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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza vniméni eventu u navstévnika road show.
Prace je slozena ze dvou tematickych ¢asti. V teoretické ¢asti jsou popsany zékladni pojmy
zZ teorie marketingu, jako jsou napfiklad marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix,
event, marketingovy vyzkum etc. Pfevazna Cast je vénovana segmentu event marketingu.
V praktické ¢asti je cilenym vyzkumem provedenym v ramci realné road show analyzovan
jeji navstévnik, a to ve vzajemné souvztaznosti rodi¢-dité. Z vysledki provedené¢ho vy-
zkumu pak vyplyva, jakym zptisobem b&zny navstévnik road show vnima. Tento navstév-
nik pak bude vramci nasledné diplomové prace podroben dal$imu zkoumani, které se
uskutecni s delSim ¢asovym odstupem a jinou formou marketingového vyzkumu, nez PAPI
(Pen and Paper). Nasledna studie tedy mtze ukazat vliv jednotlivych eventi road show na
nakupni chovani spotiebitele a jeho vnimani brandu po vystaveni tomuto marketingovému

sd€leni.

Kli¢ova slova: marketing, event marketing, road show, event, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The subject of this thesis is to analyze the visitor's perception of the event of the
road show. The work consists of two thematic parts. The theoretical part describes the ba-
sic concepts of marketing theory, such as marketing, marketing mix, communications mix,
event, market research etc. Most of the segment is devoted to event marketing. The practi-
cal part is targeted by research carried out in real roadshow to analyze the visitor of the
real road show, in the interdependence of the parent-child relationship. The findings of this
research then shows how the average visitor perceive the road show. The visitor will be
analyzed during next thesis preparation again, which will take a longer time interval, and
other form of marketing research than P&P (Pen and Paper). Subsequent studies may
therefore demonstrate the impact of particular events of the road show to the shopping
behavior of consumer and his perception of the brand after their exposure to the marketing

communications of this brand.

Keywords: marketing, event marketing, roadshow, event, marketing research
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UvVOoD

Klasicka reklama, jak ji znal konec dvacatého stoleti, se ukazuje v dneSni moderni
dobé¢, jako ne zcela vhodna. Stacilo-li diive natocit televizni spot a nakoupit vysilaci Cas,
aby se navysil prodej konkrétniho produktu, mizeme bez nadsazky fici, ze marketingova

komunikace byla vlastné relativné snadnou véci.

Ovsem, jak se prohlubuje mira komunikace a zvySuje se mnozstvi sdéleni, které na
zakaznika dennodenné mifi, prohlubuje se i mira ,,slepoty* zdkaznika vici této komunika-
ci. To, co stacilo pted dvaceti lety, nestaci dnes, a to, co je adekvatni dnes, bude jisté nedo-

stacujici v budoucnosti.

Nyni se ocitame se na prahu doby, kdy spole¢nosti opoustéji masovou jednostran-
nou komunikaci se spotiebitelem a snazi se, aby znacka byla soucasti jeho Zivota jako jeho
partner. Samoziejmé, ze nedochéazi k tplnému zavrzeni above the line (ATL) komunikace,
ale na jeji ukor (obzvlasté ten budgetovy) ziskava silu a své misto v oblasti marketingo-

vych komunikaci pravé diive opomijena below the line (BTL) komunikace.

Pravé mezi BTL patfi i ndstroj event marketing, a to i piesto, Ze ani v moderni lite-

ratufe neni zcela jasné¢ jeho pozice ukotvena a kategorizovana.

Je to event marketing, ktery poskytuje znackdm moznost se se zakaznikem setkavat
v neformalnich situacich, napiiklad mimo prodejni plochu, a budovat v ném tak diky tomu

ke konkrétnimu brandu pozitivni emocionalni vztah.

Jsou to totiz pravé emoce, jez fidi nakupni rozhodnuti, ktera spotiebitelé na prodej-
ni plose ¢ini, ackoliv si on sam nasledné toto rozhodnuti racionalizuje. Proto je zcela za-
sadni, aby zdkaznik mél k brandu pozitivni vztah, tedy emocionaln¢ s nim souznél. Cilem
znacek je tak ¢im dale Castéji stat se partnerem a piitelem spotiebitele, coz ve svém di-
sledku smétuje k tomu, Ze zdkaznikem emocionalné ucinéné nakupni rozhodnuti vede
k zakoupeni konkrétni znacky, K niz ma vybudovan pozitivni vztah. A pravé snaha stat se
né¢im piitelem vyzaduje mnohem vice nez jen poskytnuti jednostranny informaci. Je tieba
vést S dotyCnou osobou (tedy zakaznikem) dlouhodoby osobni dvoustranny dialog. Jeho

kvalitni vedeni velmi dobie umoznuje nastroj event marketing.

Proto se tato prace vénuje navstévnikovi road show a jeho vnimani eventu. Pfesn¢

ve chvili, kdy navstévnik zavita na konkrétni event v rdmci road show, je s nim totiz za-
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pteden vySe zminény rozhovor a zacind vzdjemna komunikace mezi spotiebitelem a bran-

dem.

Jaky je aktudlni vztah zakaznika k navstivenému eventu a potazmo ke znac¢ce Coca-
Cola, to je pravé predmétem této bakalaiské prace. Avsak dlouhodobym cilem zkoumani
je zjistit to, jaky mé navstéva konkrétniho eventu vliv na budovani pozitivnich emoci spo-
jenych se znackou a zda toto ovliviiuje nasledné nakupni rozhodovani spotiebitell. Jedna
se ovSem o ¢asové velmi naro¢ny ukol, a proto poklada tato prace pouze zéklad tomuto
naslednému badani a pripravované praci vétsiho rozsahu. Tedy vénuje se zkoumani na-
v§tévnika road show a jeho vnimani eventu a tim si vytvati platformu pro navazujici kvali-
tativni prazkum. Pravé vzhledem ke svému tématu, a hlavné jeho ptesahu do dal$iho bada-

ni, je tato prace rozsahlejsi, coz v§ak umoziuje hlubsi vhled do zvolené problematiky.

Zakladnim pfedpokladem je, Ze emoce, které zkoumany event v navstévnicich
vzbuzuje, jsou pozitivni, a nasledné je cely event ucastniky vniman pozitivné. Podati-li se
toto prokézat, pak mlize na tuto praci navazat prace vétsiho rozsahu, ktera se bude vénovat

vy$e zminénému vlivu tohoto pozitivniho vnimani na nakupni rozhodovani spotiebitele.

Pro zjisténi vnimani eventu jeho navstévnikem vyuzivame kvantitativni Setfeni pro-
vedené v ramci road show Coca-Cola vanoéni kamion v Ceské a Slovenské republice.
Z jeho vysledkt je mozné odvodit, jak jsou realizované eventy vnimany a zda je toto vni-
mani navstévniky pozitivni. Databaze vytvorena béhem tohoto prvotniho vyzkumu poslou-
7i jako zéklad pro dalsi, tentokrat jiz kvalitativni prizkum, ktery si klade za cil ovéfit hlav-

ni hypotézu tykajici se vlivu eventu na dalsi nakupni rozhodovani jeho navstévnika.
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1 VYMEZENI POIMU

1.1 Definice pojmu

Pro naslednou analyzu je tfeba nejprve definovat pouzivané pojmy z oblasti marke-
tingu, které se na nasledujicich stranach budou objevovat. Aby nedochézelo k nedorozu-
ménim a nejasnostem, je nezbytné charakterizovat kazdy jednotlivy pojem zvlast. Vzhle-
dem K tomu, Zze se odborna literatura v definicich nékterych pojmu 1isi, budou uvadény

Z pohledu autorky nejmodernéjsi, nejpiesnéjsi a nejcastéji uzivané definice téchto pojmti.

1.1.1 Marketing

Marketing se fadi mezi védy spolecenské a jeho definic je velké mnozstvi. Pro po-
tteby této prace je vSak nezbytné pojem marketing definovat v co nejmodernéjsim pojeti,
proto vychazime ze ¢tvrtého evropského vydani Moderniho marketingu Philipa Kotlera:
,»Dnesni marketing je tfeba chapat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
,,presvédcit a prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina davno predtim, nez ma
spolec¢nost produkt k prodeji. Marketing pfedstavuje domaci tkol, ktery vypracuji manaze-
i1, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prila-
kat nové zdkazniky a udrZzet si ty stavajici tim, ze vylep$i vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledkl prodeje a snazi se tspéch zopakovat.“ (Kotler, 2007, s. 38).

Pojem marketing jako takovy k ndm pronikl z anglictiny (kde slovo market nese
vyznam trh) a zabydlel se rychle v naSem slovniku, aniz by potieboval ¢esky ekvivalent.
,»lermin marketing pochdzi od slova market — coz je skupina prodavajicich a kupujicich,
ktefi chtéji vymenit zbozi nebo sluzby za néco podobné hodnoty. Samoziejme, ze k tomu

je zapotiebi jednani. To se miize odehravat tvaii v tvai na nékterém fyzickém miste.”

(McCarthy, Perreault, 1995, s. 32).

Siroka vefejnost tento pojem vnimé jako synonymum slova reklama, coz je ale
z odborného hlediska zavadgjici. Podobny vyznam mél v Ceskoslovensku diive pouzivany
obrat — propaganda, propagace (bohuzel je vSak v naSich zemépisnych kon¢inach konoto-

van politicky negativné).
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Pojem marketing je tedy pro ucely této prace mozné vymezit jako soubor nastroja,

postupil a ¢innosti pro fizeni firmy, pro jeji uspéSny pohyb na trhu a v trznim hospodafstvi.

Uspésny marketing je takovy, ktery dokaze vySe uvedené Cinnosti realizovat koor-
dinovan¢, planovang, ve spravny Cas a skrze spravné zvolené kanaly komunikace. Tomu se

v odborné terminologii fika marketingovy mix.

1.1.2 Marketingovy mix

Pro marketingovy mix se vzil ndzev 4P. Tato zkratka naznacuje, Ze marketingovy
mix stoji na Ctyfech zakladnich pilifich, kterymi jsou Product (produkt, vyrobek), Price
(cena), Place (misto, distribuce) a Promotion (komunikace, propagace, podpora).
V modernim marketingu poslednich nékolika let se k t€émto Ctyfem piidavaji jesté dalsi P,
kterymi jsou People (lidé), Packaging (obaloviny), Planning (planovani), Partnership

(partnerstvi) a Person (jednotlivec, individualita).

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Viastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalila Ptatebni Ihaty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodsjni mista

Balenij Vyslavy a veletrhy
Sluzby . Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Tabulka | — Nastroje marketingového mixu

(Zdroj: DE PELSMACKR, GUENS, VAN DEN BERGH, 2003, s. 24)

1.1.3 Komunikaéni mix

,,Celkovy marketingovy komunikaéni mix spole¢nosti — nazyvany také komuni-
kaéni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, pub-
lic relations a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-

klamnich a marketingovych cilt.“ (Kotler, 2007, s. 809).
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Marketingové Public relations
komunikace

Reklama

Marketing ¥l

a) Reklama firmy
b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora

prodeje apod.

¢) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktd atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s verej-
nosti a viddou, vztahy s médii, krizovd komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita aped.

e) Publicita produktd, broZurky a dal§i materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Obrazek I — Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace
(Zdroj: DE PELSMACKER, GUENS, VAN DEN BERGH, 2003, s. 30)

Reklama miize mit rizné formy, typické je pro ni jisté odosobnéni, masovost

a identifikovatelnost zadavatele. K jejimu $ifeni jsou vyuzivana média (e.g. tisk, rozhlas,

televize).

Osobni prodej je jednou z nejobvyklejSich ¢innosti, kterd provazi lidstvo odnepa-
méti. Jednd se o osobni prezentaci a demonstraci, kterou realizuje prodejce konkrétni spo-
lec¢nosti, jejimz cilem je prodej a vytvorfeni a udrzeni vztahti se zakazniky této spole¢nosti.

Podpora prodeje se vyznacuje svoji kratkodobosti. V ur¢itém casovém obdobi za

vrowe

pomoci konkrétnich stimuld ma za cil navysit odbér urcitého zbozi ¢i sluzby.
Public relations (PR) zahrnuji veskerou komunikaci, kterou spole¢nost realizuje in-
terné (se svymi zaméstnanci) i externé (s celym svym okolim). Cilem je vybudovani pozi-

tivniho image spole€nosti a prevence a zvladani negativnich situaci, které mohou nastat.
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Ptimy marketing umoziiuje velmi kvalitni zacileni na vybrané segmenty trhu, at’ uz
se jedna o stavajici ¢i nové zakazniky. Ma velmi silny potencial co se rychlosti reakce spo-

ttebitele ty¢e a umoznuje rozvijet vztahy se zdkazniky.

1.14 Event marketing jako sou¢ast PR

Podle Kaotlera jsou event marketing ¢i specialni pfilezitosti (special events) jednim
Z hlavnich néstroju public relations, a to spole¢né s tiskovymi zpravami, proslovy, pisem-
nymi a audiovizudlnimi materialy, materidly posilujicimi firemni identitu a sponzorova-

nim.

Tyto nastroje je moZné charakterizovat zkratkou PENCILS, ktera je tvofena
Z pocatecnich pismen anglickych slov publications (publikace, vyro¢ni zpravy etc.), events
(udalosti), news (pozitivni zpravy o spolecnosti ¢i jejich produktech), community involve-
ment activities (angaZovanost), identity media (korporatni materidly jako napiiklad hlavic-
kovy papir), lobbying activities (prosazeni legislativy), social responsibility activities (spo0-

le¢enska odpovédnost firmy).

