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UvVOD

Akcelerace ekonomického vyvoje a rostouci naroc¢nost trhu vyzaduje, aby firmy hledaly
oproti klasické marketingové komunikaci stale nové a UCinnéjSi pfistupy ke svym
zakazniklim, aby vytvarely a prohlubovaly trvalé vzajemné vztahy, aby vyuzivaly vSech
moznosti, které jim ddva mimo jiné i marketing. Tudiz se t¢é§i takovému zajmu vSe nové,
co prinasi nad¢€ji, ze na danou prezentovanou skutecnost spotiebitel zareaguje a upevni si
ve védomi ptislusnou znacku, logo ¢i jiny symbol a ve svém kupnim rozhodovani bude
prave jej preferovat. Proto se ve své diplomové praci zamétuji na event marketing jako na
inovativni a ucinngjs$i pristup k zdkaznikim. Event marketing s sebou nese vzruSeni,
napéti, pracuje s prvky dramatu a divadelniho pfedstaveni. Jsou zde herci, ucinkujici,
vedlejsi role, publikum v sale atd. Event marketing nabizi pro osloveni cilovych skupin
zakazniki Sirokou a predevSim plisobivou vyzvu pro napady, rozmanitost a tolik hledana
odliSeni pro uchovani v myslich zékaznikii. Pravé z tohoto hlediska jsem se rozhodl ve své
diplomové praci vénovat event marketingu jako zcela nekonven¢nimu a novému zptisobu
komunikace, protoze jsem piesvédcen, ze formou neopakovatelnych zazitkd, které s sebou

event marketing pfinasi, se da dosdhnout efektivni oboustranné komunikace.

Snahou a cilem mé diplomové prace je vyzdvihnout vyznam event marketingu oproti
klasické marketingové komunikaci a aplikovat ziskané teoretické a praktické poznatky na
event marketingovy projekt West Race Day spolecnosti Imperial Tobacco CR, s. r. 0. Rad
bych dokazal, Zze event marketing je néco vice, nez umét zorganizovat jakoukoliv akci, ale
predevsim dat této akci punc jedine¢nosti a nezapomenutelnosti. Zamyslet se nad celkovou
koncepci akce a ¢eho touto akci chceme dosahnout. Jelikoz je pfi event marketingovych
akcich ¢asto opomijena zpétna vazba, je mym cilem u projektu West Race Day navrhnout
moznosti této zpétné vazby, tedy tzv. controllingu. Mym cilem je téz dokazat, ze po zdkazu
reklamy na tabdkové vyrobky v TV, rozhlase a tisku se dd G¢inné¢ komunikovat prave
formou potadani takovych projekti jako je West Race Day a dosahnout jeho

prostfednictvim i zvyseni prodeji cigaret West v prubehu jeho konani.

Dale je mym cilem poukédzat na to, ze je u event marketingové akce, zaméfené na
propagaci image znacky, nezbytné vytvofit emocionalni koncepci a plisobit na jednotlivé

lidské smysly, aby znacka a népli samotného eventu zistala v myslich uc¢astnikd. Bude
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zajimavé z tohoto aspektu téz posoudit, zda tyto aktivity jsou schopny vyvolat takové
emoce, aby tim vytvotily pevné pouto mezi obéma subjekty — inicidtorem a realizatorem

urcité udalosti a jejim ucastnikem.

V teoretické Casti se soustiedim na specifika event marketingu, jaké jsou jeho silné a slabé
stranky a zminuji jednotlivé typy eventu. Nezapominam téz zdiiraznit, Ze jeho interakce s
dal$imi komunikacnimi néstroji hraje vyznamnou roli pfi realizaci event marketingovych

aktivit.

Analytickou ¢ast zaméfuji na charakteristiku spolecnosti Imperial Tobacco CR, s. r. 0., jeji
postaveni na trhu a konkurenci v segmentu tabakovych vyrobkii. Dale se vénuji
implementaci event marketingu do komunika¢niho mixu firmy Imperial Tobacco CR, s. .
0. Ztohoto hlediska analyzuji jednotlivé formy marketingové komunikace, na kterych
aplikuji poznatky z teoretické ¢asti, a to jejich interakci na event marketing nejen v ramci
projektu West Race Day. Uvadim téz jakym smérem se do budoucna vyviji komunikace

v segmentu tabakovych vyrobkt.

Projekt West Race Day, spole¢nosti Imperial Tobacco CR, s. r. 0., je jednim z ojedinélych
motoristickych projektd v Ceské republice. V projektové ¢&asti piiblizuji, jak tato

spole¢nost uplatiuje event marketing v praxi prave prostiednictvim West Race Day.

Tato prace by se téz v neposledni fadé méla stat inspiraci, a zaroven zamyslenim nad
soucasnymi a budoucimi komunika¢nimi moznostmi a nad tim, jak netradicni formou

oslovovat cilové skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA EVENT MARKETINGU

Zakladnim problémem pii specifikaci event marketingu je vymezeni tohoto pojmu
v ramci ostatnich nastrojii marketingové komunikace. I vzdjemny vztah mezi pojmy event
a event marketing je ¢asto vniman rozporuplng. Casto lze téz rovnéz slyset pojem special
events, ktery se pouziva pro akce spolecenského, sportovniho ¢i kulturniho charakteru.
Tyto akce se vyznacuji pfedevSim svou neopakovatelnou a jedine¢nou programovou

naplni, ktera je schopna ptilakat dostatecné mnozstvi lidi.

Existuje samoziejm¢ fada definic a nazord. I kdyz se tyto pojmy zacaly objevovat
v marketingové literatuie teprve nedavno, jejich kofeny najdeme hluboko v historii.
Fascinace nejriizn&j§imi piedstavenimi jsou znamy uz z dob starého Rima, kdy cisai* Nero
dokazal gladiatorskymi zapasy pritdhnout pozornost masy lidi a zprosttedkovat jim drsné,
ale neopakovatelné zazitky. Jinym piikladem mize byt 16. stoleti a jeho Cetny predstavitel
William Shakespeare. VétSina lidi jej zna jako autora divadelnich her. Mélokdo si vSak
uveédomuje, ze pfi psani svych her nemyslel na ctenate, ale pfedevsim na to, ze budou
uvadéna na jevisti a musi byt zinscenovana tak, aby divdka zaujala. Za tato predstaveni si
pak nechaval dobfe zaplatit. Kvalitni zdbava méla uz tehdy svoji cenu. Tyto dva piiklady
dokladaji, ze v oblasti event marketingu neobjevujeme néco zcela nového, ale spiSe

prejimame zndmé skutecnosti a prizplisobujeme je soucasnym podminkam. [6]

Problém, jez se témét stiale opakuje pfi implementaci novych nastroji marketingu do
nasich podminek, spocivd v tom, Ze zaroven nevznika zavaznd a jednovyznamova Ceska
terminologie, takze se opakuje situace z pocatku devadesatych let. V dob¢, kdy se
prekladala stézejni marketingova dila, se na vytvareni ¢eské marketingové terminologie
bohuzel podileli vyhradné jejich ptekladatelé. A tak i nyni, pfi srovnavani charakteristik
pojmli event a event marketingu v ¢lancich publikovanych v odbornych casopisech,
mizeme u rdznych nasich autort identifikovat velké rozdily v jejich chapani. Jde

o synonyma nebo o dva odlisné pojmy?

V ptipadé¢ anglického pojmu event je pievedeni tohoto slova do jiného jazyka velmi

obtizné a komplikovana je i jeho interpretace. Vyznamné posuny tohoto pojmu doklada
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mimo jiné prizkum provedeny mezi marketingovymi odborniky v Némecku roku 1996

agenturou Vok Dams (viz. graf ¢. 1 — Vnimani pojmu event).

Vnimani pojmu event

Incentivni  Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Graf ¢ 1 — Vnimani pojmu event, Zdroj: Event marketing, Petr Sindler, GRADA 2003,
str. 21

Podle vysledkli tohoto prizkumu spojuje events 51% dotazanych z incentivnimi akcemi,
44% s vnitrofiremnimi konferencemi, 42% s podporou prodeje, 38% s veletrhy a 23% se
Skolenimi. Kazdy ma svoji pfedstavu o events, a v kone¢ném disledku je ,,vSechno event*.
V némecké odborné literatufe se setkavame s nejednoznacnym piekladem a vykladem,
ktery vyustil v pouzivani ptvodniho anglického vyrazu. V souvislosti s filozofickym
pojednanim Bertranda Russella a Alfreda Whiteheada se objevuje konkrétnéjsi definice:
,Obecné je jako event oznacovano to, co se odehrava v uritém Case na urCitém miste.
Némecky vykladovy slovnik Landgenscheidt stejné jako fada anglicko-Ceskych slovniki
charakterizuje event nékolika synonymy: udalost, zazitek, prozitek, ptihoda, ptipad,
predstaveni av jistém vyznamu rovnéz Cislo programu, pevny program. Event je téz
chdpan jako vyjimeény zazitek, jenz je prozivan vSemi smyslovymi organy vybranych

recipientli na ur¢itém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci. [6]
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Friedmann, F. J. ve své publikaci Secret #1: Strategic Planning in Tradeshow Marketing,
S.A. Lake Placid, 1997 chape event marketing jako formu intenzivniho segmenta¢niho
marketingu kdy sponzor usiluje o dosazeni a ovlivnéni ur¢itého segmentu pomoci specidlni
aktivity. Ucelem je setkat se tvaii v tvai s VIP ovliviiovateli, vzbudit jejich pozornost,

zapusobit na né sponzorovanim dané akce a tim ovlivnit trzni segment. [12]

Goldblatt & McKibben ve své publikaci The dictionary of event management, New York,
1996 definuji event marketing jako proces integrujici rizné marketingové prvky
v jednotnou tématickou akci. Event marketing je uc¢inny zptsob jak kontaktovat zakazniky

ptimo. [12]

Ve své publikaci Event marketing: att anvinda evenemang som strategisk resurs
i marknadsforingen, Goteborg, 1998 priblizuji Behrer & Larsson event marketing jako
usili koordinovat komunikaci na vlastni ¢i sponzorované akci. Tato akce predstavuje
aktivitu shromazdujici urcitou cilovou skupinu vuréitém case a prostoru, kdy je
komunikovano urcité sdéleni a toto je doprovazeno tvorbou novych zkusSenosti a zazitki.

[12]

Autofi téchto odbornych publikaci se shoduji vtom, ze event marketing je zaméfen na
cilové skupiny a intenzivni kontakty s nimi. Marketingové sdéleni je prevedeno do formy

specidlni akce, na které se ucastni publikum.

Pokud jde o pojmy event a event marketing, fada autorii se je pokusila od sebe navzajem
oddélit. Pisatelé event chépou jako komunikacni nastroj a event marketing jako formu

dlouhodobé formy komunikace vyuzivajici v urcitém Case celé fady events.

Z mého pohledu chapu event marketing jako soucast public relations, kdy public relations
vyuziva nastroje event marketingu k realizaci nejriiznéjSich aktivit. Dulezitd je jejich

vzajemna integrace.

Events lze detailnéji vymezit podle nékolika zakladnich charakteristik. Patfi mezi né
zpravidla akce bez prodejniho charakteru, jejich hlavnim cilem neni tedy prodej, nybrz
vytvofeni emociondlni vazby spotfebitele na svét znacky; na urcity cas se tak ¢lovek ocita

ve svéteé mimotfadnych udalosti, v nichz probiha personifikace znacky a komunikace pfimo
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s ni. Ucastnikovi se nabizeji zazitky, s nimiz se v b&Zném Zivoté nesetkava a jsou vysoce
ucinné, pokud jsou vyuzivany jako soucast integrované marketingové komunikace. Na
téchto akcich publikum nejen, Zze je soucasti takové specidlni akce, ale také zaziva
atmosféru této akce a odnasi si nové zkusenosti, poznatky, zazitky a spoustu emoci, ¢imz

se zvySuje Sance zapamatovat si tuto zkusenost a tim 1 komunikované sdéleni. [6]

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za tikol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprostiedkované uspofadanim nejriiznéjSich akci, které podpofi
image firmy a jeji produkty. Event marketing je zaméfen na cilové skupiny a intenzivni
kontakty s nimi. Marketingové sdéleni je v event marketingu pfevedeno do formy specidlni

akce, na které se ucastni publikum. [6]

1.1 Zakladni typologie event marketingovych aktivit

Protoze se event marketing fadi k velmi mladym a inova¢nim komunika¢nim nastrojim, je
pochopitelné, ze dosud neexistuje zcela jednoznac¢nad typologie jednotlivych event
marketingovych aktivit. Z mého pohledu chapu rozdéleni event marketingovych aktivit na
externi a interni events a zda se ptijemce zapojuje do déni daného eventu ¢i nikoliv. Chapu
tyto aktivity také jako formu zabavy a uvolnéni a oproti tomu jako formu informativni,
tedy vzdelavaci, prenasejici na pfijemce urcity druh sdéleni. Vzhledem k obrovskému
rozsahu ¢innosti, které event marketing ovliviiuje, nelze predlozit uceleny soupis event
marketingovych aktivit. A protoze podstatou tohoto komunika¢niho nastroje je jedine¢nost
a neopakovatelnost, neni ani Zzadna presna kategorizace na misté. Proto nelze jednozna¢né
vzdy stanovit rozdéleni jednotlivych akei podle urcitych kritérii. Zakladni déleni by vSak
mélo byt podle obsahu, cilovych skupin, konceptu, doprovodného zazitku, ktery je s danou

akci spojen, a mista konani eventu. [6]
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PODLE OBSAHU VYUZITi EVENT MARKETINGU ROZDELUJEME NA:

a/ Pracovné orientované events — jsou zaméfeny primarné na vyménu informaci
a zkuSenosti. Radi se sem akce pro interni cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionare

apod.) a obchodni partnery. Typickym ptikladem je Skoleni na novy vyrobek nebo sluzbu.

b/ Informativni events — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou
vsak ,,zabaleny* do zdbavného programu; ten ma u recipienti vyvolat emoce a zvysit tak
jejich pozornost. Kli¢ova sdéleni, kterd je tfeba na recipienty prenést, musi stat
jednoznaéné v poptedi, ale neméla by se vytracet ani ve zvoleném doprovodném

programu.