Stejné tak fadi eventy (udélosti) do PR DePelsmacker, Guens a Van den Bergh ve
své knize Marketingovd komunikace. Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze udalosti spadaji do
oblasti public relations, konkrétné do jejiho marketingového segmentu, protoze neni moz-
né je zaradit ani do klasického interniho ¢i externiho PR. ,,Marketingové public relations
Jsou piimo spojeny s prodejem produktu ¢i podporou znacky.“ (De Pelsmacker, Guens,
Van den Bergh, 2003, s. 309)

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
Intemi, vnitini - ———
Verejné vztahy, zéleZitosti Finanéni Média
Informace Vliv trend Informace Informace Podpora
Skoleni Viditelnost na vefejnosti Divary- Nazory g‘;z;k;mgovych
Mativace Informace hodnost Image firmy .
! Davéra ; Nové produkty
Budovani Nazory Dobré jméno -
i i Sponzorovani
firemni identity Postoje
' Udalosti
Image firmy
Budovani dobrého jména
Viiv na rozhodovéni

Tabulka Il — Cile a ukoly PR

(Zdroj: DE PELSMACKER, GUENS, VAN DEN BERGH, 2003, s. 307)
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Sindler viak s vyse uvedenou kategorizaci nesouhlasi a EM (event marketing) do
PR nefadi. ,,...event marketing neni mozné jednoznacné zaradit do konkrétni skupiny ko-
munikacnich nastroji. Je chapan jako zastteSujici zptisob komunikace, ktery podle aktual-
niho nasazeni vyuziva v urcité intenzité ostatnich nastroji komunika¢niho mixu firmy.*

(Sindler, 2003, s. 23)

INTEGROVANY
. EVENT MARKETING
e

ATL
KOMUNIKACE

Obrazek II — Integrovany event marketingu v komunika¢nim mixu firmy

(Zdroj: SINDLER, 2003, s. 26)

Pro potieby této prace je na event marketing nahlizeno prizmatem nazorit Kotlera

a DePelsmackera, ktefi oba shodné¢ udalosti fadi do public relations.

1.15 Event

Velmi jednoduse a explicitné definuji event a event marketing Bertnard Russell
a Alfred Whitehead, jejichz definici uvadi ve své knize i Petr Sindler: ,,Obecné je jako
event oznacovano to, co se odehrava v uritém cCase na urCitém misté.* (gindler, 2003,
S 21) Je mozné zde namitat, ze uvedena definice je pfili§ vagni a obecna. Konkrétnéjsi de-

finici uvadi V. Svoboda ve své knize Public relations moderné a ucinné: “Events jsou ta-
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kové ucelené akce public relations, pfi nichz multimedidlné spojené prostiedky vytvareji
emocionalni zazitek a pomahaji tak s obsahem komunikace naplnovat cile subjektu ve

verejnosti.” (Svoboda, 2006, s. 228).

Na zéklad¢ vyse uvedenych definic je tedy mozné vnimat event jako vyjimecnou
udalost, V jejimZ ramci je uréitym zptisobem komunikovano ur¢ité sdéleni, které piijemce
vnima vice smysly soucasné. Spole¢nosti pak potadaji eventy za riznymi ucely — oslavy
zalozeni podniku, prezentace nové sluzby ¢i produktu, budovani vztahu zékaznika ke znac-

ce etc.

Aby byl event idedlni, je tfeba zalozit jej na unikatnosti, prestizi, zapamatovatelnos-
ti a silnych emocich. Cilem eventu je zprostiedkovat jeho navstévnikiim zazitky, které by
jindy a jinde nemohli zazit, a tudiz v nich za pomoci kvalitni prace s lidskymi emocemi
vyvolat a uchovat pozitivni pocity, které se jim vybavi i v budoucnosti, kdyz se s brandem
znovu setkaji. Ve své knize The Brain and Emotions uvadi Edmund T. Rolls, ze v tom nej-
obecnéjsim slova smyslu jsou emoce stavy vyvolané odménami a tresty. Za odménu je
mozné povazovat napiiklad objeti, dotek, chvalu, ziskani velké sumy penéz v loterii, nebo
tfeba traveni ¢asu s milovanou osobou a mnoho dalSich. Pravé pro ziskani vSech téchto
odmén jsme ochotni udélat mnohé. (Rolls, 2002, s. 61) Ziska-li tedy spotiebitel béhem

eventu pozitivni pocity, promita je pak do znacky, s niz se béhem eventu setkal.

1.1.6 Event marketing

Event znamena udalost a pojem marketing byl definovan v bodé¢ 1.1.1. Je tedy
mozné tento pojem chapat jako specidlni trzni udalost, kterou spotiebitel prozije na vlastni
ktzi a okusi ji vSemi svymi smysly. Pro pojem event marketing existuje celd fada riznych
definic. Petr Sindler uvadi velmi konkrétni definici Svazu némeckych komunikaénich

agentur:

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich
planovéni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriiznéjSich akci, které

podpoii image firmy a jeji produkty.© (Sindler, 2003, s. 22)

Event marketing je sice pojem ze slovniku moderniho marketingu, pracovat s nim

vSak uméli uz nasi ptredkové - aniz by ovSem tusili, jak sofistikovany nastroj pro dosazeni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

svych cilii vyuZzivaji. Budovat dobré vztahy bylo totiz nutné vzdy a zajimavym zpisobem
s udalostmi pracoval napiiklad jiz starovéky Rim, ktery pro sviij oblibeny event dokonce
nechal postavit specialni budovu - Colosseum. Gladiatorské hry jako symbol moci a sily
fimskych cisaii se zde konaly pted zraky padesati tisic sedicich divaka, kteti byli za nabi-
zenou zabavu a podivanou cisafi opravdu vdécni. Nakonec je toho ditkazem i prosté latin-
ské tslovi Chléb a hry, kdy prostému lidu v obdobi ipadku Rimské fise stacilo jidlo a hry
k tomu, aby cisafi vénovali svoji piizeti a loajalitu. CimZ konany event zcela dokonale pl-

nil své poslani a ucel.

,Event marketing je mySlenkou jednoho, naplnénim mnoha a zazitkem pro vsech-
ny.“ (Sindler, 2005, s. 163) Pravé proto je event marketing dileZitou soudasti komunikag-
niho mixu firmy a mél by mit — byt alespofi v minimalni podobé — sviij prostor v kazdé
moderné komunikujici spole¢nosti. ,,KdyZ jsou akce event marketingu dobfe propracova-
ny, mohou efektivné zasdhnout cilovou skupinu, at’ jde o profesiondlni sporty nebo festiva-

ly.“ (Frey, 2005, s. 46)
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2 KATEGORIZACE EVENT MARKETINGU

2.1 Obecné déleni eventu

Eventy mohou byt riizné, existuje jich velké mnozstvi typi a druht a jejich déleni
neni v odborné literatute jednotné — autofi se vétSinou uchyluji k vlastni kategorizaci na
zakladé riznych specifickych ryst konkrétnich udalosti. A to i pfesto, ze z podstaty tohoto
komunikac¢niho nastroje, kterou je jeho neopakovatelnost a jedineCnost, kategorizovat

vlastné ani nelze.

2.1.1 Déleni eventi — podle Petra Sindlera

Petr Sindler ve své knize Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komu-

nikaci uvadi nasledujici déleni event marketingu:

PODLE
DOPROVODNEHO |
ZAZITKU

e —

PODLE
MISTA

PODLE
KONCEPTU

Obrazek Il — Zakladni typologie event marketingu
(Zdroj: SINDLER, 2003, s. 36)

»Zéakladnim problémem, na ktery typologizace event marketingu narazi, je vSak
déleni podle kritérii jako jsou jedine¢nost, neopakovatelnost akce a mira zabavy. Tedy

kli¢ovych aspektil kazdé uspésné eventmarketingové strategie. (Sindler, 2003, s. 39)
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Déleni dle obsahu

e Pracovné orientované eventy — naptiklad produktové Skoleni zaméstnancii
¢1 obchodnich partnerti zaméfené na vymeénu informaci a sméfované na po-

znani produktu ucastniky udalosti.

e Informativni eventy (infotainment) — naptiklad pfedstaveni nového produk-
tu v ramci show pro obchodni partnery (méné Casto pro interni zaméstnan-
ce) zaméfené na zprostfedkovani informaci prostfednictvim vyvolani emoci

a naslednému zvySeni pozornosti ti¢astniki.

e Zaibavné orientované eventy — napiiklad koncerty, incentivni cesty ¢i sporty
zaméfené na koncového spotiebitele a budovani brand awareness pomoci

zabavy, ktera vyvola pozitivni emoce.

Déleni dle cilovych skupin

e Vefejné eventy — byvaji zaméteny na externi heterogenni cilovou skupinu,

piikladem mohou byt vystavy a veletrhy ¢i road show.

e Firemni eventy — jsou zaméfeny na interni cilovou skupinu (e.g. zaméstnan-
ci, akcionafi), kterou realizator velmi dobte zna a komunikace tak mtze byt
velmi konkrétn€ cilena, mezi tyto eventy patii firemni vecirky, valné hro-

mady etc.

Déleni dle konceptu

e Event marketing vyuZivajici ptilezitosti — jedna se o udalosti spojené s urci-
tymi pravidelnymi oslavami a vyro¢imi, jako je tfeba desaté vyroc¢i plisobe-

ni spole¢nosti na trhu a s tim spojeny den otevienych dvefi.

e Znackovy (produktovy) event marketing — se orientuje na dlouhodobé kono-
tovani znacky s pozitivnimi pocity, které zakaznik béhem ucasti na této uda-
losti proziva (naptiklad dlouhodobé spojeni fotbalu s konkrétni znackou pi-

va).
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y eV i — juje znacku s luxusni i i
e |mageovy event marketin spojuje znacku s luxusnim mistem a jeho

image (znacka Rolex se takto jiz delsi dobu poji s golfem).

e Event marketing vztazeny ke know-how — v tomto pfipadé neni udalost fo-
kusovana na dany brand, ale na jedine¢né know-how firmy, jehoz piikladem

muze byt znacka BMW a jeji spojeni s Formuli 1.

e Kombinovany event marketing — aplikuje ¢tyfi vyse uvedené koncepty, aby
je spojil s ptilezitosti, kterou vyuziva. Jako ptiklad uvadi Petr Sindler spoje-
ni Vanoc, znacky Coca-Cola a jejich vanocnich truckti (pravé navstévnik

tohoto eventu bude v praktické ¢asti této prace podroben zkoumani).

D¢leni dle doprovodného zazitku

Centrem je zde mira sily a druh zazitku, ktery je eventem ve spotiebiteli vyvolan,
ve vztahu k tomu, Ze kazdy spotiebitel, ktery event navstivi, je v jiném emocionalnim roz-
poloZeni a jeho individualita urcuje i individudlni vniméni konkrétniho eventu. Pravé zde
je velmi dobfte vidét, ze vzhledem k jedine¢nosti a neopakovatelnosti, je dalsi kategorizace

nemozna.

Déleni dle mista

e Venkovni eventy (open air) — jedna se o udalosti realizované pod Sirym ne-

bem, jako jsou naptiklad koncerty, festivaly, sportovni akce a road show.

e Eventy pod stfechou — tyto uddlosti jsou realizovany v uzavienych prosto-
rach, tedy tfeba v sidle spole¢nosti, uvniti shopping mallu, ve sportovni aré-

né etc.

2.1.2 Déleni eventi — podle Ogilvy institutu

Ogilvy institut je unikatni program pro vzdélavani zaméteny na marketingové ko-
munikace, spravné pouzivani nastroji komunika¢niho mixu a tvorbu strategii a kampani.
V jeho ramci prednaseji specialisté ze vSech oblasti marketingovych komunikaci v Ceské

republice. Jedna se o respektované a vazené osobnosti reklamy, které garantuji vysokou
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kvalitu poskytovanych informaci zpracovanou do jednotlivych prednések, které jsou uzce

zaméfeny na jednotlivé ¢asti komunikac¢niho mixu.

Jeden ze semindit Ogilvy institutu je pojmenovan Interni komunikace, Event mar-
keting, Sponzoring a pravé v jeho ramci je nabizen alternativni pohled na déleni eventu,

kdy jsou udalosti kategorizovany v nasledujicim obrazku.

Druhy eventu

A vas event?

VIP event Roadshow
Seminare, Zaméstnanecke
konference akce
: Podpora
Opening sponzoringu
Prezentace .
produktu Special event

Obrazek IV - Druhy eventt

(Zdroj: Ogilvy institut, 2008)

Road show

,Roadshow je forma komunikace, ktera je v pohybu a umoziuje ptimy kontakt
s potencialnim klientem.* (Sitterova, Sochor, on-line) Ogilvy institut povazuje road show

za nastroj vyuzitelny tehdy, kdy ma za cil zvySovat loajalitu k brandu ¢i produktu.

Zcela klicova je pro efektivni road show volba lokalit. Vhodny prostor velmi vy-

razné urcuje uspésnost kazdého eventu. Analyza a vybér jednotlivych mist je naro¢ny pro-
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ces, ktery vyzaduje hluboké zkuSenosti a velmi podrobné znalosti regionu, v némz se ma
lokalita nachazet. Je-li tato faze pfipravy zpracovana nekvalitn¢, dokdze nespravné a ne-
vhodné vybrané lokalita znicit i po vSech ostatnich strdnkach velmi kvalitné ptipraveny

event.

Cilem analyzy je zvolit takové lokality, na nichz se bézn¢ pohybuje velké mnoz-
stvi osob z definované cilové skupiny. Kazdy jednotlivy event road show by mél mit (na
zaklad¢ kvalitniho vytipovani lokalit) zajiSténou navstévnost, a to bez nutnosti dalsi komu-
nikace. Tedy bez vysokych investic do nadlinkové komunikace, ktera na konani eventu
upozorni. Samoziejmé i tato komunikace mtze byt u specifickych typi road show na mis-
té. Naptiklad ekologicky zaméfeny CSR projekt vyrobce elektrospotiebicti, jehoz cilem je
sbér elektroodpadu na naméstich vybranych mést by mél byt komunikovan obyvatelstvu
mésta dostate¢né doptedu a silné. Klade totiZ na navstévniky jisté naroky ve formeé logis-

tického teSeni dopravy elektrospotiebice na misto kondni eventu etc.

Neméné podstatnym faktorem s vysokym vlivem na aspésnost outdoorovych even-
tl je pocasi, které je vSak pii projektu planovaném a pfipravovaném v horizontu nékolika
mésictl zcela nepredvidatelné. Je vSak mozné vyuzivat sluzby meteorologickych ustavi,
které vedou dlouhodobé statistiky, na jejichz zédklad€ je mozné urcit alespoil pro realizaci
optimalni mésic v roce, v némz napiiklad hrozi nejmensi objem srazek. Toto je vSak moz-
né pouze pii planovani road show, jejiz eventy nespadaji do konceptovych eventd typu
vyuziti ur€ité pfilezitosti, u nichz je tieba respektovat konkrétni datum ¢i pravidelné se
opakujici udalost. Neni-li mozné ptedem s klientem konzultovat datum realizace road
show, je nutné naplanovat i tzv. ,,mokrou variantu* a mit pfipraveno funk¢ni feSeni i pro
destivé dny. V piipadé, Ze je datum road show neménné, pak je tieba vyvoj pocasi denné
hlidat, sledovat odborné predpovédi pocasi a komunikovat s lokalnimi hydrometeorologic-
kymi tstavy a letiSti. Zejména posledni zminéné jsou schopny poskytnout velmi kvalitni
informace jiz tfi dny pfedem, coz je dostatecna doba pro reakci realizatora na vzniklou

situaci.