¢/ Zabavné orientované events — v popiedi téchto akci stoji predevsim zabava, ktera chce
zajistit maximalni emocionalni ndboj. Tento typ akci se vyuziva k dlouhodobému budovani
image znacky prostfednictvim emociondlniho pfechodu mezi danou aktivitou a znackou.

Jde o koncerty, incentivni cesty, trendové sporty apod. [6]

PODLE CILOVYCH SKUPIN ROZDELUJEME ZAMEREN[ EVENT MARKETINGU DO DVOU

ZAKLADNICH OBLASTI:

a/ Verejné events — jsou urceny pro externi cilovou skupinu (mimo firmu). Jde zpravidla
o heterogenni skupinu zahrnujici stavajici nebo potencidlni zdkazniky, novinafe, opinion

leaders a Sirokou vetejnost.

b/ Firemni events — recipienty téchto akci jsou interni cilové skupiny firmy, pfedev§im
zaméstnanci, kli¢ovi dodavatelé, akcionaii apod. Pocet Gcastnikil je sice omezen, ale jejich
maximalni pocet je doptedu dan. Jde o cilové skupiny, které organizator dobfe zna, a lze
tedy zarucit velmi vysoky komunika¢ni efekt. Firemni vyroci, valnd hromada, firemni
setkani (sportovni, kulturni) nebo interni Skoleni jsou ptiklady tohoto typu akce, kde lze

event marketing vyuzit. [6]
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PODLE KONCEPTU EVENT MARKETING ROZCLENUJEME DO PETI ZAKLADNICH KATEGORII:

a/ Event marketing vyuzivajici pFilezitosti — spojuje komunikaci firmy ptilezitostné bud’
se zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyroCimi (napf. oslavy milénia), anebo
s dosazenymi vyznamnymi udalostmi (polozeni zékladniho kamene apod.). Vzdy jde
o pevné Casové ohrani¢ené udalosti. Pfikladem miize byt Den otevienych dveti firmy
zabyvajici vyrobou cukrovinek u ptilezitosti vyznamného firemniho vyroci, pfi kterém si

navstévnici maji moznost zahrat si na cukrare a vyrobit si vlastni sladkost.

b/ Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci k zasazovani
znacky nebo produktu do zvolené emocionalni roviny a budujici dlouhodoby emociondlni
vztah recipienta k dané znaéce (produktu). Centrem déni je znacka a recipient, kterého ma
oslovit. Proto se naptiklad firma vyrabéjici energetickou vyzivu zaméfi nejspiSe na

dlouhodobou podporu adrenalinovych sportd.

c/ Imageovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni naplii eventu zcela
koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (produktem). Jde o prilezitost umele

vytvofené nebo o vyuziti jiz existujicich akci ¢i lokalit.

d/ Event marketing vztaZzeny k know how — v téchto piipadech neni objektivni pfimo
produkt, ale jedinecné know-how, které firma vlastni. A to at’ jde o pievratnou technologii,

nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim zadny jiny vyrobce nenabizi.

e/ Kombinovany event marketing — predstavuje riznou kombinaci vyse uvedenych
konceptii. Hovofime o event marketingu pfizpisobeném z hlediska ¢asu, mista
a prilezitosti. Vezmeme-li jako ptiklad propojeni event marketingu vyuzivajiciho
ptilezitost a znackovy (produktovy) event marketing, pak jde zpravidla o casové danou
ptilezitost, kterd je vSak prostfednictvim znackového event marketingu podfizena urcité
strategii. Klasickym ptikladem je vyuziti vanoc¢nich svatkl pro komeréni ucely (naptiklad

Coca-Cola a jeji vanocni trucky). [6]
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7 HLEDISKA DOPROVODNEHO ZAZITKU DELIME EVENT MARKETING PODLE MISTA NA:

a/ Venkovni events (open-air) — veskeré akce, které se konaji na otevieném prostranstvi —
pod otevienou oblohou. VétSinou jde o events spojené s koncertem, sportovni udalosti
apod. Proto jsou nejcastéjSimi misty fotbalové stadiony, ptirodni amfiteatry nebo namésti.
Zpravidla se to tykd akci hromadného typu urcenych pro Sirokou cilovou skupinu.
Ugastniky Ize poéitat na stovky a tisice. Tento typ eventu je spojen s nebezpeéim, které

prameni z neptizné€ nebo zmény pocasi. V tomto piipadé je nutnost mit tzv. variantu B.

b/ Events pod stiechou — jde o events situované do budov a zastfeSenych areali. K tomuto
ucelu se vyuzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledové plochy, ale také tieba

hrady, katakomby nebo vyrobni haly a opusténé primyslové objekty. [6]

Naplni typologie podle doprovodného zazitku je snaha rozdélit event marketing podle
zazitkd, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komunikaci kli¢ového sdéleni. Hovoii se
o cileném pfenosu emoci a pocitli mezi danou aktivitou a znackou, obecné pak o vyuzivani
sportu, kultury, piirody ¢&i jiné spoledenské aktivity. Zadné podrobn&jsi déleni v tomto
pfipadé¢ neni mozné provadét, protoze jedineénost a neopakovatelnost kazdé akce je

v takovém déleni vice nez zfejma. [6]

U vsech téchto akci se samoziejmé nesmi zapomenout na programovou naplii akce a podle
ni i volba prostor, ve kterych se bude konat. Nemén¢ dulezité je zajisténi pozvanek, casovy

harmonogram, umisténi mobilidfe, technické vybaveni, catering a dalsi. [15]

Nasledujicim schématem bych rad ndzorn€ pfiblizil rozdéleni typologie events
pouzivanych v Evropé. Jsou rozdéleny do péti oblasti, které jsou vice ¢i mén¢ vhodné pro

vyuziti Siroké skaly event marketingovych aktivit.
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KULTURA

HUDEBNI AKCE

DIVADELNI
AKCE

UMENI

VEDECKA
SETKANI

TRADICE

ZVYKY

NABOZENSKE
UDALOSTI

TECHNICKE
UMENI

MEDIALNI AKCE

Rl g

EKONOMIKA PRIRODA

VYSTAVY

VELETRHY

KONGRESY

ROAD SHOW

KICK-OFF
MEETING

MOTIVACNI
SETKANI

INCENTIVNI
CESTY

OBCHODNI
PREZENTACE

SEMINARE

JUBILEA

SLAVNOSTNI
SETKANI

VALNE
HROMADY

TISKOVE
KONFERENCE

POS EVENTS

DNY
OTEVRENYCH

DVERI

Zdroj: Event marketing, Petr Sindler, GRADA 2003, str. 40



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Je nutno pfipomenout, ze novinkou pii poradani téchto event akci byva jakasi forma
,,skryté propagace®, kdy sponzor ¢i organizator zlstava utajen po cely pribéh akce a byva

prozrazen nenasilnou formou az pti samotném finale. [7]

Z mych zkuSenosti je vSak takovato forma ,skryté propagace” mén¢ Castd. Potadatel
eventu se spise snazi o to, aby ucastnik co nejdrive identifikoval, kdo event potada, o jakou

jde znacku nebo produkt, ptipadné co mu chce poradatel sdélit.

1.2 Silné a slabé stranky event marketingu

Event marketing je jako divadelni scéna. Vystupuji zde uc¢inkujici, herci, hlavni a vedlejsi
role a neméné dilezité publikum. Je to Sirokd a predevSim plsobiva vyzva pro napady,

rozmanitost a tolik hledana odliSeni pro uchovani v myslich zakaznik.

Sila event marketingu spoc¢iva ve vyvolani emocionalniho zazitku v mysli navstévniki
pfimo na misté v konkrétnim case a ve vzadjemném propojovani tohoto zazitku s klasickou,

a mohu fici i v mnoha pfipadech, nudnou marketingovou komunikaci.

Event Ize chépat i jako tfidimenzionalni obraz, ktery zachycuje realisticky urcitou znacku
(produkt, sluzbu) a umoznuje ji jedinci prozit nékolika smysly najednou. Umély svét, casto
vytvareny reklamou ve spojeni s danou znackou, je tak prostfednictvim eventu uvadén do
realného zivota. Event marketing v sobé spojuje jedineéné a neopakovatelné propojeni
znacky a zazitku, a zaroven slouzi k prohloubeni vztahti nejen mezi znackou a zédkaznikem,

ale 1 mezi lidmi navzajem. [20]

Oproti tomu jsou event marketingové akce naro¢né na ptipravu a vlastni realizace se da
ptirovnat k natdceni filmu. Dilezitou roli zde hraje lidsky potencidl a vzdy je tfeba velmi
dobte promyslet, zda jsme vybrali dostatecny pocet jednotlivych odbornikl ze zvolenych
oblasti a zda mame dostateCny pocet zkuSenych internich zaméstnanci, ktefi se mohou
podilet na realizaci eventu. Realizace eventu je také ndro¢na na hmotné zdroje a zajisténi
véetn€ vybéru prostor a potiebného vybaveni, infrastruktury, techniky (ozvuceni, osvétlent,

multimédia apod.), dopravy, cateringu, ubytovani, netradi¢nich realizaci atd. Musi se
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hledét také na financni stranku, ktera se pti kondni velkych events miize vySplhat az do

velkych vysin. [20]

Nevyhodou events je predevsim kratkodobost plisobeni na velmi uzkou cilovou skupinu.
Jelikoz jsou events financné a organiza¢né naro¢n€j$i mohou je vyuzivat pouze velké

firmy. Z hlediska jedine¢nosti eventu nemohou event marketing téz nasazovat prili§ Casto.

Dlouhodobé nejvétsim problémem a zaroven slabinou event marketingu je hledani obecné
platnych pravidel event controllingu, a to i v mezinarodnim métitku. Nejednoznacnost
komplexnich i dil¢ich kontrolnich mechanismli stejné jako roztfiSténost metod event

marketingové kontroly brani rychlejSimu rozvoji tohoto komunika¢niho nastroje. [6]

Da se ocekavat rust této komunikace na ukor klasické komunikace, i kdyz je v soucasné
dobé¢ podil event marketingu (oproti zahrani¢i) ve vztahu k ostatnim marketingovym

nastrojiim vyrazné¢ nizsi.

Event marketing ssebou nese také nebezpeCi piesyceni. Jestlize se rozsifi event
marketingové projekty, bude tfeba inscenovat stale naro¢néjsi a nakladnéjsi zazitky. Muze
dojit také k bezprostiedni ztraté¢ zdjmu a pozornosti ze strany cilovych skupin. Aby se
tomuto nebezpeCi predeslo, bude muset event marketing sméfovat ke koncentraci,

kooperaci a integraci. [6]

1.3 Tvorba event marketingové strategie

Jednou =ze soucasnych tendenci vevent marketingu je rostouci snaha o jeho
profesionalizaci. Projevuje se v samotném piistupu k tomuto komunikacnimu néstroji,
zejména v dokonalej$i a propracovanéjsi strategii. Aby se dosdhlo maximalniho uzitku
ztéto formy komunikace, musi se bezpodminecné zohlednit systematicky strategicky
ptistup ve vSech procesnich etapach. Pro stanoveni u¢inné event marketingové strategie je
nutné postupovat v souladu s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. V praxi se
setkavame cCastéji s vyCerpavajici analyzou vSech elementl pottebnych pro zinscenovani

zazitkd (jako jsou misto, catering, i¢ast V.I.P. osobnosti apod.) nez s popisem jednotlivych
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etap vramci celkové strategie. Dokonale zvladnuta strategie uvoliiuje prostor pro

dostate¢n¢ kreativni a inovacni ptistup v event marketingu. [6]

Stanoveni vlastni event marketingové strategie je okamzikem, ve kterém se rozhodne,
jakym smérem se bude ubirat cely event marketingovy projekt. Pfi stanovovani strategie
ovlivnime jeho budouci Uspé$nou, respektive netispéSnou realizaci. Bruhn ve své knize
Komunikationspolitik z roku 1997 uvadi, Ze strategie event marketingu zahrnuje znamé
a zavazné stanoveni stfednédobych a dlouhodobych plani v ramci definovani chovani
firmy, které obsahuji méfitka pro zinscenovani, pocet a typy events, jejichz
prostfednictvim bude dosazeno zvolenych cilii event marketingu. Zachytil Sest dimenzi,

které definuji strategii event marketingu véetné jejiho dalsiho vyvoje. [6]

1. Kdo? > Objekt event marketingu — stanoveni, zda pfedmétem

ptipravovaného eventu bude znacka, produktova fada nebo celd firma.

2. Co? > Sdéleni event marketingu — definovani kli¢ového sdéleni, od kterého

se bude event odvijet. Toto sdéleni musi byt pfesné a vystizné, aby vyjadifovalo hlavni
myslenku event marketingu a bylo pouzitelné i v rdmci doprovodné komunikace. Zvolena
cilova skupina si jej ma co nejdiive zapamatovat.

3. Pro koho? =» Cilové skupiny event marketingu — klicovymi otazkami je pocet

cilovych skupin a jejich velikost. V zasad¢ se firma muZze rozhodovat mezi dvéma
zakladnimi strategiemi:

- Strategie standardizace — firma se vramci jednotného konceptu event
marketingu soustiedi na konkrétni cilovou skupinu.

- Strategie diferenciace — firma se vramci plani marketingové komunikace
orientuje na event marketingové koncepty pro vice cilovych skupin.

4. Jak ¢asto? =» Intenzita events — stanoveni délky a intenzity event marketingové

strategie s kratkodobym, sttednédobym nebo dlouhodobym plisobenim.

Je tteba rozhodnout, zda ptijdeme cestou:
- Strategie koncentrace — zinscenovani mén¢ events, o to vSak intenzivnéjsich
- Strategie diverzifikace — zinscenovani tfady events, Casto navzijem velmi

odli$nych.
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5. S ¢im? > Typologie events — vybér jednoho nebo vice typl eventu, které

zprosttedkuji kli¢ové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event marketingovych
cila.

6. Jak? > Vlastni provedeni events, které postupné vytvati jednotnou zvolenou

formu prezentace. Pfi inscenaci events se nesmi zapominat na kreativni zpracovani, které
zahrnuje klicové charakteristiky kazdého uspésného event marketingového projektu:

- jedine¢nost

- zvlastnost

- neopakovatelnost. [6]

Zvolena strategie by méla pln¢ korespondovat s celkovou marketingovou strategii firmy
auzce spolupracovat s ostatnimi ndstroji komunika¢niho mixu v rdmci integrovaného

event marketingu.

Uspésnost nasazeni integrovaného event marketingu je pak pfimo zavisla na vzdjemném
souladu celého komunika¢niho mixu. Existuje celd fada definic, ale ta nejvystiznéjsi je

formulace W. Kinnebrocka:

., Integrovany event marketing zahrnuje vsechny prvky moderni komunikace, které
pomdahaji vytvaret nebo zprostiredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu

k dialogu se zakaznikem. “ [5]

V soucCasnosti lze ktémto prvkiim urcit€ ptfipojit i multimedidlni komunikaci, nebo
moderni prvky pifimé (osobni) komunikace. Pii aplikaci event marketingu dochazi
k vzajemnému propojovani téchto komunikaénich prvki (nastroji). Cést nastroji piitom

vzdy hraje klicovou roli a zbytek je dopliuje, nebo neni vyuzit vibec. [5]
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2 INTERAKCE MEZI EVENT MARKETINGEM A OSTATNIMI
NASTROJI KOMUNIKACNIHO MIXU FIRMY

Jak jsem se jiz zminil dochdzi pii uplatnéni event marketingu v praxi ke vzajemnému
propojovani jednotlivych komunika¢nich nastroji marketingového mixu podle aktualni
situace. Event marketing nemuze existovat jen jako samostatny komunika¢ni nastroj. Je
tteba ho chapat jako vyznamnou soucast komplexni komunikace, v niz by bez ostatnich
nastroji jeho vyuziti nevedlo k ocekavané efektivité. Budouci trend komunikace spociva
tedy v propojovani event marketingu s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji a jejich

vzajemné interakci.

Na nize zndzornéném schématu jsou uvedeny hlavni nastroje komunika¢niho mixu firmy,
které maji tzkou vazbu na event marketing. Na nasledujicich strankach se vénuji
podrobngjsi analyze vztahii mezi jednotlivymi nastroji a timto komunika¢nim nastrojem
podrobnéji. Pii vzajemném propojovani vznikaji nejCastéjsi problémy pii stanovovani
poméru mezi vlozenymi prosttedky do jednotlivych aktivit a ofekavanym efektem

komunikace.

EVENT
MARKETING

Zdroj: Event marketing, Petr Sindler, GRADA 2003, str. 30
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2.1 Event marketing a reklama v médiich

Vzijemna vazba mezi event marketingem a reklamou, se kterou se bézn¢ setkavame
v médiich, je v porovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu velmi uzka. Jde
predev§im o vyznamny multiplikaéni a synergicky efekt, ktery toto spojeni v oblasti
marketingové komunikace predstavuje. Bézna reklama zpravidla plni oznamovaci funkci.
Veiejnost seznamuje s chystanou event marketingovou udalosti. Cim vice zvolena cilové
skupina o eventu vi, tim hojnéjsi se da predpokladat ucast, a tim se umérné zvysuje
pravdépodobnost naplnéni cili daného projektu. Zékladnimi ptedpoklady uspéchu jsou

proto spravné nacasovani a forma reklamniho sdéleni. [6]

Symbolika a hojn¢ pouzivané nadcasové prvky klasické reklamy, souvisejici zejména
s image kampandmi, vytvaieji Gasto umély ,nerealny* svét. Ulohou event marketingu je
v tomto pripadé vratit recipienta nazpét do ,,redlného svéta®, tim, ze mu ptiblizime vyrobek
nebo sluzbu v realném Case a zaroven probudime emociondlni rovinu jeho vnimani v uzké
vazbé na reklamni sdéleni. I zde je vSak dulezity casovy prvek a jedinecnost myslenky.
Naptiklad némecka firma Adidas, koncern zabyvajici se vyrobou sportovniho zboZzi,
vyvolava pravidelné¢ ve svych image kampanich pocity svézesti, dynamic¢nosti, mladého
a sportovniho ducha. V minulosti pfisla firma s ndpadem potradat venkovni fotbalové

turnaje (Street Soccer), které se staly fenoménem predevsim velkych evropskych mést. [6]

Jednotlivé events se mohou téz stat ustfednim tématem reklamy. A to jak reklamy
doprovazejici vlastni event marketingovou udalost, tak reklamy urcené k nasledujicim
samostatnym reklamnim vinam. Opét v pfipadé firmy Adidas se Street Soccer stal

motivem nékolika pozdéjsich reklamnich kampani. [6]

2.2 Event marketing a podpora prodeje

Vlastni komunikaéni aktivity smétujici k podpote prodeje jsou zpravidla nasazovany proto,
aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cilti. Pfi jejich napliovani miize mit event
marketing stézejni vyznam. Naptiklad pozvani k ucasti na event lze vyuzit jako ceny do
nejruznéjsich spotiebitelskych soutézi, bonusovych akci apod. Participace na jedine¢ném

eventu muze fungovat jako ptridand hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenému
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vyrobku apod. Jinou formou podpory prodeje souvisejici s vyuzitim event marketingu je
zinscenovani zazitku pfimo na misté prodeje. Z taktického hlediska jde o okamzité zvyseni
prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby). Jedna se o akce typu tzv. POS-Event. Nabizeji se
zde nejriiznéjsi varianty: od organizace malého eventu v prodejné spojeného s odpovidajici
dekoraci, mistem pro ptipadné vyzkouSeni vyrobku (sluzby), multimedialnimi aplikacemi
a malym podiem pro kulturni vystoupeni pies nejrizn€jsi road show az po velké open-air

koncerty a galaptedstaveni. [6]

2.3 Event marketing a direct marketing

Ptestoze se v obou pojmech objevuje slovo marketing, direct marketing pfevazné slouzi
potfebam event marketingu. Napomaha budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou
skupinou. Vyvolava prvni emoce a vyrazn¢ rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny na
eventu. Event marketing prospiva zaroven jako prostfedek pro formovani prvnich nazort
na firmu, vyrobek, sluzbu. Je proto podstatné, aby veskeré direct marketingové aktivity

dodrzovaly a napliiovaly jednotnou linii naplanovanych aktivit event marketingu. [6]

Na zacatku lze vyuzit formy direct mailingu pro osloveni cilové skupiny a zaroven ziskani
zakladnich informaci o tuzbach a pripadnych asociacich a spojenich event marketingového
projektu s vyrobkem ¢i sluzbou. V okamziku, kdy je event marketingovy projekt ptipraven
k realizaci, nasleduje osobni pozvani vybrané cilové skupiny na akci (pfipadné zaslani
podminek pro ucast) formou direct mailingu. Diraz je pfitom kladen na to, aby byl
u recipienta podnicen zajem a zvédavost, které pozd¢ji ptispéji k jeho rozhodnuti zucastnit
se dané akce. Z toho diivodu je tfeba brat velky zietel na obsahovou a formalni stranku
pozvanky a téz na grafické zpracovani. Emociondlnim stimulem mtze byt naptiklad
izminka o UspéSném piredchazejicim eventu. Rovnéz nasledny direct mailing ma svij
vyznam. Na strané¢ jedné je mozno jeho prostiednictvim nezicastnéné, piipadné celou
cilovou skupinu, seznadmit s uspéSnym projektem. Na stran¢ druhé lze takto ziskat nazor

zucastnénych na celou akci formou odpovédnich formulari. [6]
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2.4 Event marketing a public relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dlouhodobych dobrych vztahii. Ackoliv je
event marketing ¢asto povazovan za takticky komunikacni néstroj, rozhodné tomu tak neni
ve vzajemné synergii s public relations. Event marketing vyuziva pro dosazeni svych cilil
emoci, které¢ jsou stejn¢ dulezité i pro oblast public relations. Jedin€¢ silny emocionalni
naboj doplnény odpovidajici kvalitou a funkénosti vyrobku nebo sluzby dokaze
dlouhodob¢ udrzet vztah mezi firmou a jejim zdkaznikem. Je to vztah, ktery se netvofi
meésice, ale roky. Public relations pomahad prostiednictvim jednotlivych event
marketingovych aktivit dlouhodobé¢ vytvaret uréitou image a pozici firmy, produktu nebo
sluzby. Pokryvé Sirokou $kalu externi a interni komunikace firmy. Od ptipravy tiskové
konference pifi zavedeni nového vyrobku ptes vydavani vnitrofiremniho magazinu
a organizaci valné hromady az po organizaci vikendové prezentace pro nejvyznamnéjsi
obchodni partnery firmy. Zde vSude nalezneme prostor pro event marketing, jehoz

podstatou je obohatit a stmelit klasické public relations néstroje. [6]

Spole¢nym rysem obou komunikaénich nastrojii je osobni rovina vzdjemnych vztaht.
V obou piipadech se snazime poznat co nejhloubéji chovani, potieby a ptani vybrané
cilové skupiny a tomu poté prizptisobit své jednani a celou komunikaéni rovinu. Ziskat
pfesny vzorec chovani a reakci na jednotlivé emocionalni podnéty je ptitom klicovou
podminkou pro rozvoj dalSich vztahti. Vyznamnou soucast aktivit v ramci public relations
tvofi budovani vztahd s novinafi a sdélovacimi prostiedky. Jsou-li tyto udalosti vnimany
anasledné¢ v médiich hodnoceny jako uspésné, zvySuje se celkovy ucinek event
marketingu. Pravé proto jsou neziidka v rdmci event marketingovych projektii pfipraveny

specialni akce (program) pro novinarskou obec.

Symbiéza mezi event marketingem a public relations se vyznamné projevuje pii
predstavovani novych vyrobkl a sluzeb. Zpravidla je ,,zinscenovana“ tiskova konference,
na které jsou vyrobek nebo sluzba ptedstaveny novinaiim. Ti mohou vyrobek dostat
k pripadnému testovani se zadosti o zpétnou vazbu. Role event marketingu spociva
v jedineCnosti a neopakovatelnosti formy a scénaie tiskové konference. Netradi¢ni pojeti
vyvolavajici emocionalni néboj lze potom spojit s navazujici akci uréenou obchodnim

partnerim nebo zdkazniklim, na kterou mohou byt novinaii rovnéz pozvani. Zvolena
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public relations akce je ptipadnym impulsem pro dals$i event marketingové projekty, nebo

naopak. [6]

2.5 Event marketing a sponzoring

Pokud je event marketing zaménovan s jinym komunikacnim nastrojem, pak je to vétSinou
pravé sponzoring. Déje se tak zejména v souvislosti s velkymi akcemi — koncerty na
stadionech, galaveCery vopefe apod. Zpraxe vim, Ze event marketing vyuziva
sponzoringu velmi Casto. Udalosti tohoto typu dokazi snadno a cilené vyvolavat emoce.
Nejcasteji se hovoii o sponzoringu sportu a kultury. Z pohledu event marketingu a jeho
snahy vytvofit jedineCny a nezaménitelny okamzik vSak ptichazeji v ivahu nejen méné
znamé sportovni discipliny nebo oblasti uméni, ale také zcela nové a netradi¢ni oblasti
sponzoringu. Sponzorované udalosti se tési velké pozornosti sdélovacich prostredki,
a proto vzajemné propojeni a sladéni z4jml sponzoringu, event marketingu a public
relations je vice nez na misté. Vyuziva-li event marketing sponzoringu, pak je velmi
dilezité cilené a systematické planovani a vybér vhodnych aktivit, které napomahaji
k naplnéni marketingovych akomunikacnich cild firmy. Vzdy stoji firma pted
rozhodnutim, zda bude iniciovat vlastni sponzorskou udalost nebo se pokusi vyuzit

sponzoringu udalosti jiz existujici. Ob¢ varianty maji sva pozitiva i negativa. [6]

Rozhodne-li se firma vyuzit sponzoringu jiz existujici udalosti, pokazdé zalezi na typu
akce a charakteru uzaviené sponzorské smlouvy. Hlavnimi faktory pro posuzovani akce
z hlediska event marketingu jsou dosavadni povédomi o akeci, jeji image, hlavni
emociondlni atributy a zamyslena budoucnost akce. U velkych spole¢nosti jde ¢asto o akce
celonarodni, které¢ sponzora stavi do pozice zodpovédného celospoleCenského partnera
(napt. spole¢nost Imperial a jeji projekt West Race Day). Emocionalni rovinu vyrazné
ovlivni dosavadni vniméani akce mezi cilovou vefejnosti stejné¢ jako stavajici vnimani
znacky. Vyvolava-li sponzorovand udélost urcity druh emoci, miize zapojeni firmy do celé
udalosti pfenést ¢ast emocionalniho vjemu i na sponzora. Je-li firma spojovana s ur¢itym
typem emoce a sponzorovana udalost zadnou takovou emoci nevyvolava, muize dojit
k opaénému pienosu emoci. Zavisi to jen na zaméru daného event marketingového
projektu, a samoziejm¢ téz na dostupnych financnich prostfedcich. Jestlize se na akci

podili vice sponzorti, hrozi nebezpeci ztraty jedineCnosti a exkluzivity. Je tfeba si vSak
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uvédomit, ze nezalezi jen na sponzorované udalosti jako takové, ale také na doprovodné
komunikaci. Rozhodne-li se firma zorganizovat vlastni sponzorovanou akci, musi pii jejim
planovani pocitat s podstatné vétSim rizikem, ale zaroven lze ocekavat i vyrazné vyssi
komunikacni efekt, nebot’ se vtomto piipadé stava hlavnim a vétSinou i1 jedinym
partnerem, a tudiz i hlavnim sponzorem akce. Pfenos emociondlnich prvkil z firmy na
sponzorovanou udalost a naopak funguje shodné jako pfi participaci na jiz existujicim

sponzoringu. [6]

2.6 Event marketing a prima komunikace

Aplikace pfimé nebo osobni komunikace patii k zdkladnim pifedpokladiim uspé$ného
naplnéni zékladnich principti event marketingu v praxi. Vzhledem k riiznorodosti nasazeni
tohoto komunikacniho nastroje existuje fada moznosti, jak vyuzit osobni komunikaci se
zakazniky, odbérateli, dodavateli a dalSimi cilovymi skupinami. Prostfednictvim osobni
komunikace je mozno vyvolat, smérovat a kontrolovat cilené ptisobeni jak vlastnich emoci,

tak 1 emoci naseho protéjsku. [6]

Toto piasobeni lze rozdélit na externi a interni osobni komunikaci. U komunikace externi
hovotime nejcastéji o events v mistech prodeje (POS-event) sledujicich taktickou obchodni
strategii tak, aby byl maximaln¢ podpoten okamzity prodej. Neopomenutelnou soucasti
externi komunikace jsou potom aktivity, jejichz hlavnim cilem je udrzovat a rozvijet
vztahy s kliCovymi zdkazniky, dodavateli nebo partnery. Formami této pravidelné
komunikace, do které muize byt event marketing snadno zapojen, jsou napiiklad
spotiebitelské kluby nebo vérnostni programy. V rdmci interni komunikace hovotime
o zapojeni event marketingu do vnitrofiremnich akci a udalosti, jako jsou prezentace,
workshopy, manazerska a pratelska setkani zaméstnancl, valné hromady, akcionaiska
setkani apod. V obou ptipadech hrozi jedno velké nebezpeci: Jestlize nezvolime adekvatni
propojeni osobni komunikace sprvky event marketingu, muize dojit k ohroZeni

dlouholetych dobrych vztaht s danymi cilovymi skupinami. [6]
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2.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Vzijemna symbidza event marketingu a veletrhii i vystav je pravem neodmyslitelna.
Vzdyt veletrh ¢i vystava jsou samy o sob¢ events. Na veletrhu (vystaveé) prezentuji firmy
své produkty a vyuzivaji riznych doprovodnych programii, zdbavného ¢i informativniho

charakteru, k ptildkani a vtazeni ucastnikli do d¢je.