DalSi typy eventii podle Ogilvy institutu

Mezi dalsi typy eventu, které Ogilvy institut uvadi, patii zaméstnanecké akce, pod-

pora sponzoringu, special events, prezentace produktu, opening, semindfe a konference
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a VIP eventy. Zadna z téchto forem vak neni pro tuto bakalaiskou praci podstatna, a proto

nejsou detailn€ uvedeny.

2.2 Integrovany event marketing

Pojem IEM (integrovany event marketing) zavedl W. Kinnebrock, ktery v ném vidi

ptechod od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku.

SNOLLY 13
FOVIINNWOX "a3A

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

PROMOTION

Zdroj: Kinnebrock 1993

Obrazek V — Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy

(Zdroj: SINDLER, 2003, s. 25)
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Tedy namisto monologu, ktery vede televizni ¢i tfeba rozhlasové reklama, dochézi
v tomto komunika¢nim nastroji k dvoustrannému rozhovoru mezi spotfebitelem a bran-

dem.

Pro Gspésny event marketing je naprosto nezbytna jeho integrace do celé komuni-
kaéni strategie spole¢nosti. Stejné tak je nemyslitelné, aby nebyla jasné specifikovana jeho

role v komunika¢nim mixu spole¢nosti. Duvody pro tuto skute¢nost jsou:
e , Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci
e Event marketing nemuliZe existovat samostatné
e Emocionalni komunikace je vlastni fadé¢ komunika¢nich néstroji
e Integrace komunikace snizuje celkové naklady.“ (Sindler, 2003, s. 23)

Je-li souCasn¢ zapojeno vice prvkii komunika¢niho mixu, je mozné pocitat s vyssi

efektivitou a tedy Gi€innosti realizované komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 EVENT MARKETINGOVA KOMUNIKACE

3.1 Tvorba event marketingové komunikace

Tvorba event marketingové komunikace musi byt Gizce napojena na ostatni marke-
tingové komunikace znacky a méla by je nepochybné respektovat a spravnym smeérem roz-
vijet. Event dokaze pfenaset nadlinkové sdéleni ke spotiebiteli v té nejCistsi a nejsrozumi-
telnéjsi podobé tak, aby bylo spravné pochopeno a diky hlubokému zazitku se znackou na
misté eventu ukotveno v paméti. Cilem je, aby si zdkaznik nasledné pti opakovaném se-
tkani s brandem vybavil vytvoiené a konotované pozitivni emoce, a to za zcela odlisnych

podminek, v jiné situaci, na jiném misté a v jiném case.

3.2 Planovani event marketingové komunikace

Event marketing se v oblasti planovani v nicem nelisi od ostatnich nastroji komu-
nika¢niho mixu. I v jeho ptipad¢ je zdkladem a neodmyslitelnou soucasti uspéchu dlouho-
dobé a kvalitni planovani vystavéné na analyzéach stavajici situace, definovani cild, kterych
je tfeba dosadhnout, spravném stanoveni cilové skupiny, vymezeni strategie, pfipraveni

zdrojti a v neposledni fad¢ provadeéni diikladné kontroly a vyhodnoceni.
»Jednotlivé etapy planovani shrnuji tento proces:

1. situacni analyza

2. stanoveni cili event marketingu

3. identifikace cilovych skupin event marketingu

4. stanoveni strategie event marketingu

5. volba eventu

6. naplanovani zdroju

7. stanoveni rozpoctu

8. event controlling” (Sindler, 2003, s. 44)
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vdV.13 [DYAONY1d

VdV13 INQVZITVIH

.t

Zdrof: Bruhn 1997 + dopinéno

Obrazek VI — Planovaci proces event marketingu

(Zdroj: SINDLER, 2003, s. 45)

3.2.1 Situacni analyza

Jedna se o rozbor aktudlni situace, zvaZeni, zda nasazeni event marketingu kore-

sponduje s ostatnimi ¢astmi nastaveného komunika¢niho mixu znacky, a je tedy vhodné.
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Nezbytné je strategické rozhodnuti v oblasti finan¢niho pokryti aktivity tohoto rozsahu,

stejné tak persondlni zajisténi a zjisténi dostupnych ptilezitosti.

3.2.2 Stanoveni cilii event marketingu

Cile event marketingu je mozné rozdélit do tii zakladnich skupin. Jedna se o cile
finan¢ni, cile komunikaéni a cile kontaktni. U finan¢nich cilti jde primarné o piesné sledo-
vani nakladl na event v€etné zahrnuti sponzorskych ptispévki a tedy striktni dodrzeni ren-
tability. Komunikaéni cile naplituji pocitové spojeni brandu a prozitku spotiebitele za po-
moci aktivace znacky takovym zpiisobem, aby emoce Vv zakaznikovi byla vybudovéna
a ukotvena dlouhodobé. U kontaktnich cill, jez fadime mezi taktické cile, je budovan
vztah mezi spotiebitelem a produktem (brandem). Je-li definovan tento typ cilii event mar-
ketingu, je tieba sledovat celkovy objem pozvanych Gcastnikd, jejich respons na pozvanky

a tim kone¢ny pocet potvrzenych tcastniki.

3.2.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Cilova skupina event marketingu se nemusi stoprocentné shodovat se zakladni de-
finovanou cilovou skupinou zna¢ky ve vSech jejich jednotlivostech. Naopak pro event
marketing je mozné velmi piesné zazit cilovou skupinu konkrétnim definovanim jejich
signifikantnich znaki, a to zcela detailng. Usp&ch planované event marketingové akce ve-
lice zavisi pravé na spravné definici jeji cilové skupiny a nedeformovaném vhledu do spo-

tiebitelovy duse — tzv. consumer insight.

Cilové skupiny je mozné rozd¢lit na primarni a sekundarni, pfi¢emz event je reali-
zovan prave pro primarni cilovou skupinu a ke ¢lentim sekundarnich cilovych skupin se
sdéleni dostava az zprostfedkované. Stejné tak je mozné déleni na interni a externi cilové
skupiny, kde zaméstnanci spolec¢nosti jsou praveé interni cilovou skupinou a do externi ci-
lové skupiny pak patii ostatni vefejnost, ale naptiklad i média, obchodni partnefi, zakazni-

ci ¢1 dodavatelé.

3.2.4 Stanoveni strategie event marketingu

Petr Sindler ve své knize Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komu-

nikaci uvadi, ze podle Bruhna existuje Sest dimenzi strategie event marketingu:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

1. ,,Objekt event marketingu — stanoveni, zda pfedmétem bude znacka, produktova fada

nebo cela firma.

2. Sdéleni event marketingu — definovani kli¢ového sdéleni, od kterého se bude event odvi-
jet.
3. Cilové skupiny event marketingu — kliCovymi otdzkami jsou pocet cilovych skupin a je-

jich velikost.
4. Intenzita eventll — stanoveni délky a intenzity event marketingové strategie.
5. Typologie eventii — vybér jednoho nebo vice typi eventu.

6. Inscenace eventil — vlastni provedeni eventu.“ (Sindler, 2003, s. 55)

3.2.5 Volba eventu

Po analyze, nadefinovani cilti, uréeni cilovych skupin a ustanoveni strategie event
marketingu je mozné zvolit samotny event. Jak jiz bylo diive uvedeno, existuje vice moz-
nych zpusobu déleni event marketingu, av§ak z vy$e uvedené¢ho postupu vyplyva, ze volba
eventu bude v tomto piipadé dle konceptu. V takovém piipadé je mozné vybirat z event
marketingu vyuzivajicitho pfilezitosti, znackového (produktového) event marketingu,
imageového event marketingu, event marketingu vztazeného ke know-how a kombinova-
ného event marketingu. I vtomto ptipad¢ je vSak nezbytné pamatovat na vybér formy
eventu, jeho lokalizaci etc. Jako posledni ptichézi na fadu vypracovani detailniho scénaie
eventu, ktery musi postihovat vSechny dil¢i ¢asti eventu do nejmensich podrobnosti tak,
aby byly pfipraveny vSechny potiebné materidly, aby osoby podilejici se na realizaci znaly

¢asovy harmonogram a piesné plnily svoje ukoly v ramci daného eventu.

3.2.6 Naplanovani zdroji

Nejednd se jen a pouze o finan¢ni pozadavky eventu, ale i o jeho persondlni
a hmotné zajisténi. Jako ptiklad zde Ize uvést prostor pro konani eventu, jeho zazemi,

technické zabezpeceni eventu, dopravu ¢i catering.

3.2.7 Stanoveni rozpoctu

Vytvoteni rozpoctu je narocna a dlouhodoba prace, ktera na odpovédnou osobu

klade vysoké naroky. Kazdy event je totiz zcela odliSny a neexistuje jednotny vzor, na je-
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hoz zakladé by takovy rozpocet mohl byt jednoduse a rychle vytvofen. Tvorba budgetu je
zavisla na konecné podobé¢ detailniho scénare eventu, ktery rozkryva potiebné informace,
jako jsou objem a propustnost eventu, nezbytny pocet organizatorti eventu, objem potieb-
né¢ho materialu, od néhoz se odviji potfebny pocet vozidel k dopravé tohoto materidlu na
event. Pocet vystupujicich umélcu a jejich finanéni a dalsi specifické pozadavky, rozsah
prostoru, ktery je tfeba ozvucit ¢i nasvitit a mnohé dalsi prvky nezbytné pro hladky prib&h

eventu.

V praxi ovSem vétSinou vznika rozpocet zaroven s detailnim scénafem — a v mnoha
ptipadech bohuzel jesté pfed nim, aniz by realizator znal piesné a detailni pozadavky za-
davatele eventu, coz nasledné vede k mnohym nedorozuménim a nutnosti korigovat poza-

davky zadavatele tak, aby je byl schopen z naplanovanych zdroju viibec pokryt.

ROZDELENI CELKOVEHO
ROZPOCTU

- | NAKLADY NA PLANOVANI | <

EVENT || EVENT | | EVENT
1 2 3 > | NAKLADY NA PRIPRAVU |

-» | NAKLADY NA REALIZACI | <

Lp | NASLEDNE NAKLADY | <

Obrazek VII — Zakladni déleni rozpoctu event marketingu

(Zdroj: SINDLER, 2003, s. 70)
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3.2.8 Event controlling

Stejné, jako je tfeba provadét kontrolu ve vSech ostatnich ¢innostech, je tak tfeba ¢init
1 u event marketingu. ,,Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazeni
cili event marketingu, brani prekvapenim a upozoriiuje na nebezpeci, ktera vyzaduji zvlastni
piistupy. Cely proces je zaméfen na neustalé prehodnocovani, prizpiisobovani a vylepSovani
event marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni cilti event marketingu, nybrz také ke

zdokonaleni pozdgjsiho nasazeni event marketingu v praxi.“ (Sindler, 2003, s. 97-98)

Kontrola hladkého prabéhu eventu dle predem naplanovaného schvaleného scénare je
nezbytné nutna jak pro zadavatele, tak pro realizatora eventu, ktery je zodpovédny za jeho
vysledek. Obzvlaste dllezita je tato rychld zpétna vazba u jednordzovych eventi, které trvaji
napiiklad jen ne€kolik hodin ¢i jeden den. V takovém piipadé se totiz kazda ¢ast eventu usku-
teCtiuje v premiéte a zaroven derniéfe, protoze budget ve vétsing€ ptipadii neumoznuje general-
ni zkousku celého eventu a odladéni vSech detailti predem béhem této zkousky. Tato skutec-
nost klade vysoké naroky na planovaci schopnosti realizatora, jeho schopnost predvidat sku-
teCnosti a pfipravit vS§echna mozna feSeni pfedem. V opa¢ném piipadé mize dojit ke znehod-
noceni celého eventu naptiklad z divodu nepiiznivého pocasi (e.g. open air celodenni event,

ktery nema napldnovanou tzv. ,,mokrou variantu* pro piipad vytrvalého a silného destg).

Mimo aktuélni kontroly pravé probihajiciho eventu je pfedem nezbytnéd disledna kont-
rola dodrzeni daného rozpoctu eventu a vSech ptiprav tak, aby v§e korespondovalo s planem
event marketingovych aktivit. Nezbytna je také kontrola naplnéni zadanych ciltt po ukonceni
eventu. Zde dochazi k vyhodnoceni vSech aktivit uskutecnénych v ramei eventu a nasledného
vlivu naptiklad na trzby spole¢nosti ¢i jiné pfedem zadané faktory. Podle riznych autort se

témto tfem fazim fika pfedbézna kontrola, pribézna kontrola a nasledna kontrola.

J 4

Podle Kroebera-Riela (1993) se event marketingova kontrola odrazi ve dvou funkcich:

»evaluaéni funkce — vyhodnoceni celkového Uspéchu event marketingu deskriptivniho

charakteru (Uspéchu bylo/nebylo dosazeno),

diagnostickd funkce — posouzeni celkového uspéchu event marketingu explikativ-

niho charakteru (pro¢ bylo ispéchu/neuspéchu dosazeno).“ (Sindler, 2003, s. 97)
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3.3 Event marketing z pohledu spotiebitele

Zakaznické chovani zkouma teorie spotfebniho chovani. Ta se snazi sledovat roz-
hodovani zédkaznikl pti koupi a uZivani vyrobku. Je mozné fici, Ze event marketing tomuto
chovani pfedchazi a jeho cilem je vyvolat u zakaznika nakupni chovani. Z toho vyplyva, ze

event marketing vychazi prave ze zavéru teorie spottebniho chovani.

Na veskeré ¢asti ndkupniho procesu maji v podstaté vliv podobné faktory. Patii

mezi n¢ faktory kulturni, sociologické, ekonomické a psychologické.