Event marketing hraje klicovou roli pfi ztvarnéni firemnich prezentaci s vyuZzitim
multimedialni a jiné techniky v expozicich velkych spolec¢nosti. Vyznam ma jiz pii
ptipravé direct mailu ur¢eného zvolenym cilovym skupindm. Forma, myslenka, obsahova
struktura a vlastni sestaveni pozvani na veletrh ¢i vystavu, je pravé tou oblasti, kterou fesi
event marketing. Jeho plsobeni se dotykéd i doprovodnych aktivit, které se neuskuteciuji
bezprostiedn¢ na vystavni plosSe. Jde predevSim o prednasky, workshopy, sympdzia,
klientské vecery, konference a rtizné jiné doprovodné programy. Na akcich tohoto typu je

mozné 1épe selektovat cilové skupiny a aplikovat individudlni a osobné;jsi ptistup.

Rada firem ustupuje od Gdasti na odbornych veletrzich a vystavach a za zakaznikem se
vydava jinou cestou: organizaci vlastnich events. Na vystavni plose je jiz delsi dobu piili§
tésno a vyniknout, prekvapit a hlavné¢ ptesvédCit potencidlniho zakaznika, je stale
obtizn¢jsi a ndkladnéjsi. Kromé toho pii mnozstvi lidi, kteti veletrhy a vystavy pravidelné
navstévuji, je obtizné oslovit cilené¢ urcitou skupinu navstévnikli. Vlastni event je sice
organiza¢né naro¢néj$i varianta, nabizi vSak kvalitn€jSi osobni kontakt a muze pfinést
podstatné vyss$i komunikacni efekt, nebot’ firma ovlivituje vhodné nacasovani, lokalitu,
a zejména formu prezentace v izké vazb¢ na cilové skupiny, které budou na akci pozvany.
Tim zvySuje exkluzivitu, jez je prvnim pifedpokladem pro odliSeni od aktivit
konkurencnich. Ve spojeni s vhodné zvolenym programem, jehoz podstatou je emociondlni

naboj, plati za navod pro uspésny a ucinny event. [6]
2.8 Event marketing a multimedialni komunikace
Bez multimedialni komunikace se v budoucnosti neobejde zadny obor lidské Cinnosti. Jeji

vlastni integrace s event marketingem ma dva zékladni aspekty. Nejnovéjsi vyvoj v oblasti

vypocetni techniky a telekomunikaci se okamzit¢ promita do aktudlnich moznosti
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multimedialni techniky. A pravé multimedidlni prvky vyuziva event marketing pfi riznych
prilezitostech, aby mohl emotivni sdéleni vyvolat disledné. Cim vice ne¢ekané ztvarnéni
se zdafi, tim je zpravidla ipfitazlivéjsi a plisobivéjsi. S multimedidlnimi aplikacemi se
setkdvame na veletrzich, vystavach, firemnich prezentacich, ve vzdélavacich centrech
apod. Multimedialni komunikace ma ztohoto pohledu pozitivni ucinek na event

marketing. [6]

S multimedidlni komunikaci jsem se setkal pfi vystavé Motocykl 2004. Pro zpestfeni
expozice zde probihala na rozlehlém platné projekce zajimavosti ze svéta motorismu,
kolizi a padi na motocyklovych zavodech. Navstévniky tato projekce zaujala a zaroven

ptilékala k vystavovanym produktim.

Odvracenou tvafi propojeni s multimedialni komunikaci je nebezpeci odosobnéni piimé
komunikace. Mezi lidi se stavi technika, kterd se neustdle zdokonaluje, ale sama o sob¢
lidsky kontakt nikdy nenahradi. Emocionalni slozka se ¢astecné vytraci. Aktivitami v této
oblasti jsou virtualni projekty, které Ize nalézt na internetu a na firemnich intranetech.
Setkédvame se s virtudlnimi tiskovymi konferencemi, on-line rozhovory a diskusnimi fory,
pti kterych dochdzi k vétsi ¢i mensi synchronni vyméné informaci. Tyto virtudlni projekty
by vSak nikdy nemély nahradit redlné potadané akce. Zanika v nich totiz tak dualezity
osobni kontakt a aktivizace emocionalnich slozek komunikace. Proto tato forma
komunikace slouzi pouze k prvnimu kontaktu, k pfipravé na realny event, ptipadné ke

kontaktu naslednému, s jehoz pomoci aktualizujeme informace. [6]
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II. ANALYTICKA CAST
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1 ANALYZA SITUACE SPOLECNOSTI IMPERIAL TOBACCO

Viijnu 1996 ziskala spolecnost Imperial Tobacco (dale jen Imperial) svou firemni
nezavislost a jako samostatna spole¢nost Imperial Tobacco Group byla zapsana na
londynské burze cennych papirt. Jeji produktivita se téméf ztrojnasobila, portfolio znacky
zménilo své zaméfeni a podil na trhu se zvysil. Vedeni se aktivné snazilo posilit pozici
spoleCnosti Imperial na ziskovych zamotskych trzich. Od roku 1996 tato spolecnost

vyznamn¢ investovala do novych technologii. [16]

V letech 1997 a 1998 ziskal Imperial znacku Rizla, nejvétSiho svétového vyrobce
cigaretovych papirkii a nizozemskou spole¢nost Douwe Egberts a jeji slavné znacky
cigaretového a dymkového tabdku DRUM, VAN NELLE, AMPHORA a WINNER.
Ziskani podnika takového vyznamu dale posililo pfitomnost Imperialu v Evropé¢ a zvysilo

distribu¢ni moznosti spolecnosti v celém sortimentu vyrobku. [16]

Pro vybudovani celosvétového postaveni spole¢nost Imperial Tobacco pokracovala
v expanzi formou akvizic. V zafi 1999 koupila portfolio kvalitnich znacek cigaret,
cigaretového tabdku a cigaretovych papirki v Australii a Novém Z¢landu, a tim dosahla

zasadni pfitomnosti na trhu v Tichomofti. [16]

Skupinu Baelen, belgického vyrobce cigaretového tabaku, koupila spolecnost v zati 2000
a o mésic pozde€ji se soucasti Imperial Tobacco stala skupina EFKA, némecky vyrobce

cigaretovych papirkt a dutinek. [16]

Pocatkem roku 2001 spolecnost Imperial oznamila nakup 75 % podilu ve firmé Tobaccor
za 179 milioni GBP. Tento podil se od této doby zvysil na 87,5 % a odkup zbyvajicich
12,5 % je dohodnut na prosinec 2005. Tobaccor je druhy nejvétsi vyrobce a distributor
cigaret v subsaharské Africe, expandujici do Vietnamu. Tato akvizice zménila pfitomnost

Imperialu na africkém kontinentu a zajistila odrazovy mistek pro dalsi rist v Asii. [16]

V srpnu 2001 spole¢nost Imperial oznamila uzavieni dohody s Philip Morris International

o distribuci a prodeji cigaret Marlboro, Raffles a Chesterfield ve Velké Britanii. [16]
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V kvétnu 2002 spolec¢nost Imperial Tobacco ziskala 90,01% podil veskerého kapitalu
némeckého vyrobce cigaret a tabakovych vyrobkid Reemtsma Cigarettenfabriken GmbH,
ato o celkovém objemu 5,221 miliard EUR. Zaroven piedstavenstvo rozhodlo, aby se
spole¢nost Imperial mohla ve zbyvajicich 9,99% podilet na zisku z obchodni ¢innosti. Tato
akvizice pfedznamenala strategicky vyvoj podnikani Imperialu a posilila jeho snahy stat se

globalni tabakovou spole¢nosti. [16]

Silné postaveni spole¢nosti Reemtsma na trhu v Némecku, ve stiedni a vychodni Evropé
a v Asii prirozené doplnilo zésadni postaveni Imperialu na trhu ve Velké Britanii, zdpadni
Evropé, Australii a vychodni Asii a Africe. Zbyvajici podily v Reemtsmé spolecnost

Imperial ziskala v roce 2004 v souladu s opéni smlouvou uzavienou pii akvizici.

1.2 Charakteristika spolecnosti Imperial Tobacco

Britské spole¢nost Imperial Tobacco je ¢tvrtd nejveétsi mezinarodni tabakova spole¢nost na
svete, jejiz produkty se prodavaji ve vice nez 130 zemich po celém svét€. Ma zhruba
15000 zaméstnanci a provozuje 33 vyrobnich zavodd po celém svété. Vlastni
multiproduktové portfolio, které zahrnuje vedeni v cigaretovém tabaku pro individudlni
baleni, cigaretovych papircich a dutinkach. Mezi portfolio produktl patii svétozndmé
znacky West, Davidoff, Drum, Rizla, R1, John Player Special, John Player Blue, Prima,
Ernte 23, Peter Stuyvesant Bastos, Excellence, Route 66, Lambert & Butler, Richmond,
Horizon, Cabinet, Golden Virginia, Embassy, Regal, Superkings. [16]

Na klicovych trzich ma Imperial jasné vedeni ve Velké Britanii a v Némecku je na druhé
pozici. Tyto trhy jsou v mezindrodnim métitku doplnény silnou ziskovou zékladnou ve
zbytku zépadni Evropy a silnou pozici ve zbytku svéta. V zati roku 2004 se celosvétove
zvysil Cisty zisk o 7% tj. pres £1,2 miliardy a hruby zisk o 13% tj. £1 miliardy. Imperial
tento rok také posilil svou vedouci pozici ve Velké Britanii a zvysil podil na trhu na
44,6%. Trh tabakovych vyrobkl se vyviji pozitivné a cilem Imperialu je nyni zajistit

profitabilni riist pro své akcionate. [11]
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1.2.1 Strategie spole¢nosti

Strategii spolecnosti Imperial je vytvoreni udrzitelné hodnoty pro akcionafe rozsifovanim
¢innosti 1 formou akvizic. Od zacatku mezinarodni expanze vroce 1996 se Imperial
soustfedil na trhy, které nabizeji ptilezitosti pro trvale udrzitelny rist. V t¢ dob€ prode;j
mimo Velkou Britanii vzrostl na vice nez 60 procent provoznich ziskii skupiny.
Nasledujici roky se Imperial stidle rozvijel a upeviioval své postaveni na trhu
prostfednictvim zvysujici se kvality a koncentraci na zdkaznika. Vedeni spolecnosti véii,
ze se nyni jiz spolec¢nost Gspesné etablovala na cilovych trzich a bude nadale pokracovat

v roz§ifovani své ¢innosti. [16]

1.2.2 Firemni hodnoty a cile

Firemni smérnice Imperialu maji jasn¢ stanovit obvyklé postupy, kterymi spoleCnost
usiluje o vytvafeni hodnot pro vSechny partnery. Tyto smérnice poskytuji pokyny pro
jednani jednotlivell i politiku spole¢nosti. Odréazeji usili a zakladni ocekavani, na jejichz
zaklad¢ je pfipravena posuzovat své partnery. [16]

»Spolecné se starame o dobro celého podniku“

Cilem je dosahovat nejlepSich finan¢nich vysledkli tim, ze kazdy z firmy pftispéje

k vynikajicimu obchodnimu vykonu. [16]

»Ocenujeme individualitu a tvrdou praci®

Imperial nabizi vic, nez jen praci. Vytvari lidem pfilezitosti k osobnimu i tymovému
rozvoji. Velky daraz klade na ueni a rozvoj, a zaroven ocekava, ze se zameéstnanci
vyrovnaji se svymi naro¢nymi ukoly a podporuje je v tom. [16]

»Na prvni misto klademe nase akcionare“

Cilem je vytvaret pro akcionafe trvalou hodnotu a dostat svym slibim. Imperial zajist'uje,

aby zaméstnanci rozuméli strategii a obchodnim ciliim spole¢nosti a tomu, jak lze ptispét
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k uspéchu spolecnosti. Trvale sleduje pokrok, aby zajistil, ze si svou obchodni povést

udrzi. [16]

»Jsme odpovédna spolecnost“

Spole¢nost Imperial chape, Zze podnikad v citlivém oboru. Snazi se akceptovat vSechny
predpisy a natizeni a bude nadale pokracovat v dialogu s vladami a regulaénimi organy.
Cilem je byt fadnou firmou, minimalizovat vliv na Zivotni prostiedi a castnit se déni

v mistnich komunitéch. [16]

»Ridime se naro¢nymi normami obchodni etiky*

Ve veskeré obchodni ¢innosti dosahuje tato spole¢nost svych cilll ¢estné. Imperial je hrdy

na svou povest oteviené a estné jednajiciho podniku.