Za kulturni faktory je moZno povaZovat zZivotni styl a navyky konkrétniho naroda.
Pravé tyto musi byt pfi planovani event marketingové komunikace brany v potaz a neni
mozné je zanedbavat. V ptipade, ze by naptiklad uzus symboll, mistni kultura nebo narod-
ni zvyky nebyly zohlednény, muze se stat, ze by veskeré vynalozeni finan¢ni investice pfi-

Sly vnive¢, protoze by spotiebitel byl naptiklad urazen ¢i pobouien.

»dociologie je védou o socidlnim jednani a chovani.“ (Fafejta, on-line) Zabyva se
nejen mezilidskymi vztahy, ale 1 socidlnimi skupinami a organizacemi. Poznatky, které
sociologie nabizi, jsou pro event marketing velmi podstatné - je mezi né¢ mozné zatadit
naptiklad teorii davu, nebo individualismus (role vidct a celebrit). Na jejich zakladé pak

muze vzniknout kvalitni event fungujici v dané spolecnosti.

Ekonomické faktory je tfeba brat v potaz obzvlasté proto, Ze event marketing - po-
tazmo kvalitni event - vyzaduje nemalé finan¢ni prostiedky, které spolecnost pti jeho nasa-
zeni musi investovat. Stejné tak maji ekonomické faktory vliv na spotiebni chovani jedin-
ce. ,,Aktualni ekonomické prostiedi vyrazn€ plisobi pfedevsim na kupni silu spotiebiteld,

a déle na strukturu jejich vydaji.« (Sindler, 2003, s 83)

Lidské chovani a prozivani zkouma psychologie. Pro spravné napldnovani eventu
ve vztahu k definované cilové skupiné je nezbytné reflektovat psychické stavy a procesy
jedince taky, aby event marketing ptsobil na jeho emoce co nejefektivnéji. Nakupni roz-
hodnuti je totiz tvofeno na zakladé emoci jedince a je jim az nésledné& racionalizovano. ,,Je
tedy ziejmé, ze pro uspé$né nasazeni tohoto komunikaéniho nastroje je dulezité dokonale
poznat a respektovat zakladni zakonitosti psychickych stavii a procest jedince.“ (Sindler,

2003, s 83)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HYPOTEZA, CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace z dlouhodobého hlediska je ovéfeni vlivu eventu na nakupni
rozhodovani spotiebitele. Toto je vSak mozné ovétit az naslednym zkoumdanim, kterému
tato prace poklada zaklad a zkouma proto navstévnika road show a jeho vnimani eventu,

kterého se z(castnil.

V ramci tohoto zkoumani provedeného prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu je
realizovan 1 sbér kontaktnich udaji navstévnika a jejich svoleni s naslednym oslovenim
Vv dal§im planovaném vyzkumu. Na zaklad¢ vytvoiené databaze navstévnikl jednotlivych
eventd v ramci road show pak budou s ¢asovym odstupem dvou let osloveni tito stejni re-
spondenti a cilem nasledného Setfeni bude zjisténi jejich vztahu ke znacce, kterou road
show podporovala. Stejné tak bude zkoumano jejich nakupni chovani, aby mohl byt ovéren

vliv jednotlivych eventd road show na pozdé¢jsi rozhodovani zakaznika pii koupi.

Jak je jiz uvedeno v ivodu préace, samoziejmée na osoby zahrnuté do tohoto Setfeni
pusobi i ostatni nastroje komunika¢niho mixu, které znaCka pouziva. Vyplyva to vSak
Z podstaty event marketingu, které se vénuje teoreticka ¢ast této prace. Za uspesny event
marketing je mozno povazovat pouze takovy, ktery je integrovany do celého komunikac-
niho mixu znacky, je snim provazany a dopliuje jej. Road show, ktera je predmétem
zkoumani této prace, je jedina, kterou znacka pravidelné ve stejném obdobi realizuje
a bude-li nasledné Setieni provedeno ve stejném ro¢nim obdobi avsak s dvouletym ¢aso-

vym odstupem, bude mozné z néj vyvodit zaveéry.

Piedpokladem je zde premisa, ktera tika, Ze zdkaznik, proZivsi osobni pozitivni za-
zitek se znackou na eventu, ktery znacku podporuje, bude na zdklad¢ této skutecnosti mit
pozitivni vztah ke znacce jako takové a bude-li tento vztah udrzovan pomoci dal§i komu-
nikace za pomoci jinych nastroju komunika¢niho mixu, ovlivni tato pozitivni emoce na-

sledné nakupni rozhodovani spotiebitele.

4.1 Hypotézy

Hlavnim cilem praktické Casti je ovéfeni pozitivniho vnimani eventu jeho navstév-
niky. Pro nasledné badani, jemuz nyni pokladame zaklady, vychazime z ptedpokladu, ze

emocni pozitek, ktery je zdkaznikovi predklddan, ma nésledny vliv na jeho ndkupni rozho-
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dovani. ,,Emo¢ni pozitky dodévaji zkuSenosti s vlastnénim a uzivanim znacky bohatost

a hloubku.“ (Aaker, 2003, s. 83)

Je-li event spravné naplanovan a realizovan v souladu s CCI (core creative ideou)
projektu, pak navstévnik road show vnima event pozitivné a projevuje zajem se jej opako-

vané zucastnit.

4.2 Cil praktické casti prace

Cilem praktické ¢asti prace je mapovani aktualni situace a vnimani eventu navstév-
nikem road show, tvorba databaze navstévniku road show (jejich jednotlivych eventi)
a polozeni zakladii naslednému badani, kdy bude s Casovym odstupem ovéien vliv na vni-

mani znacky a nakupni rozhodovani spottebitele, ktery byl v minulosti eventem zasazen.
Pro dosaZeni vySe uvedenych cilil je tieba:
Predstavit spole¢nost, ktera road show jako komunika¢ni nastroj pouziva.
Popsat konkrétni road show jako celek.
Konkrétné predstavit jeden event jako soucast road show.
Provést sbér dat a jejich vyhodnoceni.

Vytvoftit databdzi navstévnikl eventu, ktefi budou respondenty v nasledném Setteni.

4.3 Metodika

Metodika prace je zaméfena na sbér dat, jejich analyzu a tvorbu databaze jako za-

kladniho kamene pro nasledné Setfeni provedené s casovym odstupem.

Aby mohl byt naplnén zdkladni cil a tim polozen zdklad naslednému badani, byla

pouzita kvantitativni metoda. Konkrétnéji nasledujici techniky:
e Metoda terénniho sbéru dat.
e Technika fizeného standardizovaného rozhovoru metodou PAPI.
e Metoda analyzy ziskanych dat.
e Metoda matematicko-statisticka.

e Metoda logické analyzy.
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Pti realizaci kvantitativniho prizkumu bylo postupovéano standardizovanym ,,face
to face* interview za pomoci standardizovaného dotazniku (PAPI). Na jeho strukturu byl
kladen zcela zasadni duraz. Dotaznik obsahuje kombinaci hodnoticich $kal, uzavienych
i otevienych otdzek - tak, aby byla maximalné naplnéna vypovidaci hodnota dotazniku

a zaroven byla jeho administrace co mozna nejkratsi a piijemna pro dotazovaného.

Vyzkumny vzorek byl stanoven metodou nahodného vybéru z Gicastnikt jednotli-
vych eventii v rAmci celé road show a zahrnul 287 respondentii z Ceské a Slovenské repub-
liky. Dotazovani probihalo rovnomérné na kazdém ze 37 uskutecnénych eventii. Prizkum
probéhl pifimo na jednotlivych nadméstich mést, v nichz se eventy uskutecnily, a to

v prosinci roku 2010, konkrétné 1.12.-22.12.2010.

Pro minimalizaci chyb vzniklych naslednym piepisem dat do elektronické podoby
byla pouzita metoda dvojitého prepisu dat s naslednou statistickou kontrolou. Tak vznikla
primarni datova matice, ktera byla vyuzita pro nasledné statistické analyzy. Zpracovani
datové matice bylo provedeno standardnim statistickym softwarem IBM SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences).

Na zakladé vystupt generovanych softwarem SPSS byly vytvotfeny pichledné grafy

umoznujici snadnou orientaci ve zjisténych skutecnostech.
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5 SPOLECNOST THE COCA-COLA COMPANY

,,Systém Coca-Cola je tvofen po celém svété spolecnosti The Coca-Cola Company
a jejimi partnery. The Coca-Cola Company, ktera je vlastnikem znacek a merchandisingo-
vych prav, vyrabi zdkladni suroviny pro nealkoholické napoje a vytvaii charakter a marke-
ting jednotlivych produkt. Spolecnost poskytuje jednotlivym vyrobnim a distribu¢nim
organizacim ¢asoveé a zemn¢ omezena opravneéni k tomu, aby vyrabély a distribuovaly
hotové nealkoholické napoje. V Ceské republice je timto partnerem spolecnost Coca-Cola

Hellenic Bottling Company.* (Coca-Cola, on-line)

Zodpovédnost za marketingovou komunikaci nejdiive nesly jednotlivé vyrobni za-
vody samy, ale od Sedesatych let se spolecnost The Coca-Cola Company rozhodla pro

sjednoceni komunikace, které byla jiz pfili§ diverzifikovana a proto zcela nekonzistentni.

Aktualné je marketingova komunikace fizena centralné a uvadéni novych produktii

na trh a budovani znacek podléha celosvétove centrale v americké Atlanté.

5.1 Historie zna¢ky Coca-Cola a spole¢nosti The Coca-Cola Company

Stopétadvacetileta historie napoje (a pozdé€ji nejlepsi svétové znacky) se zacala psat
8. 5. 1886 v Atlant¢ (USA). Toho dne totiz 1ékarnik Dr. John Stith Pemberton ptipravil

sirup, ktery se po smichani se sodovkou zacal prodavat za 5 centl za jednu sklenici.

Obchodni zna¢ku Coca-Cola pak stvofil spoleénik 1ékarnika Pembertona Frank M.
Robinson. Bez jakychkoli teoretickych marketingovych znalosti vydedukoval, ze dvé velka

C vedle sebe budou pro reklamu vhodna.

V roce 1891 byl zaregistrovan novy podnik s pocate¢nim kapitdlem jedno sto tisic
dolarti nesouci nazev The Coca-Cola Company. O dva roky pozdé&ji (31. 1. 1893) byla na

patentovém urad¢ zaregistrovana ochranna znamka Coca-Cola (tehdy jesté jako Coke).

Ve dvacatych letech dvacatého stoleti zaCala celosvétova expanze znacky Coca-

Cola a v osmdesatych letech dvacatého stoleti uz méla firma hodnotu 150 miliard dolart.

V Ceské a Slovenské republice piisobi spoleénost The Coca-Cola Company od roku
1990 a v roce 1996 byla spole¢nost The Coca-Cola Company zvolena ¢asopisem Fortune

jako nejvazenéjsi spoleCnost na svete.
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5.2 Postaveni znacky Coca-Cola na trhu

,» Irh perlivych nealkoholickych napoju je dynamicky, dravé konkuren¢ni a domi-
nuji mu dvé firmy. ,,Valka kol vyustila v globalni duopol, bojujici o svétovou hegemonii,
coz lze vystizné nazvat kolovou kolonizaci.“ (De Pelsmacker, Guens, Van den Bergh,
2003, s. 224-225)

Podle DePelsmackera, Guense a Van den Bergha ma znacka Coca-Cola globalni
trzni podil 50% a je tak svétovou jedni¢kou prodavanou ve dvou stech zemich. V USA je
pro znac¢ku Coca-Cola hlavni hrozbou konkuren¢ni Pepsi-Cola, ktera je zde jiz roky znac-
kovou dvojkou trhu s podilem 30,5%. Celosvétovy podil znacky Pepsi-Cola je pak 20%

a je prodavana ve 170 zemich.

Na ceském a slovenském trhu vSak neni Pepsi-Cola hlavni konkurenci znacky Co-

ca-Cola. Misto dvojky na trhu drzi narodni brand Kofola.

5.3 ZnadKy spole¢nosti The Coca-Cola Company v CR a SR

Vlajkovou lodi spole¢nosti The Coca-Cola Company je samoziejmé znacka Coca-
Cola, ale spole¢nost vyrabi a distribuuje i dal$i brandy. Jsou to Coca-Cola light, Coca-Cola
zero, Coca-Cola Cherry, Fanta, Sprite, Kinley, Lift, Bonaqua, Bonaqua ochucena, Cappy,
Cappy Ice Fruit, Nestea®, Powerade, Burn a ledova kava illy.

Vsechny znacky maji dlouhodobé& nastavenou svoji marketingovou strategii, kterou
napliuji svym komunikacnim mixem. Pro kazdou ze znacek je tento mix nastaven unikat-

n¢ a vSechny néstroje komunikace jej naplno respektuji.
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6 ROAD SHOW COCA-COLA VANOCNI KAMION

Road show Coca-Cola vanoéni kamion ma v Ceské republice tradici jiz od roku
2000. Na Slovensku pak zacala svoji historii psat jako ispéSny nastroj aplikovany na ces-
kém trhu v roce 2008. Jejim ustifednim motivem je celosvétové zndmy cerveny kamion
a Santa Claus, ktefi spolecné kazdoro¢né po cely prosinec pfivazeji do vybranych mést tu

pravou vanoc¢ni atmosféru.

Aby mohla road show, jejimz hlavnim rysem je to, Ze je V pohybu, coz znacce
umoziuje setkani se s riznymi zdkazniky na riznych mistech (kterych je konkrétné u této
akce dohromady 37 v obou zemich) bezproblémové prob&hnout, je naprosto nezbytna
dlouhodoba precizni ptiprava a hlavné jeji dokonala integrace do celého komunika¢niho

mixu.

6.1 Planovani road show Coca-Cola vanoéni kamion

Cely projekt je vzhledem ke své naroc¢nosti planovan s velkym ¢asovym pifedstihem
a jednotlivé etapy planovani na sebe plynule navazuji a vychézeji ze sebe. Po situa¢ni ana-
lyze ptichazi stanoveni cild event marketingu. Road show Coca-Cola vano¢ni kamion ma

stanoveny jak cile finan¢ni, tak cile komunika¢ni a taktické kontaktni.

Finanéni cile projektu jsou pravidelné rozdéleny na dodrZeni pldnovaného rozpoctu
bez dalSich neplanovanych vicendkladl a na generovani zisku z prodeje v Santové obcho-
dé. Vytézek z prodeje predmétli v ramci celé road show je néasledné vénovan v kazdém
jednotlivém mésté na dobro¢inné ucely, ¢imz je jesté hloubéji v navstévnikovi eventu pro-

hlubovano pozitivni vnimani celé road show a tudiz znac¢ky Coca-Cola.

Komunikac¢ni cile road show jsou koncentrovany do jednovétého sdé€leni, které se
kazdoro¢né meéni, ale vzdy je pfimo napojeno na dlouhodobou ustfedni komunikaci znac-
ky, které je vyjadiena headlinem Radost otevrit. ,,Core creative idea tohoto projektu je
tvorena myslenkou, ze Coca-Cola vano¢ni kamion pfivazi pravou vanocni atmosféru, kte-
rou mohu sdilet se svoji rodinou i se vSemi lidmi na planeté. Soucasné brand essence
znacky Coca-Cola hovoii o radosti, jiz s sebou piinasi kazda jeji lahev. (Spalek, 2011,

s.74)
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Taktické kontaktni cile road show se kazdorocné soustfedi na vybudovani vztahu
mezi navstévnikem eventu a znackou Coca-Cola a tyto cile je mozné sledovat pomoci ana-
lyz néavstévnosti www stranek projektu, poctu stazenych fotografii a poctem pfijatych
e-mailid vyjadiujicich se k samotnym eventim. Hodnotu znacky totiz ve velké mite podpo-
ruji také asociace, které ma spotiebitel spojené se znackou. ,,Mezi tyto asociace mohou
patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol.
V pozadi téchto asociaci je identita znacky - tedy to, co mé podle firmy znacka predstavo-

vat v mysli zakaznika.* (Aaker, 2003, s. 23)

Cilova skupina road show je primarn¢ definovana jako mlada rodina, sekundéarné

pak jako teenagefi, a je dlouhodobé v ¢ase neménna.

Strategie event marketingu je pro road show Coca-Cola vanoéni kamion nastavena
také dlouhodobé a kazdy rok se drobné pozménuje pouze klicové sdéleni. Dé&je se tak pro-
to, aby pln¢ odpovidalo nadlinkové komunikaci, ktera se také kazdoro¢né méni. Objektem
strategie je jednozna¢né stanovena znacka Coca-Cola (nikoliv produkt Coca-Cola!). Kli-
¢ovym sdélenim je pak nasledujici véta: Coca-Cola vam pfivazi vano¢ni kamion do vaseho
mésta pro chvile plné radosti. Road show jako takova ma dvé cilové skupiny, primarni
a sekundarni, které byly popsany vySe a nejsou dale nijak zuzovany. Celd road show je
naplanovana do pifedvanocniho obdobi a odehrava se v prosinci, konkrétné 1.12.-
22.12.2010 v Ceské republice a 5.-19.12.2010 na Slovensku. Typ eventu je stanoven jako
kombinovany a na vlastni provedeni jednotlivych eventl je kladen velky diraz. Kazdy

vV ow

event je prubézné kontrolovan zadavatelem.

Po peclivém uvazeni byl v planovacim procesu pro projekt vybran zabavné oriento-
vany, vefejny, open-air event s rysy kombinovaného event marketingu. Celd road show
tedy vyuziva pftilezitost v podobé vanocnich svatkil, orientuje se na dlouhodobé spojeni
znacky Coca-Cola a pozitivnich emoci a celkovou image eventu buduje pomoci unikatniho
amerického trucku, ktery je v naSich zemépisnych Sitkach zcela neobvykly a proto jedi-

necny a vzbuzujici pozornost navstévnika (spotiebitellt).

Naplanovani zdrojii a stanoveni rozpoctu jsou etapy, které se v pldnovacim procesu
zminéné road show vzajemné dopliuji, a vzhledem k tomu, ze se jedna o tradi¢né konanou

aktivitu (tedy finan¢ni i hmotné néroky jsou znamy diky piedchozi zkuSenosti), neni tfeba
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jim vénovat takovou pozornost, jako v piipadé zcela nového event marketingového projek-

tu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, podléha kazdy event realizovany v ramci road show Co-
ca-Cola vano¢ni kamion peclivé kontrole ze strany zadavatele. Stejna a mozna jesté vyssi
pozornost je vénovana i kontrole ptiprav celého projektu a také kontrole naplnéni zada-
nych cili po ukonceni celé road show. Pfedb&ézna kontrola je realizovana pomoci pravidel-
nych schiizek mezi zadavatelem a event marketingovou agenturou, ktera projekt zastit'uje.
Reporting ze strany agentury k zadavateli vSak probiha pribézné, a to i mezi jednotlivymi
meetingy. Prubéznou kontrolu jednotlivych eventl realizuji regionalni zaméstnanci zada-
vatele, ktefi po kazdé takové kontrole vypliuji na misté¢ eventu kontrolni formulaf, kam
jsou zaznamenany veskeré jejich komentare k probihajicimu eventu, at’ u pozitivni, ¢i ne-
gativni. Nasledna kontrola naplnéni vSech zadanych cilt probiha po ukonceni road show
na zavérecném vyhodnocovacim meetingu, kdy je ze strany agentury zadavateli pfedlozena
detailni zavérecna zprava, kterd shrnuje celou road show a komplexné ji hodnoti. V této
zprave byva standardné vyuzita jak evaluacni, tak diagnostickd funkce, v nichz se event

marketingova kontrola odrazi.

Jak format kontrolnich formulafi, tak format denniho reportovani a zavérecné
zpravy o projektu podléhaji smluvné danému zavazku mlcenlivosti mezi zadavatelem
a agenturou, a proto neni mozné jejich podobu v této praci zvetejnit. Obecné je vSak moz-

né konstatovat, Ze kontrolni mechanismus odpovida tomu, ktery popisuje teorie.

Predbézna kontrola probiha prostiednictvim oficialnich zapist z jednani s jasné de-
finovanymi ukoly a terminy jejich splnéni. Pribéznd kontrola je vzdy realizovana
Vv pisemné formé a jeji vystup je zanesen do piedem schvalené¢ho unifikovaného hodnotici-
ho formulafe, ktery obsahuje zakladni kritéria pro posouzeni kazdého jednotlivého eventu.
Zaveérecna zprava pak pracuje se statistickymi tidaji ziskanymi naptiklad od spravce webo-
vé prezentace projektu ¢i facebookového profilu, dale pak s udaji, které jsou ziskavany
piimo béhem jednotlivych realizovanych eventl, a také vyuzivda moderni audiovizualni
metody. Finalni vyhodnoceni celé road show ma jak deskriptivni, tak explikativni charak-

ter.
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6.2 Komunikaé¢ni mix znac¢ky Coca-Cola ve zkoumaném obdobi

Znacka Coca-Cola patti do TOP10 brandi na planeté a tomu odpovida i jeji marke-
tingova komunikace. Stfedobodem této komunikace znacky Coca-Cola ve vano¢nim ob-
dobi je nejen vSeobecné znama postava Santa Clause, ale hlavné zafici ¢erveny kamion
projizdéjici zasnéZenou krajinou a meésty. Zde je mozné velmi dobfe pozorovat, jakym
zpusobem dobfe integrovany event marketing funguje a jak zvySuje synergicky efekt

v komunikaci.

Mnozi si mysli, Ze se jedna pouze o ptibéh odehravajici se na televizni obrazovce,
opak je vsak pravdou. ,,Kouzelny* kamion jedouci v televiznim spotu, ktery znacka Coca-
Cola pravideln¢ (pouze s drobnymi obménami) nasazuje jiz dlouhé roky, vsak ve skutec-
nosti opravdu existuje a kazdy rok v prosinci vyjizdi do svéta, aby vSem piipomnél, Ze
,, Vanoce jsou tady!*. Pti pohledu na svitici kamion, z néhoz se line znaima melodie roztaji

i otrlé povahy - a pravé na to brand manazefi znacky Coca-Cola vsadili.

Znacce Coca-Cola se podafilo za poslednich deset let v hlavach spotiebiteli
(a nejen téch v Ceské republice, ale na celém svété) vytvofit jednoznaéné a jedine&né spo-
jeni mezi Cervenym kamionem a Vanocemi — na socialni siti Facebook dokonce existuje
skupina nesouci nazev It is not Christmas until the Coca-Cola lorry is on the telly (Nejsou
to Vanoce, dokud se v televizi neobjevi Coca-Cola vdanocni kamion), Citajici vice nez Ctyfi

sta tisic ¢lenu z celého svéta.

Cely komunika¢ni mix znacky pfipravovany pro Vanoce zahrnuje televizni spot,
out of home média, packaging produkti, instore aktivaci, digitdlni komunikaci a hlavné
jednotlivé eventy road show, tedy samotnou realizaci projektu Coca-Cola vano¢ni kamion

ve vybranych méstech.
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Obrazek VIII — Ukazka TV spotu znac¢ky Coca-Cola ve zkoumaném obdobi

(Zdroj: Coca-Cola 2010)

Pre Chvile
piné radosti

Obrazek IX — Ukazka OOH komunikace znacky Coca-Cola ve zkoumaném obdobi

(Zdroj: Coca-Cola 2010)
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Obrazek X — Ukazka komunikace na packagingu a v insore ve zkoumaném obdobi

(Zdroj: Coca-Cola 2010)
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Obrazek XI — Ukazka digitalni komunikace znacky Coca-Cola ve zkoumaném ob-

dobi (www.mycokezone.cz, www.facebook.com, www.vanocni-kamion.cz)
(Zdroj: Coca-Cola 2010)

Pravé na eventovou cast celé predvanocni komunikace je kladen hlavni duraz, pro-
toze zakaznici se sice ve vSech soucastech komunika¢niho mixu setkavaji s kamionem, ale

pouze ve 2D provedeni, vSechny tyto ¢asti mixu maji za kol aktivovat cilovou skupinu k


http://www.mycokezone.cz/
http://www.facebook.com/
http://www.vanocni-kamion.c/
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navstéve samotného eventu, na némz se mohou s opravdovym 3D kamionem setkat. Sou-
¢asti televizniho spotu je proto v dolni 1isté tourplan celé akce a odkaz na internetovou
také si stahnout fotografie, které jsou béhem akce pofizovany. Je tak zajisténa opakovana
navstéva této internetové prezentace, kdy si zde cilova skupina nejdiive zjistuje konkrétni
informace o akci a pak se na stranky vraci po navstéveé eventu, aby si stdhla pofizené foto-

grafie.

Z vyse uvedeného je velmi dobie vidét, Ze marketingova komunikace znacky Coca-
Cola v ptfedvano¢nim obdobi je velmi tésné propojena s ostatnimi ¢astmi komunika¢niho
mixu, respektuje je a dale je rozviji. Kazdy jednotlivy realizovany event pienasi tstfedni
sdéleni k navstévnikiim tak, aby je velmi jednoduse pochopili a diky pfimému kontaktu se
sdélenim si je dobfe zapamatovali. Zdkaznik tak ziskava pozitivni zazitek se znackou, kte-
ry by se mu mél (byt pouze podvédomé) pii opakovaném kontaktu s brandem vybavit

a nasledn¢ ovlivnit jeho emocionaln¢ ¢inéné nakupni rozhodnuti.

6.3 Popis jednoho eventu v ramci road show

Road show Coca-Cola vanoc¢ni kamion se sklada z jednotlivych eventii realizova-
nych na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Viechny eventy jsou identické a probihaji dle

daného scénafe.

Velmi struéné je mozné scénai shrnout nasledovné. Ve tii hodiny odpoledne je
event zahijen. Na misté jsou Vté chvili pfipraveny jednotlivé atrakce pro ndvstévniky
ponovangjsi ¢ast celého eventu, tedy na piijezd Santa Clause v Coca-Cola vano¢nim kami-
onu. Ten na namésti vjizdi az za tmy, protoze jediné tak mize diky svému unikatnimu vi-
zualnimu feSeni Vv navstévnicich vyvolat silné pozitivni emoce. Zafici vanoéni kamion se
na namesti objevuje za zvuku ustiedni melodie Vanoce jsou tady piesné s uderem pul paté
vecer a jeho pfijezdem zacina hlavni ¢ast eventu, ktera trva dalSich devadesat aZ sto dvacet
minut (dle zajmu navstévnikli eventu). Vanocni kamion pak opousti namésti po osmnacté

hodin¢ vecerni, ¢imz event kon¢i.
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6.4 Uvodni faze eventu

Béhem této faze jsou navstévnikim k dispozici vSechny doprovodné aktivity even-
tu. Ve zkoumaném obdobi jimi byly Santova dilna, Santovo tézitko, Vanoéni pozdravy,
Santovy boty, Santiv komin a Santiv obchod. Aby ¢tenat mohl porozumét provedenému

vyzkumu, je nezbytné jednotlivé aktivity realizované v ramci eventu detailné predstavit.

6.4.1 Santova dilna

V Santové diln¢ byl vytvoien kreativni workshop pro nejmensi, kde bylo mozné si
vyzdobit obrazky kamionu nebo Santy razitky ¢i barvickami. Také se zde tvofil fetéz
Z panacku, kteii se spojovali za ruce a symbolizovali tak vanocni spojeni vSech lidi, ktefi
nemaji byt v nejemotivnéjsim case roku osamoceni — napojeni na core creative ideu pro-

jektu.

Obrazek XII - Santova dilna

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)

6.4.2 Santovo tézitko

Aktivita odkazujici na TV spot a také na tfeti ustfedni motiv nadlinkové komunika-
ce mimo Santa Clause a kamionu, tedy na téZitko. V TV spotu se znudény chlapec (proda-
va¢ v obchod¢) diky Santovi a pravé jeho zatieseni tézitkem, dostava na Vanoce ke svym
blizkym a neni tak osamély. I zde je patrné tésné spojeni s core creative ideou celé¢ kampa-

W

nc.

Pro potieby eventu byl cely pfibéh odehravajici se v TV spotu pieveden do hry ur-

¢ené pro Ctyfi déti, které se spolenymi silami snazi dostat kuli¢ku s obrazkem chlapce
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(prodavace z TV spotu) do dirky umisténé pied jeho domovem, v némz na néj ¢ekaji jeho

nejblizsi.