Hlavnimi firemnimi cili je zvySovani prodeji a rtst podilu na ¢eském trhu tabdkovych

vyrobku. Tyto cile jsou prostfedkem k vytvafeni zisku. [16]

»dnazime se 0 maximalni efektivitu a konkurenceschopnost*

V klicovych oblastech po celém svété investovala spole¢nost Imperial do nejmodernéjsiho

vybaveni, které dale zvysuje efektivitu a konkurenceschopnost.

Ve vSech tovarnach existuje konzistentni srovnavaci systém a je snaha jej dale rozvijet,
rozsitovat opatieni ohledné produktivity a efektivity v dodavkovém fetézci, logistice

a distribuci.

Posun ke konzistentné meétené vyrobni kapacit€ vramci celé skupiny dava velkou
ptilezitost revidovat a vyvazovat celkové dodavatelské aktivity a soucasné si zachovavat
pruznost pro rychlou reakci na ménici se trzni podminky. Od této oblasti o¢ekava Imperial

v ptistich letech znacny ptinos. [16]
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»Vsazime na sdilenou moderni technologii“

Tovarny spoleCnosti Imperial té€zi na celém svété ze sdileni technologie a odbornych
zkuSenosti, které¢ vedou ke snizovani ndkladli. Zamétuji se na vysoce kvalitni vyrobu pti

nizkych nakladech a stale se snazi zlepSovat produktivitu v celém svém podnikani.

Po dlouhou dobu se Imperial py$ni prvnim mistem ve vyrobni technologii. Bratii Willsovi
zacali tento trend jiz v roce 1883 zavedenim stroje na vyrobu cigaret, ktery byl schopen
vyrobit zhruba 200 cigaret za minutu. V té dobé byl pfivitdn jako revolu¢ni. Dnes
nejrychlejsi stroje Imperialu produkuji zhruba 14 000 cigaret za minutu. Investice do

designu produktti a inovacnich vyrobnich technologii ¢ini spole¢nost Imperial nadéle

Vw7

Vyrobni provoz je strukturovan do tii regionti globalnich operaci skupiny. Kazdy region
odpovida ze veskeré produkty véetné cigaret, cigaretového a dymkového tabaku, doutniku,
filtri, dutinek a cigaretového papiru. V kazdém regionu byly urceny ,hlavni tovarny*,

které maji podporovat mistni satelitni zdvody. [16]

Upravy a michéni tabaku jsou prvni fazi vyrobniho procesu. Imperial vlozil velké investice

do moderni technologie pro zvyseni jakosti, omezeni odpadu a urychleni vyroby. [16]

1.3 Situace v CR

Spole¢nost Imperial Tobacco CR, s. r. o. (dfive spolecnost Reemtsma International Praha,
S. 1. 0.) pusobi na ¢eském trhu od 1. prosince 2004. Jde vyhradné o obchodni firmu, ktera
se zabyva dovozem, distribuci a prodejem tabakovych vyrobkl. Firma dovazi tabakové
vyrobky z vyrobnich zavodi umisténych v Polsku a Némecku. Cinnost firmy Imperial
Tobacco CR, s. r. 0. je zahrani¢nimi vlastniky firmy tcelové orientovana vyhradné na
Cesky tabakovy trh, coz firmé neumoziuje hledat jiné obory podnikani, diverzifikovat

riziko, presouvat kapital na jiné trhy, exportovat z Ceské republiky apod.
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Cile

Hlavni firemni cile jsou planovany v ramci celé skupiny Imperial Tobacco. Spole¢nost
Imperial Tobacco CR, s. r. 0. se tedy snazi o zvySovani prodeju a riistu podilu na ¢eském

trhu tabakovych vyrobkli a dosahovani zisku.

Pro tabakovy trh v Ceské republice byl stanoven stiednédoby finanéni cil pro fiskalni rok

2004 — 2005 nasledovné:

Fiskalni rok 2004 — 2005: 4.800.000 EUR [2]

Planovanou profitabilitu (pldnovany zisk) se firma snazi docilit i v ptipadech zmén trhu,
poklesu prodejii apod. Ocekavani vlastnikli plni spolecnost Imperial Tobacco CR, s. r. o.

prostfednictvim hlavnich firemnich cili. [2]

Mezi cile ve spolupraci s velkoobchody patii objem prodeje (80%) a ve spolupraci
s maloobchody numericka distribuce, viditelnost znacek, vizibilita firmy a dostate¢na

zéasoba zboZzi. [2]
Organizac¢ni usporadani
Protoze jde o jasn¢ profilovanou obchodni spole¢nost, jejimz hlavnim ukolem je distribuce

a prodej vyhradné vlastnich tabakovych vyrobku, je organizace firmy pomérné jednoducha

a maximaln¢ ucelna (viz. Organizac¢ni schéma).

General manager

Sales Indoor Marketing Outsourcing

department department department

Organizacni schéma [2]
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Jednotlivé ttvary (sales, indoor i marketing department) jsou dale déleny podle toho, jaké
funkce (sluzby, ukoly apod.), tyto utvary plni v ramci firmy. Pro blizsi specifikaci dale
uvadim stru¢nou charakteristiku vnittnich a vnéjSich sluzeb a popis téchto sluzeb tak, jak je

provadi jednotlivé utvary firmy.

Vnejsi  sluzba — je sluzba poskytovand vnéjsim zakaznikim firmy, jako jsou
velkoobchodnici, maloobchodnici a konzumenti.
Vnitrni sluzba — je sluzba, kterou poskytuji jednotliva oddéleni ve firmé jinym firemnim

oddélenim. [2]

Sales department

vnejsi sluzby: prodeje do velkoobchodt, sledovani stavu zasob zbozi na konsignaénich
velkoobchodech, objednavky, feSeni reklamaci, prodeje do maloobchodi, informovani
obchodniki a konzumentli o promo¢nich akcich, soutézich a samotnych znackach, apod.

vnitrni sluzby: analyzy situace na trhu, prodeji, distribuci. [2]

Indoor department ( logistika, acetni a personalni oddéleni, controlling, IT)

vnéjsi sluzby: prijem, skladovani a vydej zbozi do velkoobchodt, fakturace, doprava zbozi
do velkoobchodt

vnitrni sluzby: ptijem, skladovani a vydej zbozi obchodnim zastupctim, ptijem, skladovani
a vydej reklamniho materidlu, sledovani a provadéni veskerych finan¢nich tokt, sledovani
ziskovosti, kontroly budgetii vSech oddéleni, evidence o zaméstnancich, pfijimani

zaméstnanci, sprava sité, Skoleni atd. [2]

Marketing department

vnéjsi sluzby: informovani obchodnikli a konzumentli o promocnich akcich, o soutézich
a samotnych znackach, komunikace s reklamnimi agenturami, vybavovani obchodnikl
trvalym a akénim reklamnim materialem, realizace promocnich akci.

vnitrni sluzby: zajiStovani trvalého a akéniho reklamniho materialu, rozvrzeni a analyzy

reklamnich investic, sledovani vyvoje trhu a konkurence. [2]

Outsourcing
vnéjsi sluzby: vyroba www stranek, ptriprava vyhernich akci, realizace promoc¢nich akci,

rozvoz zbozi do velkoobchodu. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Funkce firmy

Funkci firmy je dovoz, distribuce a prodej vlastnich tabdkovych vyrobkii na tuzemském
trhu. Firma nemtize nakupovat a distribuovat tabakové vyrobky konkurence, vyvazet
tuzemskou produkci tabakovych vyrobkti, obchodovat s jinymi komoditami nebo zménit

obor podnikani. Takovato rozhodnuti prislusi vyhradné vlastnikiim firmy. [2]

1.3.1 Trh v CR

Imperial Tobacco CR, s. r. 0. (dale jen Imperial) se pohybuje pouze na tuzemském trhu

tabakovych vyrobkitl. Cesky trh s tabdkovymi vyrobky lze rozdélit nasledujicim zptisobem:

9 cigaretovy trh

9 tabakovy trh (lulkové a dymkové tabaky, zvykaci tabaky, Snupaci tabaky, technické
tabaky, droliny a odpad ke koufeni)

Q trh s doutniky a cigarillos

9 ostatni tabakové vyrobky (dutinky, cigaretové papirky) [2]

Portfolio produkti

Silné stranky spocivaji v rozvijeni znacek, které maji zdkazniklim poskytnout vybér, jakost
a hodnotu. Vysledkem je silné a vyvazené multiproduktové portfolio, které ma zajistit
trvale udrzitelnou rentabilitu expandujiciho podnikéni. Imperial vyuzivd marketingovy
ptistup ke znackam, ktery stavi na vztazich se stavajicimi zdkazniky a udrzuje ho
v kontaktu s potfebami trhu. Tato zpétnd vazba mu umoziuje rychle uvadét nové znacky

a mit naskok pted konkurenty.

Mezi rozmanité portfolio na trhu v CR patii fada svétoznamych znacek cigaret jako jsou
WEST, DAVIDOFF, R1 MINIMA, MARS (RED, BLUE), ERNTE 23, PARAMOUNT
(RED, GOLD), CABINET (RED, BLUE), ASTOR, ROUTE 66 (RED, BLUE) a nyni
nejnovej$i REVAL. Imperial se ptfedevsim orientuje na prodej cigaret, ten se k 31. prosinci
2004 vysplhal az k objemu 2,43 miliard prodanych cigaret a podili se tak 87% na jeji

ginnosti. Imperialu patii 9,5 % z tabakového trhu v Ceské republice. [1]
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Imperial nedodavé na esky trh pouze cigarety, ale i cigaretovy tabak ADMIRAL, DRUM
HALFZWARE SHAG, DRUM MILDE SHAG, arovnéz dymkovy a lulkovy tabak
TARAS BULBA, AMPHORA FULL AROMA, NOVA SMES aDUTINKY.
Rezidencnim trhem téchto tabakl je slovinsky a belgicky trh. Z portfolia tabakovych

papirkd je svétovou znackou Cislo jedna znacka RIZLA. [2]

Mezinarodni strategické znacky

Imperial vlastni velmi rozsdhlé portfolio znacek, které je rozdé€leno do tfi hlavnich
kategorii: mezinarodni strategické znacky, regiondlni strategické znacky a lokalni taktické
znacky se zaméfenim na nejziskovéjSi trzni segmenty. Strategie Imperialu je rozvijet
a investovat do mezinarodnich strategickych znacek a soucasn¢ budovat stabilni platformu
pro regiondlni strategické a lokalni taktické znacky. Imperial mé celosvétoveé vSechny své
ptedni znacky pod pravni ochranou jednotlivych statt s vyjimkou znacky Davidoff. Prava
pro znacku Davidoff (pouze pro cigarety) jsou na zakladé dlouhodobé licence udélovany

spole¢nosti Oettinger Imex AG a svych ptidruzenych organizaci. [16]

Mezinarodni strategické znacky jako jsou West a Davidoff ziskdvaji na své dualezitosti.
S objemem 1,16 miliardy cigaret za rok 2004 jsou na ceském trhu nejvyznamnéj$imi
mezindrodnimi znaCkami této spolecnosti. Skupina Imperial se rozhodla masivné
investovat, rozvijet a podporovat mezindrodni strategické znacky, aby docilila silné
a rostouci pozice na klicovych mezinarodnich trzich. Na konci roku 2003 uspé$né prorazila
se znackou West do Ciny, kde predstavila specialni edici cigaret s vyobrazenim Formule 1
v ramci konani svétového Sampionatu. Piedstavitelé Imperialu véfi, ze tabakovy trh v Cing

ma veliky potencial rozvoje. [10]

Vyznamnou ¢asti svych investic propaguje znacku West sponzoringem tymu Formule 1
West McLaren Mercedes na svétovém Sampiondtu 1997-2006 a motocyklovy tym West

Honda Pons o obsahu motoru 500ccm od roku 2002.

West je nejprodavangjsi znackou spoleCnosti Imperial Tobacco CR, s.r.o0. S prodejem
0,89 miliardy cigaret se tak podili 36,6% na celkovém objemu prodeje za rok 2004.
R1, znacka zamétujici se na nizky obsah dehtu a nikotinu, vykéazala za rok 2004 objem

prodeje 62,5 milionti cigaret. Davidoff, jako mezinarodné nejvice rozsifena a distribuovana
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znacka se za ten samy rok podilela 0,27 miliardy (10,9%) prodanych cigaret z celkového
objemu prodeje Imperialu Tobacco. Cigarety Davidoff jsou distribuovany do vice nez 100

zemi svéta. [1]

1.3.2 Konkurence v CR

Hlavnim konkurentem Imperialu v Ceské republice je tabakovy koncern Philip Morris
vlastnici znacky MARLBORO, PETRA, START, SPARTA, L&M, RED&WHITE,
CHESTERFIELD, BOND a dal3i. Koncern Philip Morris ovlada tabakovy trh v Ceské
republice s vice nez 75% podilem.

Dalsi konkurenti jsou uvedeni v tabulce I:

Prehled konkurenta

Konkurence Portfolio znacéek

B.A.T. (British American | Golden American, Rothmans, Dunhill, Lucky Strike, Kim,

Tobacco) Trumf, Pall Mall, Gauloises, Kent, Benson & Hedges
H.O.P. Scandinavian | Prince, Caines, Cristal, Rockets, Mistral

Tobacco

JT.I Camel, Winston, Monte Carlo, Slavia

CZ Tabak Letka, Red Dog, OK!, Omega

Austria Tabak/Gallaher Memphis, Arome Vanille, Ronson, Benson & Hedges Red

Karelia Tobacco Company | Karelia, Origin

Tabakus Kusovka, Strong, Laura

Tabulka I - Prehled konkurentii [2]

Nasledujici graf ¢. 2 ukazuje podil jednotlivych tabakovych producentl na ¢eském trhu na

pocatku roku 2004.
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Podil na trhu producentu cigaret CR biezen 2004

B IMPERIAL TOBACCO-
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Graf ¢ 2: Podil na trhu producentii cigaret CR-biezen 2004, Zdroj: AC Nielsen 2004

Z tohoto grafu je patrné, ze nejvetsi podil na ceském trhu producentl cigaret ma Philip

Morris. S velkym odstupem ho nésleduje Imperial Tobacco a British American Tobacco.
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2 ZARAZENI EVENT MARKETINGU DO KOMUNIKACNIHO
MIXU FIRMY IMPERIAL TOBACCO CR,s. . 0.