Obrazek Xl — Santovo tézitko

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)

6.4.3 Vano¢ni pozdravy

Pro sekundarni cilovou skupinu byla pfipravena moderni aktivita, pfi niz si kazdy
mohl vytvofit svoje vlastni vano¢ni téZitko a poslat jej on-line jako pozdrav svym blizkym.
Pfimo na eventu tak byli navstévnici pfirozenym zpisobem pribézné¢ seznamovani

s digitalni komunikaci znacky, kterou mohli nésledné vyuzit i v pohodli svého domova.

Obrazek X1V — Vanoéni pozdravy

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)
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6.4.4 Santuv komin, Santovy boty

Bylo tieba pfipravit i aktivity pro primarni cilovou skupinu eventu, a tak si na-
vstévnici mohli vyzkouset, jaké to je, kdyz si Santa musi pied cestou ze Severniho polu
zavazat svoje velké boty a nésledn¢ pak prolézat mnozstvim komind, aby dorucil vano¢ni

darky.

Obrazek XV — Santovy boty, Santiv komin

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)

6.4.5 Santuv obchod

Usttedni misto eventu, kde se zhmotnila cela core creative idea a navstévnici even-
tu si mohli zakoupit obCerstveni a drobné darkové predméty s tématikou Coca-Cola va-
no¢niho kamionu. Veskery vytézek z téchto prodejii spole¢nost Coca-Cola vénovala na

charitativni ucely v kazdém z navstivenych mést.

Obrazek XVI — Santiv obchod a ukazka proddvanych pernicki

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)
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Za kazdy nakup dostavali zakaznici symbolické snéhové vlocky, které vhazovali do
Santova snézitka (mimo kamionu a Santa Clause tfetiho definovaného ustfedniho motivu
nadlinkové kampang), v némz vlogky vifily a tim vytvafely iluzi padajiciho snéhu. Cim
vice realizovanych jednotlivych nakupt, tim vice vlocek vhozenych ve snézitku a tim vice
vybranych penéz pro danou charitativni organizaci v konkrétnim meésté. Jeji zastupce si
pak béhem hlavni ¢asti eventu piimo od Santa Clause a za asistence moderatora prevzal
Sek symbolizujici ¢astku, kterou spolec¢nost Coca-Cola poukaze na ucet organizace, aby tak

pomohla pottebnym.

6.5 Hlavni faze eventu

Hlavni pozornost navstévnikli eventu se soustfed’'uje na ptijezd kamionu, ktery je
ustfednim bodem kazdého eventu v ramci road show. Na potemnélé namésti vjizdi zatici
cerveny kamion, zné&jz se line Ustfedni melodie Vanoce jsou tady a emoce, kterou na-
vstévnici prozivaji, je V tuto chvili maximalni. Zaroven s piijezdem kamionu se nameésti

opé€t rozzati vanocni vyzdobou.

Obrazek XVII — Coca-Cola vanoéni kamion na namésti

(Zdroj: archiv agentury up brand activation 2010)
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Kamion zastavuje na namésti a uzavird tak kruh vano¢ni dédinky, kterou Coca-
Cola na namésti na jedno odpoledne vytvotila. Uvnitt kamionu je Santiv pokojicek i sa-
motny Santa Claus, s nimz se ndvstévnici eventu mohli na paméatku vyfotografovat. Dru-

hou ¢ast pokoji¢ku moderator vyuzival jako podium, z n€hoz komunikoval s publikem,

Na poddiu probihala také vystoupeni mistnich komunit, jako jsou naptiklad lidové
Skoly uméni, coz event jesté vice navstévnikiim ptiblizuje, protoze se na né&j ptipravuji, aby

na podiu v kamionu pak mohli vystoupit a ukdzat své uméni svym blizkym.

I béhem hlavni faze eventu byly navstévnikiim k dispozici ostatni vySe zminéné ak-
tivity, ale po svém piijezdu se Coca-Cola vano¢ni kamion stava hlavnim lakadlem a je mu

od navstévnikli vénovana nejvetsi pozornost.

Event kon¢i po osmnacté hodin€ vecerni a jeho konec se plné piizplisobuje zajmu
navstévniki. Hlavni zasadou je, aby kamion setrval do doby, nez se se Santou vyfotografu-
je posledni z navstévnikli eventu, ktery po tom touzi. Pfirozené ukonceni eventu je ve scé-
nafi dano Santovym usnutim. Je to pfece jen star$i pan a poslouchani vSech vanocnich
prani jej zmize natolik, ze zaklimba. To je signdlem pro moderatora, ktery event pozvolna
ukonc¢i. Rozlou¢i se se Santou i jeho kamionem a vyprovodi jej z namésti za zvuku

ustfedni melodie Vanoce jsou tady. Odjezdem kamionu je event ukoncen.
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7 DOTAZNIKOVY VYZKUM PROVEDENY PRI ROAD SHOW

Béhem realizace road show Coca-Cola vanoéni kamion 2010 v Ceské a Slovenské
republice byl proveden vyzkum vnimani eventu jeho navstévniky, ktery bude zakladem pro

nasledné zkoumani nakupniho rozhodovani navstévnikii tohoto eventu.

V ramci Setfeni byly dodrzovany vSechny kvalitativni standardy pro dotazovani déti
a mladeze, které jsou na zaklad¢ aplikace guidelines ESOMAR aplikovany do etického
kodexu SIMAR v Ceské a Slovenské republice. SIMAR je vybérové neziskové sdruzeni
piednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vytvotilo eticky kodex pro reali-

zaci vyzkumi.

Vzhledem Kk tomu, ze respondenty vyzkumu mély byt i déti, bylo tfeba respektovat
zvlasté ustanoveni etického kodexu SIMAR vV otazce souhlasu s provedenim rozhovoru
s nezletilou osobou. ,,V jakémkoliv jiném prostiedi — napt. doma, na ulici nebo jiném ve-
fejném misté¢ — musi byt ziskan souhlas rodi¢e, peCovatele nebo jiné odpoveédné osoby dii-
ve, nez je dité vyzvano k rozhovoru. Dité¢ nesmi byt za zadnych okolnosti vyzvano K roz-

hovoru bez doprovodu dospélého.* (www.simar.cz, 2005, online)

Z vyse uvedenych duvodi byl dotaznik rozdélen na dvé ¢asti, pricemz kazda z nich
byla uréena jednomu z respondentti — rodi¢, dité. Tazatelé si proto vybirali vzdy dvojice,

které odpovidaly definované cilové skupiné a prave je nasledné zadali o rozhovor.

7.1 Vysledky Setieni — ¢ast dotazniku pro détského respondenta

Cast dotazniku uréena pro détského respondenta se skladala z deviti otazek, z nichz
jedna byla zatazena jako kontrolni. V ivodni ¢asti bylo cilem zjistit, jak dit¢ vnima event
jako celek. Dale pak, jaké aktivity v ramci eventu jsou mu nejblizsi a stejné tak, jaké dar-
kové piedméty preferuje. V posledni ¢asti dotazniku byl zjistovan jeho vztah ke znacce,

kterou event podporuje, a jeho motivace k opakované navstéve eventu i v piistim roce.

7.1.1 Celkové vnimani eventu respondentem

Na verbalni hodnotici Skale s péti kategoriemi hodnoceni jako ve Skole méli re-
spondenti vyjadiit, jak se jim na eventu libi. Cela polovina dotazovanych se vyjadrila tak,
Ze event vnima na vybornou, 33% respondentd pak na chvalitebnou a dobie event vnimalo

17% dotazovanych. Hodnoty dostate¢né a nedostate¢né nebyly viibec vyuZity, coz lze in-


http://www.simar.cz/
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terpretovat tak, Ze event ve vétSin€ ndvstévnikl vyvolava velice pozitivni emoce. Negativni

vnimani eventu nebylo zaznamenano.

Jak se ti tady libi?

2
AR
s -2
e

Graf 1 — Vnimani eventu respondentem (ditétem)

7.1.2 Vnimani jednotlivych prvkii eventu respondentem

Oteviena otazka, kdy bylo cilem, aby dité spontanné vyjadtilo svoji prioritu.

Co se ti tady libi nejvic?

Vie Vanoc¢m Darky
A9/ P ATAL B
4% pozdravy 204
2%

Ostatii
4%

Santovo tezitko
4%
Santova dilna

4%

Skiitei_—_ |

4%

Kanuon
48%

Hry
8%

20%

Graf 2 — Vnimani jednotlivych prvkl eventu respondentem (ditétem)

Z vyse uvedeného grafu jasné vyplyva, ze témétf pro polovinu respondentii je
nejlépe vnimanym prvkem eventu kamion. 20% reSpondentii uvedlo jako nejpozitivnéji

vnimanou soucast eventu postavu Santa Clause, 8% pak uvedlo hry realizované v ramci
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eventu jako takové. Se 4% se na stejnou urovenl dostali skfitci, ktefi se o chod eventu
staraji a s détmi si u jednotlivych atrakci hraji, Santova dilna, Santovo tézitko a také
ostatni méné Casto zminované odpovédi jako naptiklad atmosféra ¢i vyzdoba. Stejny pocet
respondenti (4%) uvedl, Ze se jim na eventu libi vSe. Shodné ziskaly 2% atrakce Santlv

obchod a Vano¢ni pozdravy.

Vyse uvedeny graf opét potvrzuje, ze kamion a Santa Claus jako Ustfedni prvky
celé komunikace jsou zvoleny spravng a vlozené finan¢ni investice a hlavné duraz, ktery je
kladen na jejich precizni ptipravu, je zcela opravnény. VSechny ostatni realizované aktivity

jsou vnimany jako aditivni.

7.1.3 Utast respondenti na jednotlivych aktivitich eventu

Oteviena otdzka, kdy respondent mohl vyjmenovat vét§i mnozstvi aktivit, kterych
se béhem eventu zcastnil.
Jakych soutézi jsi se ucastnil/a?

Santuv obchod
3%

Zpivani v
kannonu
9%

Santovo tezitko

28%

Fotografovani se
Santou
8%
Vanocn
pozdravy
T%
Santtv komin . Santova dilna
0, Santovy boty 259,
10% 3 3
) 10%

Graf 3 — Ucast respondentii (déti) na jednotlivych aktivitach eventu

V ramci vsech zjisténych odpovédi 28% uvedlo Santovo tézitko, 25% Santovou
dilnu. 10% uvedlo Santovy boty a Santtiv komin. 9% uvedlo zpivani v kamionu, 8% foto-
grafovani se Santou a 7% on-line aktivitu Vano¢ni pozdravy. 3% uvedla Santiv obchod

| pfesto, ze zde se 0 atrakci v pravém slova smyslu nejedna.

Nejvetsi procento respondentll spontanné zminilo dvé atrakce — Santovo tézitko
a Santovu dilnu. Vzhledem k tomu, Ze Santovo téZitko mélo za cil navstévnikiim pfiblizit
ptibe¢h aktudlniho TV spotu a umoznit jim tak zazit jej osobn¢, je mozné konstatovat, ze
atrakce splnila sviij planovany ucel a zanechala v navstévnicich hluboky dojem. Neméné

plisobiva byla pro navstévniky 1 Santova dilna. Mimo ustfedniho sd€leni piedavaného zde
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navstévnikim ve formé tvorby fetézu z vysttizenych panacku, ktefi se nasledné spojovali
za ruce do dlouhého hada, si zde navstévnici mohli vybarvovat i omalovanky. Ty byly pfi-
praveny ve tfech rtiznych druzich — s motivem kamionu, Santy a Santova tézitka. Tedy se
zde opakovaly tfi stanovené tustfedni motivy komunikace ve zkoumaném obdobi. Bylo-li
pak v 53% ze vSech zjisténych odpovédi (tedy v nadpolovi¢ni vétSiné z nich) spontanné
zminovano pravé Santovo tézitko a Santova dilna, je moZné povaZovat nastaveni téchto
aktivit za uspésné a pravdépodobnost zapamatovani si komunikace navstévnikem je proto

vysoka.

7.1.4 Vnimani jednotlivych darki

V dalsi oteviené otdzce méli respondenti za ukol uvést, jaky z darki dostupnych na

eventu nejvice preferuji.

Jaky darecek se ti nejvice libi?

i Piivésekna klice Ostatni

Cappy JTahoda 204 5%,
3%
Nafukovaci

, _—'_—_‘_—'——-—__,__Hf.-m.
balonek =
5%

Santova
hveézdicka
56%

Cepice
14%
Model kanmionu

15%

Graf 4 — Vnimani jednotlivych darkl respondentem (ditétem)

56% z respondentl uvedlo, Ze se jim nejvice libi Santova hvézdicka, coz je pravde-
podobné zptisobeno tim, Ze jeji pfidanou hodnotou je, Ze ve tmé blika a je mozné ji piip-
nout na oble€eni. 15% dotazovanych za nejlepsi darek povazuje model kamionu, 14% pak
zimni Cepici Coca-Cola, kterou je mozné si ihned po zakoupeni nasadit na hlavu. 5% re-
spondentl preferuje nafukovaci balonky, 3% lahev dzusu Cappy Jahoda a 2% pak privésky
na klice. 5% dotazovanych uvadélo ostatni dostupné darky, jako byly napiiklad magnetky

na lednici, pernicky etc.
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7.1.5 Vnimani osoby Santa Clause
Protoze Santa Claus neni tradi¢ni postavou ¢eskych a slovenskych Vénoc, bylo tie-
ba ovéfit i to, jak jej respondenti vnimaji a zda jej viibec znaji.
Vi§, kdo to je Santa Claus?

Ne nevim
14%

Ano vim
86%

Graf 5 — Povédomi o osobé Santa Clause u respondenti (déti)

86% respondentt, tedy velka vétsina vi, kdo je Santa Claus. Pouze 14%

dotazovanych uvedlo, Ze to netusi.

Santa Claus je:
Nahradnik
Jeziska
1%

Jezisknv stryc
Americky Jezisek 1%
6%

Pan v kamionu
418%

Dédanuaz
9%

Mikulas
35%

Graf 6 — Interpretace osoby Santa Clause respondenty (détmi)

Jako velmi zajimava se ukézala interpretace této postavy respondenty samotnymi,
ktefi ve 48% oznacili Santa Clause za pana v kamionu, coz v podstaté znamena, Ze na uve-
deny dotaz odpovédét nedokazou. 35% dotazovanych pak Santa Clause vnima jako Miku-
lase a 9% jako Dédu Mraze, pricemz ob¢ tyto odpovédi je mozné interpretovat jako ne-
spravné. Pouhych 6% respondentti spravné uvedlo, ze Santa Claus je americky Jezisek. U
1% respondentl zaznélo, Ze se jedna o JeziSkova stryce, ¢i JeziSkova ndhradnika, coz také

nejsou spravné odpovédi.
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Z vySe uvedeného grafu je velmi dobfe Citelné, Ze postava Santa Clause nema
v détském povédomi jasné definované misto a rodice se ji snazi détem vysvétlovat riznymi
zpiisoby, které se setkdvaji s riznou mirou pfijeti. Proto mize byt klientovi doporuc¢eno
stanovit dalsi dlouhodoby cil projektu, a to ve formé intenzivniho vysvétlovani a predsta-

vovani postavy Santa Clause primarni cilové skuping.

7.1.6 Vnimani produktu Coca-Cola

Détskym néavstévnikiim eventu jde piedevsim o to vidét na vlastni o¢i Cerveny svi-
tici kamion z televizni reklamy, znackové pozadi celé road show zatim nevnimaji. Béhem
eventu se sice se znackou Coca-Cola setkavaji, avSak produkt sdm o sobé se na eventu
nevyskytuje. Jak tedy respondenti produkt Coca-Cola vnimaji? A znaji ho sedmi az deseti-

leti respondenti vibec?

Jak ukazuje dale uvedeny graf, zna produkt Coca-Cola 95% dotazovanych. Pouze

5% respondenti uvedlo, Ze nevi, co to Coca-Cola je.

Vis, co to je Coca Cola?

Ne nevim
5%

Anovim
93%

Graf 7 — Povédomi o produktu Coca-Cola u respondenti (déti)

7.1.7 Oblibenost produktu Coca-Cola

Z dalsiho grafu je patrné, ze produkt Coca-Cola je u respondentt, ktefi jej znaji,

velmi obliben.
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Chutna ti Coca Cola?
Nechutna

Moc nechutna 14
)

2%

Nepiji Coca-Colu
1%

Nevim

30, Moc chutna

57%

Chutna
36%

Graf 8 — Oblibenost produktu Coca-Cola u respondentu (déti)

Celych 57% z nich se na verbalni skale vyjadtilo tak, Ze jim produkt moc chutna.
Dalsich 36% dotazovanych uvedlo, Ze jim chutna. Pouze 3% nevédéla, 2% dotazovanych

prohlasilo, Ze jim nechutna a 1% produkt Coca-Cola vibec nepije.

7.1.8 Frekvence konzumace produktu Coca-Cola

Dotazovani odpovidali 1 otazku ohledné frekvence konzumace produktu Coca-
Cola. Tato otdzka byla do vyzkumu zatazena jako kontrolni a odpovidali na ni tak i dospéli
respondenti. ,,Otazky kontrolni maji za cil ovéfit pravdivost nékterych odpovédi, piede-

v§im téch, které se tykaji hlavnich vyzkumnych hypotéz.“ (Kozel, 2006, s. 168)

Jak ¢asto doma pijete Coca Colu?

Denne
10%
Vyjimecne

36% Kazdy tyden

25%

Neékolikrat do
mesice
20%

Graf 9 — Frekvence konzumace napoji znacky Coca-Cola u respondentd (déti)

Jedna z moznych interpretaci vySe uvedeného grafu vychazi z osobni zkuSenosti, ze

vzhledem Kk véku vybrané cilové skupiny respondentti, rozhoduji o jejich konzumaci pro-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

duktu Coca-Cola ve velké mife rodice, ktefi jsou si védomi, Ze produkt neni zcela vhodny
pro takto malé déti (7-10 let). Pouze 10% dotazovanych uvedlo, Ze produkt Coca-Cola
konzumuji denné, kazdy tyden pak produkt pije 25% respondentl. Nékolikrat do mésice si
Coca-Colu da 29% dotazovanych a celych 36% uvedlo, Ze doma produkt piji pouze vyji-
mecné.

Uvadi-li 65% navstévnikl eventu, ze konzumuje produkt podporované znacky vy-
jimecné (36%) ¢i nekolikrat do mésice (29%), mohlo by se na prvni pohled zdét ze road
show ma velky problém. Je vSak nutné vzit v potaz nizky vek respondentti vyzkumu, ktery
urcuje frekvenci miry konzumace podporovaného produktu. Navic tim, kdo v definované
primarni cilové skupiné ¢ini ndkupni rozhodnuti, je rodi¢ (Castéji matka — jak vyplyva
z kapitoly 7.2.7), ktery se eventu s ditétem Ucastni a komunikace je tak spravné¢ sméfovana

1 na n¢j.

7.1.9 Opakovana navStéva eventu
Na otazku, zda se pfisti rok zase pfijdou na kamion podivat, odpovédélo celych
90% respondentil, Ze urcité. 9% dotazovanych nevi a pouze 1% odpovédélo, ze nepftijde.

Prijdes se pristi rok zase podivat ke kamionu?
Nevim Ne

9% 1%

Graf 10 — Oc¢ekavana opakovana navstéva eventu u respondentti (déti)

Vyse uvedeny graf potvrzuje pozitivni vnimani eventu navstévniky, ktefi deklaruji
svoji opakovanou ucast v nasledujicim roce v plnych 90% ptipada. Stejné jako bylo ovéie-
no celkové pozitivni vniméni eventu, bylo prokazano, ze road show je spravné naplanova-

na a realizovana, coz vede k touze respondentu se ji G¢astnit opakovang.
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7.1.10 Respondenti dle pohlavi

Cilova skupina respondentt prizkumu se skladala jak z divek, tak z chlapct, a to
Vv poméru 52% dévcat a 48% chlapct. Toto rozdéleni kopiruje s velkou piesnosti realny
stav populace v Ceské a Slovenské republice (dle udaji Ceského statistického ustavu
z roku 2009).

Respondenti - déti dle pohlavi

Divka
52%

Chlapec
48%

Graf 11 — Respondenti — déti dle pohlavi

7.1.11 Respondenti dle véku

Vékové rozlozeni cilové skupiny dotazovanych, tedy déti ve véku 7 az 10 let je

zobrazeno na niZe uvedeném grafu.

Respondenti - déti dle véku

101et 7 let
23% 36%

9let

17%

24%

Graf 12 — Respondenti — déti dle véku

36% déti bylo sedmiletych, 24% osmiletych, 17% devitiletych a 23% desetiletych.
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7.2 Vysledky Setieni — ¢ast dotazniku pro dospélého respondenta

Cast dotazniku uréena pro dospélého respondenta se skladala ze Sesti otazek,
Z nichZ jedna byla zatfazena jako kontrolni. Cilem bylo zjistit, co respondenta vede k na-
vs§téve eventu, jaké napoje se v rodin€ konzumuji a jakou pozici v ni ma znacka Coca-
Cola. V posledni casti dotazniku byly od dospélého respondenta ziskany kontaktni udaje

a souhlas s opakovanym oslovenim pro potiteby dalsiho vyzkumu v nasledujicich letech.

7.2.1 Opakovana navStévnost eventu

Dle nize uvedeného grafu je patrné, ze navstévnici eventu se rovnomeérné sestavaji
z téch, ktefi jsou na eventu poprvé (52% respondentil) a téch, ktefi jiz event navstivili

v predchozich letech a pfichazeji opakované (48% respondenti).
Jste na této akci s timto ditétem poprvé?

Ne nejsem
48%

Ano jsem
52%

Graf 13 — Opakovana navstévnost eventu u respondenti (rodice)

7.2.2 Komunikaé¢ni kanaly

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 8.1, vyuziva znacka Coca-Cola Siroké spektrum
komunikacénich kanalt, kterymi cilovou skupinu o konani eventu informuji. Pomoci ver-
balni skaly cilova skupina definovala zptsoby, kterymi se o konani eventu dozvédéla. Na
uvedeném grafu je patrné, ze ATL kampan i komunikace eventu on-line jsou relevantni
takika stejné. Ze vSech odpovédi byl ve 30% piipadi uveden jako informaéni kanal inter-
net a ve 29% TV spot. Velmi zajimavé je, ze 30% odpovéedi uvedlo, Ze je na konani eventu
upozornili pratelé. Pouze 11% wuvedlo jako komunikaéni kanal tisk. Ten se sice

v komunikacnim mixu znacky neobjevuje, ale protoze se eventy konaji ve spolupraci
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S mésty, objevuji se informace o nich i v lokdlnich periodikach typu méstskych zpravodaji,

kam anonce umist’uji pravé méstské kulturni odbory, které se na konani akce spolupodile;ji.

Jak jste se o akci dozvédéli?

Tisk Internet
11% 30%
TV 7__7__L, .
2004

Pratelé
30%

Graf 14 — Piehled komunika¢nich kanald vyuzitych u respondentt (rodice)

Co je velmi zajimavé a pro dalsi planovani road show bude jisté podstatné, je zjis-
téni, Ze cilena ATL komunikace (TV spot) a on-line komunikace road show (webova pre-
zentace a facebookovy profil) je pro respondenty stejné silnym komunika¢nim kanalem,
jako WOM (word of mouth) Sitené jejich prateli. Cela tfetina odpovidajicich se o eventu
dozvédela prave timto zpisobem. Pro dalsi sméfovani propagace celé road show toto zjis-
téni mize byt sté¢Zejni a mize ovlivnit skladbu komunikac¢nich kanali road show v nasle-

dujicich letech.

7.2.3 Rozhodnuti o navS§tiveni eventu

Rozhodnuti o Gcasti na eventu realizuje v 54% ptipadii prave dité. Ve 41% ptipada

pak sdm rodic.

Kdo rozhodl o tom, Ze pujdete na Vano¢ni kamion?

Pratelé
5%

Ta

, Dite
41%

54%

Graf 15 — Rozhodovaci funkce u respondentti (rodice)
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V 5% ptipadii se event rozhodnou navstivit pratelé a respondent pak event navstivi
s nimi. Oproti pfedchozimu grafu, ktery prokazal, jak velkou roli hraje WOM Sifené prateli
ve fazi komunikace konani eventu, ukazuje se, Ze o navstéveé eventu samotného jiz pratele
rozhoduji minimalné. Hlavnim faktorem (celkem v 95% ptipadl) je to praveé primarni ci-

lova skupina, tedy rodina s détmi.

7.2.4 Konzumované zna¢ky mimo produkt Coca-Cola

V oteviené otdzce zjiStujici jaké napoje jsou konzumovany vV domacnostech re-
spondentl bylo dosazeno zna¢né rozmanitosti odpovédi. Ze vSech ziskanych odpovédi
17% dotazovanych uvedlo jako dal$i konzumovany napoj Kofolu, 10% pak Mattoni. 9%
respondentli zmitlovalo Fantu, 8% Pepsi a Sprite. 7% dotazovanych pak Dobrou Vodu

a dalSich 7% zminovalo rtizné ostatni znacky.

Jaké znacky napoji mimo Coca-Cola doma nejcéasteji pijete?

Tupi

Aquila

Dzus 7oy

. 3%
Cappy

3%

10, - .
<7® Ondrasovka

Rajec Kotola

17%

Bonaqua

4% e
Podébradka .
&2 1% Mattom
: 43\ a ‘ 10%
4%
Caj
4%

Fanta

9%

Vodaz vodovodu
3%

Ostatid
7% Dobra voda
7%

Sprite
8%

Graf 16 — Znacky konzumované v domacnosti respondentt (rodi¢e) mimo znacku
Coca-Cola

V 5% ptipadii respondenti nezmifiovali konkrétni znacky napojl, protoze doma

preferuji piti vody z vodovodu. 4% pak doma piji Caje, dalsi 4% dotazovanych uvedli
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rizné S$tavy pripravované doma. Znacku Bonaqua uvedla 4% dotazovanych. 3% pak
zminovala Cappy a rizné dzusy obecné uvedla také 3% dotazovanych. Znacky Aquila,
Jupi, Ondrasovka, Rajec, RC Cola byly zminény vzdy u 2% respondentti a 1% uvedlo

znac¢ku Podébradka.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze dotazovani spotiebitelé konzumuji rGzné znacky
produkti ze segmentu nealkoholickych napoju a maji diky Sirokému spektru produktt
nabizenych na trhu bohaté moZnosti vybéru. Prokazalo se také, Ze znacka Coca-Cola ma
na trhu silnou konkurenci v podobé brandu Kofola, coz bylo jiz vySe zminéno i v kapitole
5.2.

7.2.5 Frekvence konzumace produktu Coca-Cola

Kontrolni otdzka, kterou zodpovidali jak dospéli, tak détsti respondenti priizkumu.
Porovnanim vysledkd vyzkumu u této otazky polozené détskym respondentiim a stejné

otazky polozené dospélym dotazovanym byla prok4zana relevance ziskanych odpovédi.

Jak ¢asto doma pijete Coca-Colu?

Denne

/_ 10%

Vyjimecné
34%

Kazdy tyden
29%

Nekolikrat do

mesice
27%

Graf 17 — Frekvence konzumace napoju znacky Coca-Cola u respondentt (rodice)

Stejné jako u déti uvedlo 1 u dospélych respondentt pouze 10% denni konzumaci
produktu Coca-Cola. 29% dospélych uvedlo, Ze je produkt v jejich domacnosti konzumo-
van kazdy tyden (u déti to bylo 25% respondenti1). Nékolikrat do mésice doma konzumuji
produkt Coca-Cola ve 27% domacnosti Gcastnikti vyzkumu (u déti to bylo 29% dotazova-
nych). Za vyjimecnou oznacilo konzumaci produktu Coca-Cola 34% dospélych responden-

ti (u déti to bylo 36% dotazovanych).
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Homogenita odpovédi na kontrolni otdzku polozenou détem i dospélym prokazuje
relevanci ziskanych dat. Odpovédi na kontrolni otazku se totiz nelisi zasadnim zpiisobem

a je mozné konstatovat, ze jsou témet shodné.

7.2.6 Frekvence navstév McDonald's s détmi

Dospéli respondenti odpovidali za pomoci verbalni skély i na otdzku ohledné cCet-
nosti navstév fetézce McDonald's se svymi détmi. Tento fast food je totiz se znackou Co-

ca-Cola vyznamné propojen a brand Coca-Cola je v ném siln¢ komunikovan.