Pokud je cilem firmy Gspésné a strategicky vést event marketing, vyzaduje to vedle cilené
zaméfené strategie rovnez duslednou integraci do komunikaéni strategie firmy. Protoze ve
spole¢nosti Imperial Tobacco CR, s. r. 0. (dale jen Imperial) je event marketing zatazovan
mezi komunikacni nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné¢ stanovena
a pochopena jeho role a postaveni v marketingovém komunika¢nim mixu firmy. Proto
zaméstnanci této spolecnosti, pracujici v oddéleni marketingu a PR, povazuji event
marketing za nedilnou soucast komunika¢niho mixu a zdtiraziuji jeho vzajemné propojeni

a uzkou spolupraci s ostatnimi nastroji.

V Imperialu je event marketing povazovan za zasttesSujici nastroj vyuzivajici jednotlivych
komunikacnich nastroji k zinscenovani zazitkli. K hlavnim divodim, které vedou

k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu, patii nasledujici:

- Integrovany event marketing zvysuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim
a vyuzivanim vice komunikac¢nich néstroji se zvysuje celkovy ucinek komunikace. Event
marketingovy projekt West Race Day, kterému se vénuji v projektové casti, rovnéz
propojuje a vyuziva vice komunika¢nich nastroji — rozhlas, PR ¢lanky, sampling, Internet

a P.O.S. materialy.

> Event marketing nemlze existovat samostatné¢ — zinscenovani zazitki ma smysl
a efektivni vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li napojeno
na ostatni komunikacni nastroje firmy. Smyslem této komunikace je dochazet k urcité

interakci mezi jednotlivymi néstroji a k vzajemnému dopliiovani mezer v komunikaci.

> Emociondlni komunikace hraje rovnéz neptehlédnutelnou roli v tadé
komunikacénich néstrojii uplatiiovanych firmou Imperial — emocionalni komunikace neni
zdaleka charakteristicka jen pro event marketing, ale jeji prvky uplatiiuje 1 v reklamé,
direct marketingu, pfi podpofe prodeje apod. Pii zinscenovani zazitkli se klicové prvky

emocionalni komunikace mohou velmi snadno promitnout tézZ do dal$i doprovodné
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komunikace. Samotnému nadvrhu emocionalni koncepce se budu vénovat v projektoveé

éasti.

- Integrace komunikace snizuje celkové naklady — event marketing je nastrojem,
ktery vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci, ale
v dnesni dobé celkového omezeni reklamy na tabadkové vyrobky se tento zplsob
komunikace jevi jako jeden z nejvice vhodnych. Proto Ize pozorovat silici snahu integrovat
jej do celkového komunika¢niho mixu této firmy a prostfednictvim multiplika¢niho efektu
maximalizovat ucinek komunikace pfi souCasném tlaku na sniZzovani celkovych

vynaloZenych prostiedkda.

Spolecnost Imperial sleduje vyuzitim event marketingu lepsi proniknuti do spleti médii
a umoznéni tak vytvofit vztahy mezi vyrobkem, znackou, samotnou firmou a jeji cilovou

skupinou.
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3 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spole¢nost Imperial Tobacco soustied’uje v Ceské republice pievaznou &ast vydaji na
marketingové komunikace do public relations a s nimi Uzce spjaté event marketingoveé
aktivity. Stézejni a nejvice podporovanou znackou a vlajkovou lodi celého portfolia
produktt je jednoznacné znacka West. Vydaje na propagaci ostatnich znacek z celého
portfolia jsou ve srovnani se znackou West zanedbatelné, a tudiz se soustfedim pravé na

tuto znacku.

West McLaren Mercedes a znacka West

Kdyz se na sklonku roku 1996 naskytla ptilezitost k prezentaci a sponzorstvi v tymu West
McLaren Mercedes, ktery patii k jednim z nejznaméjsich a nejdiskutovanéjsich ve Formuli
1, ptijal tehdy jesté koncern Reemtsma béhem 10 dnil strategické rozhodnuti o prozatimni

spolupraci do roku 2006.

Cilova skupina

Cilovou skupinou znacky West tvofi mladi, energicti a sebevédomi lidé (kufaci) ve veéku

18-35 let, ktefi miluji zmény a neobycejné véci.

Positioning

Pro ucast West ve Formuli 1 hovoti vice divoda. Jedna se o ,,médium* pokryvajici cely
svét. Formule 1 ma emociondlni ndboj vzruseni, rychlosti a sily. Znacka West je urcena
mnohostrannym osobnostem. West je dynamickd mezinarodni znacka, kterd ma pred sebou
velkou perspektivu. 1 kdyz partnefi vtymu maji rozdilné priority, spojuje je stejna
myslenka: ,Jeden za vSechny, vSichni za jednoho“. Atributy loga McLaren vyjadiuji
zkuSenosti, cilovou orientaci a sportovni vyspélost. Mercedes prezentuje vysokou
technologii a profesionalitu, znacka West potom pfinasi novou image, blizkou mladé
generaci — vitalitu, dynamicky rist a rychlost mySlenek a ¢inti. Tyto vlastnosti a atributy ji
odliSuji od konkuren¢nich znacek a jasné tak profiluji jeji zdméry a plsobeni na trhu.

Cilem znacky neni ,,spanek na vaviinech* nebo samolibost a uspokojeni. Znacka West ma
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dostatek sily k uskuteénéni svych zamért. Je pii sponzorstvi mnoha events v oblasti
zivotniho stylu, sporti, uméni a originalnich projektii. Vlastnosti znacky je 1 velka
schopnost probudit nadSeni pro dosazeni novych vitézstvi, duchem znacky je
nekompromisni orientace vpred. West prepoklada, ze ve Formuli 1 bude stale lepsi

a vyuzije vSeho, co zde ziska pro svoje dalsi tispéchy. [3]

3.1 Public relations

Public relations aneb vztahy s vefejnosti jsou dnes jiz nedilnou soucasti uspésného
pusobeni spole¢nosti na trhu. Budovani téchto vztahii mezi organizaci a vefejnosti vede ke

vzajemné duvere, pochopeni a porozuméni.

Nedilnou soucasti public relations v Imperialu je bezpochyby lobbying, tzn. informace,
nastroje a kontakty s ministry, ¢leny vlady a parlamentu a se statni spravou. Mezi public
relations patii i prodejni statistiky, vyro¢ni zpravy, roCenky, firemni ¢asopisy, bulletiny
atd. A v neposledni tfadé také budovani dobrych vztahli s novinafi, PR agenturami

a zndmymi osobnostmi. [9]

I v tymu West McLaren Mercedes se zaCal vytvaret novy model spoluprace, ktery
prekvapil nejen vedeni tymu, ale i dal$i manazery ve Formuli 1. Obrovskym S§téstim
a prinosem pro public relations v Praze se stala skute¢nost, ze v nejuzs$im tymu Formule 1
West McLaren Mercedes od po¢atku pracoval mlady manazer z Ceské republiky, ptivodné
zaméstnanec spole¢nosti Reemtsma Praha, Ing. Pavel Turek. Shodou okolnosti to byl i on,
kdo stal u zrodu motoristického sponzorstvi znatky West v podminkach Ceské republiky —
konkrétn¢ prostiednictvim West Motoman Teamu v motokrosu. Byl to on, kdo zacal
uplatiiovat prvky event marketingu do public relations prostiednictvim netradi¢nich
koncepci akci vyvolavajicich emocionalni naboj, a zaroven tvoticich emocionalni pouto
mezi organizatorem a ucastnikem akce. Tato jeho praxe a ziskané znalosti se ukazaly jako
velmi potfebné pro prijeti do tymu Formule 1. Znalost n¢kolika jazykti, marketingu,
motorismu, nastroji public relations, prace s pocitaci, fotografovani, flexibilita i obrovské
pracovni nasazeni, to patii v koloto¢i Formule 1 k naprostym samoziejmostem. Vedoucim
manazerem tymu se stal American Tom Ehman, organizator olympijskych her a dalSich

svétovych sportovnich udalosti. [9]
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Imperial spolupracuje s novinafi nejen se zaméfenim na motorismus, ale 1 s novinafi
denniho tisku. Doslo k dohod¢ s tiskovou agenturou o pienosu dat a fotografii pfimo z
tymu West McLaren Mercedes. Pti spolecenskych udélostech dochazi k prezentaci
moderni hudby pro mladé, byla vytvotena série stylového akéniho obleceni s firmou Hugo
Boss. V neposledni fadé bylo duilezité vytvoreni vyznamnych funkci PR koordinatora
Formule 1. Kazdy z tymii méa své PR koordinatory, ktefi zajistuji styk s médii a s
jednotlivymi novinafi, podili se na publikovani PR ¢lankd, tiskovych zprav a organizaci

tiskovych konferenci. [9]

Pfi tomto rozhodovani bylo stanoveno, ze koordinator by mél mit nejodbornéjsi znalost
pravé v public relations. Tato skutecnost ukazuje, Ze specializace v public relations je
prioritni a dostava prednost pied ostatnimi. V tymu West McLaren Mercedes ma skupina
téchto spolupracovnikil rozsahlé pravomoci a povéfeni jak v oblasti public relations, tak na
useku marketingu znacky West. Ve spolecnosti Imperial se potvrzuje potieba co nejuzsi
spoluprace v oblasti marketingovych komunikaci, a to smérem na vSechny dil¢i useky,
pocinaje reklamou (inzerce v tisku, vnéjsi reklama, audiovizudlni snimky) pfes pfimy
marketing (prospekty, letdky, brozury, casopisy pro zakazniky) ptes PR (charitativni dary,
darkové a upominkové predméty, event marketingové aktivity, vyro¢ni zpravy, publikace,
seminafe, tiskové konference, Clanky v tisku, lobbying) pies sponzoring (sportovni,
kulturni, spolecensky) az k podpote prodeje (soutéze, hry, akce na misté prodeje, zdbavné

akce, vzorky, prémie a dary). [9]

Sam jsem mél moznost zicCastnit se nckolika event akci spojenych s prezentaci
a budovanim image znacky West a prezentaci Formule 1 West McLaren Mercedes. Jednou
z nich byla i ,,West Adrenaline Programme® konand na okruhu Grand Prix v Brné. Byli
sem pozvani znamé osobnosti Martin Dejdar, Jana Stefankova, Pavel Novy a dalsi. Dale
pak predstavitelé automobilek, novinéii a vSichni, kteti se okolo svéta Formule 1 pohybuji.
Vsichni pozvani méli moznost se svézt ve dvousedadlové Formuli 1, kterou pilotoval nas
vynikajici jezdec Tomas Enge. Tato akce byla pristupna i vetejnosti, ktera zaplnila ochozy
zavodniho okruhu. Byla zde i moznost ziskat podpisy znamych osobnosti, probihaly tu
rizné soutéze a promotion akce. Pfistup do boxti méli ale jen V.I.P. osoby. Po cely den
nabizely hostesky v zdvodnich boxech cigarety. Byly obleceny do pfiléhavych stiibrnych
kombinéz s logem West. Stiibrnd barva byla vybrana zdmérné, jelikoz koresponduje

s barvou tymu West McLaren Mercedes. Zavodni vozy tymu byvaji také nazyvany jako
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,.stiibrné §ipy*“. Jelikoz jsem mél také jako jeden z mala ptistup do boxii, mohl jsem si v
klidu prohlédnout Formuli 1 zblizka, poslechnout si jeji nezapomenutelny zvuk a podivat
se na nejmoderngjsi techniku, kterda Formuli 1 provazi a pomoci niz mechanici dolad’uji
veskeré problémy, které nastanou. V ramci akce zde byla moznost pro novinafe svézt se na
motokdrovém okruhu, kterého jsem diky visatce MEDIA hojné vyuzival. Nejrychlejsi na
tomto okruhu poté ziskal propagacni predméty (propisky, Cepice, plakaty, samolepky,
zapalovace, sirky, kli¢enky, odznacky atd.) v barvach tymu West McLaren Mercedes.
Visacky musel mit kazdy z V.I.P. na viditelném misté, kvtli identifikaci. Organizatofi
nosili visacky s napisem ORGANISER, ¢lenové tymu a mechanici pak visacku se svym
jménem a funkci. Jidlo a piti, dostupné v obrovskych stanech s logy Mercedesu, bylo po
celou dobu akce pro osoby V.I.P. zdarma. Vecer se uskuteCnila vecete, a poté nasledna
zabava v brnénském vinném sklipku. Po celou dobu zde panovala vyborna nalada a vse
bylo perfektné zorganizované. Cilem akce bylo seznamit novinaie s dénim okolo Formule
1, predstavit jim novinku v podobé dvousedadlové formule a prozit snimi piijemny
vikend. Zde se opét ukazalo, ze novinafi jsou vyznamnym ¢lankem ve spojeni mezi médii
a Sirokou vertejnosti, a tudiz je dalezité poskytnout jim celistvé a pravdivé informace, které
potom budou prezentovat vefejnosti. Na této akci byly také jasné patrné prvky event
marketingové komunikace. Potadatel¢ se snazili potencidlni navstévniky a novinare
naldkat na moznost shlédnout unikat v podob¢ dvousedadlové Formule 1 a na setkani se

zndmymi osobnostmi.

Tato akce splnila sviij cil — propojit znacku West s tymem Formule 1 West McLaren
Mercedes, zajistit dostatecnou publicitu v tisku pozvanim 30 novinait, a zarovein pozvat

znamé celebrity, které zajistily této akci atraktivitu.

Pti pohledu na souc¢asnou Formuli 1 nelze pominout, Ze uz nyni musi tymy ménit reklamy
svych tabakovych sponzorid pii nékterych Velkych cenach. Jedna se napf. o Francii,
Némecko, Anglii. Ve Francii je zakdzdna jakakoliv reklama cigaretovych spolecnosti.
S omezenimi tohoto druhu se staje jiz vyrovnaly. Protoze F1 je nejvyznamnéjsi sportovni
akci svéta a kazdy rok sleduje pienosy v TV nékolik milionti divakd, tabakovy priimysl

velmi tvrdée plati umisténi svych reklam.
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3.2 Podpora prodeje

Propagacni Cinnost je jednou z dualezitych aktivit v marketingovych komunikacich
spoleCnosti Imperial. Je hojné vyuzivdna pfi mnoha rdznych reklamnich a event
marketingovych aktivitdich. Konkrétné spolecnost Imperial a jeji znacka West a s ni
spojeny tym West McLaren Mercedes vyuzivaji propagacni ¢innost ke své reprezentaci v
podobé rozlicnych upominkovych 3D pfedméti. Propagacni predméty jsou vzdy
exkluzivné vyrobeny pro danou reklamni aktivitu a zpravidla tizce koresponduji s naplni
a duchem této aktivity. Imperial se snazi propagacni predméty co nejvice ptizpusobit
praktickému uziti, aby pozd¢ji, béhem jejich uzivani, u obdarovanych vyvolaly vzpominky
nejen na konkrétni aktivitu, ale i na danou znacku. Tyto pfedméty jsou nosiCem napisu
a loga tymu West McLaren Mercedes. Mezi n¢ patii vselijaké zapalovace, bundy, mikiny,
destniky, tricka, koSile, vesty, Cepice, propisky, klicenky, samolepky, plakaty, tasky,
batohy, ledvinky, hodinky a mnohé dalsi. Toto vSe je mozno ziskat v soutézich, které se
uskuteciiuji v prubéhu konani reklamnich akci anebo je lze ziskat jako darek ¢i pozornost
pti koupi cigaret. Horlivi fanousci si nechavaji predméty podepisovat a tim ziskavaji svou
jedine¢nost a exkluzivitu. Kdyz jsou poté tyto véci bézn¢ uzivany, automaticky propaguji
tym a znacku, stavaji se nosi¢em reklamy a zaroven se znacka dostava do podvédomi lidi.
Jednim z ptikladii jsou i automobily znacky Mercedes tfidy A, které jsou polepeny v
barvach tymu West McLaren Mercedes a kterymi se hostesky dopravuji na vSechny

konané akce. [3]

Pro podporu event marketingového projektu West Race Day byly vyrobeny plakaty
formatu A3 a letdky formatu AS, aby byl co nejucinnéji podpofen ndbor potencidlnich

ucastnikd.

Nosi¢em reklamy je samoziejmé samotny monopost Formule 1, helmy jezdct a kombinézy
mechanikli, na kterych jsou uvedena jména sponzorl. Pro tyto sponzory piedstavuje
sponzorstvi ve Formuli 1 obrovskou prestiz a tudiz je kazdému z nas urcité ziejmé, ze
sponzofi prispivaji nemalou ¢astkou. Je jasné, Ze bez sponzoringu a bez podpory riiznych

spole¢nosti a koncerntl, by se zddnd Formule 1 konat nemohla. [3]
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V ramci podpory prodeje probihala v zafi roku 2004 soutéz ,,ChceS sWest na F1
v Brazilii?. Ke kazdému kartonu cigaret West byl ptibalen odpovédni kupon s otazkou:
Uvedte Vasi nejoblibenéjsi a druhou nejoblibenéjsi znacku cigaret. Tento kupon se
zodpovézenou otazkou a vyplnénym jménem, bydlistém, telefonickych kontaktem na sebe
a uvedenim véku a pohlavi, méli soutézici zasilat na uvedenou adresu. Celkem doslo 3474
kupéntl, ze kterych bylo 61% muzi a 39% zen. Z toho 10,1% ve veku 18-24 let, 29,6%
25-34 let, 25,5% 35-44let, 18,31% 45-54 let a 16,5% nad 55 let. Nasledujici graf ¢. 3
ukazuje procenta jednotlivych odpovédi rozdélenych na vérné a casteéné vérné kuraky

cigaret West a na kutéaky, kteti uvedli jinou znacku cigaret. [13]

Rozdéleni jednotlivych soutézicich podle
preferenci ke znaéce West

14%

W kuraci vérni znacce West*
W kuraci caste¢né vérni znacce
West*

O kufaci preferujici jinou
51% macku*

Graf ¢.3 —Rozdeéleni jednotlivych soutezicich podle preferenci ke znacce West,Zdroj:DIMaR 2004

kurdci veérni znaCce West — uvedli znacku West jako nejoblibenéjsi i jako druhou
nejoblibené;jsi znacku cigaret, nebo neuvedli druhou nejoblibenéjsi znacku cigaret

kuraci CasteCné vérni znacce West - uvedli znacku West jako nejobliben¢jsi a druhou
nejoblibené;jsi uvedli jinou znacku cigaret

kufaci preferujici jinou znaCku — uvedli znaCku West jako druhou nejoblibenéjsi, nebo
neuvedli tuto znacku ani jako nejoblibenéjsi ani jako druhou neobliben¢jsi znacku cigaret
[13]
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Ze zaslanych odpovédi je patrné, ze cigarety znacky West kouii mladé a stfedni generace,
predevsim pak lidé ve véku mezi 25-44 lety. Pfevazuji mezi nimi kutaci, ktefi vyhradné

nepreferuji pouze znacku cigaret West, ale maji oblibené i jiné znacky cigaret.

Prostfednictvim této soutéze zjistila spoleCnost Imperial preference znacky West,
a zarovenn mohla poskytnout tfem vylosovanym vyhercim moznost zic¢astnit se konani

svétového Sampionatu Formule 1 v Brazilii.

3.2.1 Sampling

Anglické slovo ,sampling® znamena v ¢estiné ,,nabizet, ochutnavat vzorky*. Sampling je
zptistupnéni urcitého produktu spotfebitelim nebo obchodnikiim na zkousku, a to bud’
zdarma, nebo se slevou. Jedna se o nejefektivnéjsi prostfedek Sifeni znalosti o novém
vyrobku a jeho vyzkouseni. Vzorek poskytuje pfimou zkusenost s vyrobkem a snizuje tak

riziko spotiebitelll nebo obchodnikl pii nakupu produktu, se kterym se doposud nesetkali.

[8]

Imperial vyuziva sampling jako dal$i formu podpory prodeje svych vyrobkt. Snazi se vzdy
o to, zasdhnout tu spravnou cilovou skupinu, tedy kufaky mezi 18-35 lety. Proto jsou vzdy
hostesky predem tadné¢ vysSkoleny, které potencidlni zdkazniky oslovit. K osloveni
potencialnich zakazniki dochéazi pti reklamnich akcich-events, které svou formou nebo
slozenim cilové skupiny maji k danému produktu nejblize, anebo ptimo v jednotlivych
provozovnach typu HORECA a barech (viz. obrazek ¢.1). Dalsi moznosti, které vSak
Imperial vyuziva je ziidka, je distribuce pfimo do vybranych lokalit, kde jsou vzorky
distribuovany do schranek, nebo piimo konkrétnim osobam. Pro zvySeni ucinku je jak

sampling, tak i ochutnavku mozno kombinovat se spotiebitelskou soutézi.
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Obrazek.c.1: Promocni akce West Ice

V ramci projektu West Race Day rozdavaly hostesky propisky, zapalovace a kli¢enky
s logem West, aby ptipomnély vytipovanym cilovym zékazniklim, a zaroven potencidlnim
kandidatim, znacku West a ptfedevSim konédni tohoto ojedinélého projektu. Podpora
prodeje predstavuje pii event marketingovych akcich pro Imperial témét nevyhnutelny
nastroj marketingové komunikace a ani u West Race Day tomu nebylo jinak. Jejich

vzajemna provazanost vyznamn¢ zesiluje efekt ptisobeni.

3.3 Medialni prezentace (TV, tisk, internet, outdoor)

Televize

Vsichni vime, Ze televizni reklama na tabakové vyrobky je u nds pfisné zakazana. Serialu
zavodd Formule 1 se vénuje televize Prima, kterd ptenasi tzv. ,live* prenosy nebo prenosy
ze zaznamu. Rozpodet pro Zivé TV pienosy se v CR pohybuje roéné mezi cca 4 — 6 mil.
K¢. Spole¢nost Imperial je témto prenosim a snimi spojenym soutézim piiznive
naklonéna, jelikoz zvySuji atraktivitu Formule 1, a zaroven pfitahuji stale vice divaka

k obrazovkam v dob¢ konani zédvodl. V ramci zdvodl probihd ve studiu televize Prima
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soutéz nazvanad Motorshow, kde vybrani divaci soutézi o vécné ceny. Béhem soutéze zde
je vystaven monopost Formule 1, coz je nazyvano jako tzv. ,showcar”. Rozpocet na
,showcar“ a veskeré prezentace monopostu se pohybuji okolo 1 mil. K¢, do kterého je
zahrnuto 1 pij¢eni vozu. Na tomto monopostu je opét piisné¢ zakazana jakakoliv prezentace
loga cigaret a nejen Imperial, ale i ostatni tabdkové spolecnosti musi toto nafizeni

respektovat. [3]

Tisk

Jediny renomovany a uceleny c¢asopis o Formuli 1 je ,,F1 Racing®. Na nasem trhu je zhruba
dva roky, je prodavan za 66,-K¢. Ma format A4, vychazi kazdy mésic v nakladu 30.000
kust a je distribuovan do trafik po celé CR. Tento mési¢nik, vénujici se svétu Formule 1
od jednotlivych zavodi, pfes novinky, problémy a krizové situace beéhem zavodi,
informace o jezdcich a o stajich a hodnoceni az po technické parametry vozi, u nas vydava
vydavatelsky diim Axel Springer. V Némecku ma i internetovou podobu na strankach

www.dsf.de/flracing s mottem: ,,100% Formel 1. [3]

Po kazdém zavodu je samoziejmé vzdy v novinach a ¢asopisech hodnoceni zavodi, jejich
prabéh a jiné zajimavosti. V rdmci téchto zajimavosti je prezentovana znacka West ve

spojeni s tymem West McLaren Mercedes.

Mercedes-Benz vydava ctyrikrat do roka casopis STARS&CARS, ktery se vénuje

vyhradné tymu a jezdcim West McLaren Mercedes a jejich aktivitam.

Samoziejmé nejCastéji vyuzivanou formou pro prezentaci tymu a znacky West jsou PR
Clanky o konanych event marketingovych aktivitdich, o jezdcich, uspéSich a o jejich
soukromém zivoté, o aférach, které provazeji svét Formule 1 atd. Tyto ¢lanky jsou pod
ptisnym drobnohledem a velmi se dba na jejich pravdivost a transparentnost. O projektu
West Race Day se objevuji ¢lanky v nejzndméjSich denicich jako je MF Dnes, Blesk,
Metro, Pravo atd. a v motoristickych magazinech F1 Racing, Automobil, Svét motord,
magazinu Deniku Sport atd. Imperial spolupracuje s témito deniky, jelikoz patii mezi
nejétenéjsi v Ceské republice a informace se tak dostanou mezi $iroké publikum &tenatd.

Pro spolecnost Imperial hraje tisk bezesporu nejvyznamnéj$i roli pfi poradani event
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marketingovych aktivit. Poskytuje veskeré informace a fotodokumentaci o prubéhu konani

projektu, ne¢ekanych zvratech a celkovém déni.
Internet

Internet je u nas v CR pomérné ,mladym“ médiem a stale se nachazi ve fazi rozvoje.
V dnesni dobé je jiz nedilnou soucédsti marketingovych komunikaci. Klub Formule 1
(sdruZeni fanousktt Formule 1) zahajil v roce 1997, spolu s CTK nejvétsi ¢eskou tiskovou
kancelari, projekt ,,The West Formula One Web Site* tedy oficidlni webovou stranku tymu

West McLaren Mercedes ™ http://www.formula-one.net Jeji vyvoj v poctu

prezentovanych stran ukazuje nasledujici graf ¢. 4 v obdobi let 2002 — 2004:

Vyvoj poétu prezentovanych
internetovych stranek

482 226

600 413

400

O strany

200

2002 2003 2004

Graf ¢.4 Vyvoj poctu prezentovanych internetovych stranek, Zdroj: AC Nielsen 2004

vvvvvv

Mercedes a o svétu Formule 1 pro tiskové agentury, média a novinare. Tyto stranky
obsahuji archiv s dokumenty sahajicimi az do roku 1950. Jsou graficky velmi zdatilé

a maji bohaty a ptehledny obsah:

= Novinky = Vysledky =» Zavodni okruhy
= Glosar =» Pravidla =» Historie F1

= Archiv = Odkazy = Zabava

=» Priivodce =» Informace o pilotech =» Fotogalerie

=» Udalosti = Videoklipy =» Technické parametry [3]
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Imperial vytvari internetové prezentace k jednotlivym reklamnim aktivitim jako jsou
soutéze a ruzné spolecenské, sportovni ¢i kulturni udélosti. Pfi konani velkého eventu je
dnes jiz internetova prezentace neodmyslitelnou soucasti. Internet interaktivné dopliuje
komunikaci vstfic cilovym skupindm. Pomoci n€j 1ze pruzné a rychle ziskavat potfebna
data (v€k, pohlavi, bydlisté, e-mail, preference urcité znacky cigaret apod.) o cilovych

skupinach.

V nésledujici tabulce II uvadim celkovou sumarizaci ndkladi na publicitu za rok 1999
v Ceské republice, ktera obsahuje veskeré ¢lanky, fotodokumentaci, nahravky, pienosy
slogem West a nazvem West McLaren Mercedes, rozhovory s jezdci, vystaveni
monopostu (showcar) a vSechny informace se jménem sponzora a loga West. Rok 1999
neuvadim ndhodou, jelikoz se vtomto roce jednalo o nejuspésSnéjsi sezéonu tymu West
McLaren Mercedes, a proto investice do publicity dosahovaly svého vrcholu. V nyné;si

dobé¢ se tyto investice pohybuji okolo 40% roku 1999.