Odpovédi na tuto otazku byly velmi vyrovnané. 25% rodicu tento fetézec s détmi
navstivi nékolikrat za rok a 25% pak nékolikrat mésicné. 24% navstévuji tento fast food
s détmi vyjimecné a celych 21% jej s détmi nenavstévuje vibec. Pouze 5% dotazovanych

rodic¢a své déti do McDonald's vodi nékolikrat tydné.

Jak ¢asto chodite s détmi do Mc Donald’s?
Vibec

21%

Nekolikrat tydné

5%

Nekolikrat
mesicne
25%

Vyjimecne
24%

Nekolikrat za rok
25%

Graf 18 — Frekvence navstév fetézce McDonald's u respondentt (rodice)

7.2.7 Respondenti dle pohlavi
U dospélych respondentii (na rozdil od téch détskych) prevazuji zeny. Jako dopro-
vod ditéte se eventu zeny ucastnily v 71% ptipadd. Zbylych 29% dospélych respondentil

byli muzi.
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Respondenti - rodice dle pohlavi

Muz

T1%

Graf 19 — Respondenti — rodice dle pohlavi

Vyse uvedeny graf ukazuje na vyraznou pievahu zen, jako dospélého doprovodu na
eventu. Jedna z moznych interpretaci tohoto stavu je nasledujici. Event je planovan pro
primarni cilovou skupinu, tedy mladou rodinu s détmi. Je proto mozné predpokladat, ze
matka navs$tévujici tento event se svymi potomky je jesté na mateiské dovolené, pripadné
nepracuje na plny uvazek. Stejné tak lze pfedpokladat, Ze doba konani eventu 1épe vyhovu-
je matkam pracujicim od brzkych rannich hodin, které odpoledne cestou z prace vyzveda-
vaji své déti ze skoly a mohou tak s nimi event po tieti hodin¢ odpoledni navstivit. Oproti
tomu z nizkého procenta zastoupeni muzi lze vyvozovat to, ze v dob& konani eventu jsou
jesté v pracovnim procesu, protoze jejich pfijem je pro mladou rodinu s matkou na matef-

ské dovolené klicovy.

Co se tyce cileni marketingové komunikace, tak tato nevyvazenost u dospélych na-
vstévnikl eventu rozhodné€ neni kontraproduktivni, protoze je to praveé Zena, jako matka
rodiny, ktera obstarava nakupy a pravé ona je ve vétSin¢ piipadi osobou, ktera tedy ¢ini

nakupni rozhodnuti na prodejni plose.

7.2.8 Respondenti dle véku

62% dotazovanych rodict bylo ve véku 31-40 let, 18% ve véku 21-30 let. Do véko-
veé kategorie 41-50 let se fadilo 17% respondentti. Pouze 3% dotazovanych byla starsi nez

51 let.
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Respondenti - rodice dle véku

51-60
2%

60 a vice
1% 21-30

/ 18%

41-50

17% \

62%

Graf 20 — Respondenti — rodice dle véku

Plnych 80% dospélych respondentt prizkumu je mladsi 40 let, tedy vySe zminény
graf prokazuje, Ze planovana primarni cilova skupina (tedy mlada rodina s détmi) tvoii

opravdu ustiedni ¢ast navstévnika eventu.

7.2.9 Respondenti dle vzdélani

U navstévnika eventit v ramci road show Coca-Cola vano¢ni kamion pievazuje ve
42% stfedoskolské vzdélani s maturitou. DalSich 36% navstévnikii tohoto eventu dosdhlo
sttedoskolského vzdélani bez maturity. 7% dotazovanych uvedlo jako nejvyssi dosazené

vzdélani zakladni. Vysokoskolsky vzdélanych respondenti bylo 15%.

Respondenti - rodice dle vzdélani

i : Zakladni vzdélani
Vysokoskolske 70,

15%

Stiedoskolskeé
bez maturity
30%

Stiedoskolskeé s
maturitou
42%

Graf 21 — Respondenti — rodice dle vzdelani
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Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze vétSina zkoumanych navstévnikii eventu

(konkrétn€ 43% z nich) nedosahla ani uplného sttedniho vzdélani s maturitou.

7.3 Databaze respondentii vyzkumu

Na zaklad¢ vSech vyplnénych dotaznikl byla vytvofena databaze navstévniku road
show, ktera bude podkladem pro nasledné badani s ¢asovym odstupem dvou let. Respon-
denti v dotazniku uvedli svoje kontaktni udaje a svym vlastnim podpisem stvrdili, Ze
S naslednym oslovenim souhlasi. Vzhledem k tomu, ze tato bakalarska prace je vetejna,
neni tato databaze jeji soucasti, a to ani v ptiloze. Osobni udaje respondentti totiz podlé€haji
zakonu o ochrané osobnich udaju ¢. 101/2000 Sb. v platném znéni a proto ji neni mozné

V této praci zvefejnit.

7.4 Zavéry praktické casti

Prakticka ¢ast této prace si vyty¢ila nékolik hlavnich cild, které byly nasledné napl-
nény. Byla pfedstavena spole¢nost Coca-Cola a popsana konkrétni road show, kterou
znacka realizuje a ve své komunikaci vyuziva. Stejné€ tak byl popsan jeden konkrétni event,
ze kterych je road show slozena. Nasledné byl proveden sbér dat a jejich vyhodnoceni
a také byla vytvorena databaze respondentll vyzkumu, které je mozné nasledné opakované

oslovit.

Porovnanim nadlinkové komunikace znacky Coca-Cola a realizovaného eventu by-
lo ovéteno, ze eventy jsou planovany v souladu s core creative ideou kampané tak, aby
vyvolavaly v navstévnicich vzpominku na TV spot. Soucasti road show je jak kamion, tak
Santa Claus i jeho tézitka, tedy vSechny tfi ustfedni prvky objevujici se v ATL komunikace
ve zkoumaném obdobi. Navic jsou tyto prvky jesté intenzivné opakovany i v jednotlivych
aktivitach, s nimiz se navstévnici eventu setkdvaji. Piikladem za vSechny muze byt aktivita
Santovo tézitko, kterd byla zminéna i ve 28% odpovédi respondentli na otazku zjist'ujici

jejich ucast na jednotlivych aktivitach.

Z vyzkumu uskuteénéného v ramci road show vyplynulo, Ze navstévnici vnimaji
jednotlivé eventy naplanované v souladu s CCI velmi kladné. Zadné negativni hodnoceni
nebylo zaznamendno. Velmi siln¢ také byla vyjadfovana touha po opakované navstéve

eventu, kdy 90% respondentti uvadélo, ze se v nasledujicim roce road show opét chtéji
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zOCastnit. Zjisténa fakta potvrzuji hypotézu, Ze navstévnik vnima jednotlivé eventy v ramci

road show pozitivné, jsou-li spravné naplanovany a realizovany.

Vyzkum poukazal i na dalsi zajimavé skuteCnosti a fakta. Nejvétsi diraz pifi plano-
vani projektu je kladen na samotny kamion a také na postavu Santa Clause. Oba tyto prvky
preferuji navstévnici eventu piede vSemi ostatnimi, a to dohromady v 68% odpovédi. Vel-
mi zajimavé je vztdhnout tuto odpoveéd k otdzce ovétujici vnimani osoby Santa Clause,
kdy respondenti deklarovali, Ze tuto sobu znaji, av§ak nebyli ji schopni interpretovat. Pou-
hych 6% dokazalo spravné odpovédet, ze se jednd o ,,amerického Jeziska“. Zbytek respon-

dentt uvadél rizné vice ¢i méné nespravné odpovedi.

Navstévnikiim se tedy postava Santa Clause libi (20% odpovédi), jsou piesvédceni
o tom, Ze ji znaji (86%), avSak pouze minimum (6%) z nich ji dokaze spravné interpreto-
vat. Zde se otevird velkd komunikacni pfilezitost, kterd bude zadavateli prezentovana,

a bude doporuceno ji neponechat bez pov§imnuti.

Dalsim velmi podstatnym faktem, ktery z vyzkumu vyplyva, je sila WOM Siteného
mezi navstévniky jednotlivych eventi jesté pred jejich uskuteCnénim. Plnych 30% respon-
dentt totiz uvedlo, ze se o kondni eventu dozvédéli pravé prostfednictvim pratel. Stejné
procento (tedy 30%) pak jako komunika¢ni kanal uvedlo TV spot a internet. WOM je tedy
Vv ptipad€ této konkrétni road show tfeba brat velmi vazn€ a pravé tato skute¢nost bude

dalsim doporucenim ze strany agentury k zadavateli.

Ukazalo se také, ze navstévnici road show bézné konzumuji ve velké mite i konku-
ren¢ni znacky nealkoholickych napoju. Jako hlavni konkurenci na ¢eském a slovenském
trhu je mozné vnimat lokalni brand Kofola (uvadény v 17% odpovédi). Tento vysledek

bude jednim z vychozich pro dalsi planovanou praci.

Stejné dilezitym vysledkem pro budouci zkoumani je fakt, ze event jako dospély
doprovod navstévuje pouze 29% muzil, avsak plnych 71% zen. Tuto skutecnost bude dobré

také v nasledujicim zkoumani zohlednit a na jejim zakladé focus groups koncipovat.

Na zéklad¢ realizovaného vyzkumu byla vytvofena databaze navstévnika eventl
road show Coca-Cola vano¢ni kamion 2010, ktefi vyjadfili souhlas s naslednym oslovenim
pro potieby dalsiho realizovaného vyzkumu, ktery ovéfi hlavni naplanovanou dlouhodobou
hypotézu, tedy analyzuje vliv tohoto eventu na nasledné nakupni rozhodovani spotiebitele,

ktery se eventu v minulosti ucastnil.
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ZAVER
Moderni marketingova komunikace nesmi zlstat u praktik, které fungovaly kdysi,
ale méla by se neustale vyvijet a pfizpisobovat se aktualni situaci a potiebam doby. Bez

toho totiZ ustrne na misté a bude opakovat desitky let zazité postupy, protoze bude mylné

piesvédcena o jejich stalé funkEnosti.

Event marketing je relativné novym nastrojem, ktery je mozné v marketingovych
komunikacich vyuzivat, a jen nékteré brandy se takovych novych néstroji neboji a aplikuji
je do svého komunika¢niho mixu, protoZe chapou nutnost inovace jako nezbytnou pro
vzbuzeni a udrZeni pozornosti moderniho zakaznika. Zakaznika, s nimz je tfeba vést dia-
log, ne jej zahlcovat mnozstvim informaci. Zdkaznika, v némz chtéji budit pozitivni emoce

navazanim vzajemného vztahu.

Znacka Coca-Cola, jako jeden ze svétovych TOP brandi, vSak event marketing vy-
uzit dokaze. Jeji uz tradi¢ni road show Coca-Cola vano¢ni kamion je toho jasnym dika-
zem. Stejné¢ tak je dukazem dobie odvedené marketingové komunikace znacky
v pfedvanoc¢nim obdobi to, Ze kvantitativni prizkum provedeny v ramci této bakalaiské
prace prokazal, ze navstévnici road show vnimaji jednotlivé eventy velice pozitivné a jsou
pevné rozhodnuti se jich ucastnit opakované. Emoce, které v navstévnicich jednotlivé
eventy vzbudily, jsou tedy kladné, a to je prvnim hlavnim piedpokladem pro dal$i praci
vétsiho rozsahu, které byl timto realizovanym prizkumem polozen zaklad. DalSim zaklad-
nim kamenem nésledného pldnovaného Setfeni je aktudlni databaze navstévnikl eventii

Vv rdmci sledované road show, ktera byla béhem vyzkumu vytvotena.

Dialog mezi brandem a navstévniky jednotlivych eventt byl tedy navazan. Znacka
zprostiedkovala svym spotiebitelim jedineéné emocni pozitky. Jak s nimi spotiebitel nyni
nalozi, a jak bude ovlivnéno jeho nasledné nakupni chovani, ovéii dalsi planované zkou-
mani.

Autorka prace méla diky zpracovani této bakalarské prace moznost vénovat se de-
tailn¢ tématu event marketingu, které je pro ni velmi aktualni a zajimavé, protoze event

marketing povazuje za jeden z Ustfednich nastroji moderni marketingové komunikace jed-

nadvacatého stoleti.
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I ptesto, Ze Setfeni nebylo provedeno na klasickém reprezentativnim vzorku, ale
jednalo se spise o screening ¢i sondu, miize byt velmi ptinosné se vysledky provedeného
zkoumani mohou inspirovat ptipravu dal$ich ro¢nikd road show. Obzvlasté zajimavym
bodem k diskusi bude jista neukotvenost postavy Santa Clause v myslich navstévnikid a
neschopnost interpretace jeho osoby jako takové, kterou vyzkum odhalil. Na tuto skutec-
nost bude tfeba zaméftit pozornost agentury i zadavatele. Bliz$i predstaveni a vysvétleni
postavy Santa Clause navstévnikiim by se dokonce mohlo stat jednim z dalsich dlouhodo-

bych cili projektu.

Neméné zdsadnim zjisténim je sila WOM S§ifeného mezi navstévniky road show
jesté pied samotnou realizaci jednotlivych eventd. Pravé na tento nastroj bude zadavateli

doporuceno se zamé&fit a pracovat S nim pii dalsi realizaci projektu.

Do budoucna ma event marketing jist€¢ obrovsky potencidl vybudovat si
v marketingovych komunikacich silnou pozici vysoce funkéniho nastroje, ktery neni moz-
né v komunikaci opomijet. A pravé to je cilem autorky v dalsi praci vétsiho rozsahu. Pro-
kazat, Zze event marketing ma vliv na nakupni rozhodovani a ma své pevné misto v komu-
nika¢nim mixu znacky. Castym argumentem marketérii, pro¢ tento nastroj nenasazovat, je
totiz to, Ze event marketing nepfinasi okamzity méfitelny vliv na navySeni prodeje produk-
ti. Cilem dal$iho badani je tak prokézat, ze event marketing sice nemusi z kratkodobého
hlediska mit vliv na rapidni navyseni prodeje produktu, ale z dlouhodobého hlediska ma na

nakupni rozhodovani velky vliv a je pro znacku pfinosem.
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