Naklady na publicitu

Publicita | V mil. K¢ V mil. USD | Pocet pFijemci v mil.
Tisk 43 1,26 367
Radio 11 0,31 21
TV 25 0,73 53
Showcar 1,3 0,037 1,1
Celkem 81 2,35 442

Tabulka II: Naklady na publicitu, Zdroj: Interni podklady Public relations spol.
Imperial Tobacco CR, s. r. 0., Mgr. Jaroslav Rehacek

Outdoor

Imperial k propagaci svych vyrobka vyuziva také city-light vitriny v centrech velkych mést
a reklamu v misté¢ prodeje v podobé letdkovych promoci a netradi¢nich reklamnich

formatua.
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4 REKLAMA NA TABAKOVE VYROBKY

Reklama na tabdkové vyrobky je v USA zakazana v televizi a rozhlase jiz od
sedmdesatych let. V roce 1989 ji nésledovaly i n€které staty Evropy. V Evropé plati zdkaz
propagace cigaretovych vyrobkl ve vice nez dvaceti statech. Ve Francii a Belgii navic plati

zakaz, ze vyrobce cigaret nesmi sponzorovat sportovni a kulturni akce. [4]

Pravdépodobné 7adna jina zikonna regulace neprosla v CR v minulych letech tolika
zménami, jako regulace tabakové reklamy. Zakon o ochrané spotiebitele nejprve
31. prosince 1992 zakézal reklamu tabakovych vyrobka (zakon ¢. 634/1992 Sb., paragraf
18). Tento zékon byl s ucinnosti od 13. srpna 1993 novelizovan, paragraf 18 se zakazem
reklamy tabdkovych vyrobkd byl vypustén. Pfi novelizaci zdkona ¢. 303/1993 Sb.
o zruseni tabdkového monopolu s platnosti od 1. ledna 1994 byla reklama v paragrafu 6
omezena. Reklama na tabakové vyrobky neni povolena ve sdélovacich prostiedcich (TV,
rozhlas, tisk), na plakatovacich plochach (billboardy, bigboardy, megaboardy apod.),

v kinech a na vefejnych dopravnich prostiedcich. [4]

Jiz v prubéhu ledna a tunora 1994 zjistila exekutiva a legislativa, ze toto usneseni
o omezeni reklamy je z nejriiznéjSich vécnych divodut, ale hlavné z pravniho hlediska
problematické. Z téchto divodi byla lhiita zménéna na 31. prosince 1994 a do té doby
méla byt vypracovana nova zdkonna norma. Ackoliv byl navrh zdkona v pribéhu roku
1994 parlamentu ptedlozen, nedoslo z casovych diivodl k jeho schvaleni. Timto nastala
paradoxni situace, Zze zakon, ktery vzhledem ke svym vadam nemél byt uveden v platnost,
z Casovych divodi vSak v platnost 1. ledna 1995 vstoupil. V mezicase, s ucinnosti od
1. dubna 1995, parlament schvalil pfedlozeny navrh zakona, ktery reklamu tabakovych
vyrobkil omezuje jinak. [4]

Co je a co neni reklama tabdkovych vyrobkli — je otazka, ktera se stala jiz v nedavné
minulosti hojné frekventovanou. Nejlépe na ni odpovida pfimo diivodova zprava k zakonu
o regulaci reklamy, ktera vyslovné uvadi: ,,Nelze sméSovat reklamu tabakovych vyrobku,
které je omezena nebo Upln¢ zakazéana (v televiznim vysilani), od tzv. korporativni reklamy

(reklama tabakovych vyrobctl), kterd je v zasadé mozna®. [4]
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Lze tedy vzdy povazovat za nesporné, ze reklamou tabakovych vyrobkil jsou vSechna
reklamni opatfeni, v nichz se pfimo nabizeji, doporucuji, vychvaluji ¢i jinak ,,inzeruji“
tabakové vyrobky (tato pfimost je dana tim, ze se v reklamnim sdéleni zpravidla operuje s
obrazem ¢i nazvem urcitych cigaret nebo jinych uréitych tabakovych vyrobki). Jakékoliv
vyobrazeni tabdkového vyrobku musi byt vzdy bezpodminecné doprovazeno
textem ,,Ministr zdravotnictvi varuje: koufeni zptisobuje rakovinu®, ,,Koufeni vazné Skodi
Véam ilidem ve Vasem okoli“, , Koufeni miize zpusobit pomalou a bolestivou smrt®,
,Koufeni mize zabijet”, Koufeni zplisobuje starnuti kiize, Koufeni mize poskodit Vase

sperma“ ¢i vSemi obdobnymi varovanimi.

Naproti tomu nelze povazovat za totéz reklamu tabdkovych vyrobkl a reklamu vyrobct
tabakovych vyrobkt. ,,Vyrobek® neni ,,vyrobce”. A co je ,tabdkovy vyrobek* je dano
zakonem ¢. 303/1993 Sb. Tabakovym vyrobkem se pro ucely kodexu rozuméji cigarety,

doutniky, cigarilos a tabaky (lulkové, dymkové, cigaretové, Stupavé a zvykaci). [4]

Pouzije-li proto zdkonodarce v zédkon¢ slova ,reklama tabakovych vyrobka®, neucinil tak
jisté ndhodou. Teorie reklamy totiz jednozna¢né rozliSuje reklamni piisobeni s cilem
podpoftit prodej produktu na strané¢ jedné a reklamni pisobeni s cilem vytvofit ¢i zlepsit

image na stran¢ druhé.

Nelze tedy sméSovat vytvareni image urcité firmy s reklamou jejich vyrobkii. K vytvareni
takového vlastniho image zakonité patii napiiklad uzivani vlastniho obchodniho jména,
vlastni ochranné znamky (nikoliv ochranné znamky tabakového vyrobku) a uzivani vSech

jinych metod public relations, véetné reklamy vedené s cilem podpory povésti firmy.

Je dokézano, ze reklama tabakovych vyrobkli ma minimalni vliv na rozhodnuti — koufit
nebo nekoufit. Reklama informuje spotiebitele o novych, kvalitn€jSich druzich vyrobki, v
ptipad¢ tabakovych vyrobkd o méné Skodlivych produktech a inovacich sméfujicich ke
snizeni Skodlivych Uc¢inkt. Je nastrojem konkurencnich bojii na trhu s cilem ptitdhnout k
vlastni znacce spotiebitele konkuren¢nich znac¢ek. Je znamo, Ze roéné asi 15% kuraki
zméni svoji znacku pod vlivem reklamy. Reklama podporuje konkurenceschopnost
prostiedi, kterd se mimo jiné projevuje i zvySovanim investic, vytvafenim pracovnich mist

atd. [18]
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Uplny zakaz tabakové reklamy by vedl ke ztraté na piijmech pro méstské a obecni Gfady z
poplatkli na venkovni reklamu. Uplatnénim zakazu tabakové reklamy by se snizily pfijmy

vydavatelli periodického tisku.

e V reklamé na tabdkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

e Reklama tabdkovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich, kterd jsou urcena
predevsim nezletilym.

e Reklama tabdkovych vyrobkli nesmi nabadat ke koufeni; o nabadani se nejedna tehdy,
kdyz se v reklamé pouzije pouze logo, obchodni jméno nebo ochranna znamka vyrobce
tabakovych vyrobkii.

e Nazvy a znaCky tabakovych vyrobkd nesméji byt pouzivany na zbozi ureném
predevsim détem.

e Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro
dospélé spotiebitele.

e Piimd propagace tabdkovych vyrobkli musi byt zaméfena pouze na dospélé.

V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé. [4]

Nejnovejsi omezeni tabakové reklamy podle tabakovych firem zfejmé vyrazné neovlivni
odbyt jejich produkce. Opatteni ale velmi ztizi zavadéni novych znacek na trh. Tabakové
spoleCnosti davaji v tuzemsku na reklamu podle odhadd asi 1,5 miliardy korun roc¢né.
Z této sumy jde do médii asi 200 az 300 milioni korun, protoze tabakova reklama je
omezena uz nyni. Daleko vétsi ¢ast vydaji jde do jinych zpisobii propagace, naptiklad
sponzoringu. Omezeni tabakové reklamy, které plati od 1. 7. 2004, podle tabakovych firem
ziejm¢ vyrazné neovlivni odbyt jejich produkce. Pociti to ale kinoreklama a venkovni

reklama, tedy poskytovatel¢ billboardu. [19]

4.1 Omezeni reklamy na tabakové vyrobky ve Formuli 1

Mezinarodni automobilova federace (FIA) potvrdila, Ze od konce sezony 2006 zakaze
reklamu tabakovych vyrobkii v motoristickém sportu. FIA také podporuje celosvétovy
zakaz cigaretovych reklam ve vSech druzich sportu. Toto rozhodnuti bude mit dramatické

disledky pro fadu Spickovych staji F1, které ziskavaji po léta velké sponzorské castky
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pravé z tabakové reklamy. Nyni je napf. hlavnim sponzorem McLarenu znacka West,

Marlboro podporuje Ferrari a Benson&Hedges spolufinancuje Jordan.

"Tabakové firmy sponzorovaly motoristicky sport a véci kolem néco ptes tticet let," stoji v
oficidlnim dokumentu FIA vydaném u pftilezitosti akce Sport bez tabaku, konané ve
$vycarské Zenevé. Tabakové monopoly investuji do sportu obrovské &astky. "Dnes je
tabakova reklama dulezitym zdrojem financovani fady tyma Formule 1 i mistrovstvi svéta
v automobilovych soutézich. Je tézké urcit celkovou Castku, ale v sumé jde az o 350
milionti dolari ro¢ng," uvadi FIA. Problematika tabakové reklamy je jiz fadu let velmi
kontroverzni predevsim v Evropé, kde fada zemi jiz zakazala loga tabakovych firem, takze
monoposty musi mit pro takové zavody specialni barevné provedeni karosérii. "Usp&sna
mize byt pouze celosvétova dohoda kontrolujici tabdkovou reklamu," mysli si FIA.
Nejdulezitéjsi pro sponzory jsou divaci u televiznich obrazovek, takze individudlni zakaz
tabakové reklamy se mize mijet uCinkem. "Mezindrodni motoristické Sampionaty jako je
F1 ¢i rallye sestavaji z fady zdvodd konanych v mnoha zemich po celém svété. Pro
sponzory jsou ale vice nez lidé pfimo na okruzich nebo u trati soutézi dulezitéjsi divaci
televiznich ptenost. Lidé se divaji na akce z celého svéta, které podléhaji riznym
predpisiim, takZze mnohdy v zemich, kde je propagace tabaku zakazéana, vidi loga firem pii
akcich na druhé stran¢ zemékoule," mini FIA. Jako ptiklad uvadéji zastupci Mezinarodni
automobilové federace ve Francii. "V této zemi je zakazana tabakova reklama, ale divaci
pak vidi ro¢n¢ dalSich Sestnact zavodu F1 a pouze pii dalSich dvou jsou loga cigaretovych
znacek zakédzana. Problém je v legislativé jednotlivych zemi a regionil. Zékaz v jedné zemi
nemuze byt efektivni, kdyz v fad¢ jinych bude podobnd aktivita povolena. Zvlast, kdyz
sponzoring je dnes hlavné otdzkou televiznich pienosti. Proto povazujeme mezinarodni

dohody tykajici se zakazu tabakovych reklam za nezbytné," kon¢i prohlaseni FIA. [21]
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5 BUDOUCI KOMUNIKACNI MOZNOSTI PROPAGACE
TABAKOVYCH VYROBKU

Co se bude dit, az v roce 2006 zacne platit uplny zédkaz tabakové reklamy ve Formuli 1?
Tabakova reklama je a bude na ustupu, ale pfesune se na zdvody mimo Evropu, do Asie,
kde takové zédkony nejsou. Bud’ vyrobci ozeli reklamu v evropskych zemich, nebo televizni
technika pajde tak dopfedu s digitalizaci, ze bude mozno zaclenit na obrazovku logo
zakdzané znacky. Tieba pfi Velké cen¢ Némecka budou reklamni plochy kolem trati
prazdné, ale v urCitych zemich diky televiznim vymoZenostem na nich divaci reklamu

uvidi. Uz se to néjaky ¢as zkousi. [19]

Ze zhruba 825 milionti dolarti, téméf tficeti miliard korun, které davaji sponzofii rocné do
Formule 1, je asi 70 procent z tabakového primyslu. Cigaretovym embargem se ale vrchol
automobilového sportu nepolozi. Tradi¢ni inzerenty postupné nahradi pocitatové a

informac¢ni spolec¢nosti, které hybou modernim svétem. [19]

Druhym vyraznym trendem Formule 1 je prodej podili v tymech silnym automobilkdm
nebo investiénim spole¢nostem. DaimlerChrysler vyuzil opce a za nezvefejnénou cenu
koupil 40 procent tymu McLaren, jemuz od roku 1995 dodava motory Mercedes. "Je fo
milnik v déjinach Formule 1, diky nemuz se McLaren jesté vic posilil,” tvrdi boss tymu Ron

Dennis, kterému nyni patfi tficet procent McLarenu. [21]

Velmi pravdépodobnou variantou vyvoje je dalsi upeviiovani pozic indoorové reklamy v
mistech prodeje, kombinované s nasazovanim duvtipnéjSich a agresivnéjsich prostredka k

podchyceni pozornosti nakupujicich, tedy potencialnich kutakda.

Producenti cigaret ptesouvaji své rozpoc¢ty na propagaci do oblasti podlinkovych aktivit,
predevsim do prodejen tisku v rdmci supermarketii a hypermarkett a Cerpacich stanic viz.
Pfiloha XX. Na mnohych z téchto mist ptitom uz od loniska probihd instalace novych
reklamnich médii. Po staciondrnich panelech, popt. lamelovych nosi¢ich umoznujicich
zmény motivil, pfiSly na fadu LCD obrazovky vysilajici kombinované pasmo informac¢niho
a komercniho charakteru v trafikach Relay a R Kiosk spole¢nosti CZ Retail a Poster Media

Network. LCD pfinds$i kromé textovych informaci v HTML formatu také prostor pro
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reklamni spoty. Zpravodajska cast je vétSinou ve formatu HTML, reklama pak spotova.
Vysilaci program je tizen centralné a kopiruje oteviraci dobu prodejen. Jiz nyni jsou na
stojanu monitoru upeviiovany prihradky s vyuzitim k volné nabidce POS materiali
a pomocné statické monitory. Do budoucna je vniman i silny regionalni aspekt s planem

uzsi spoluprace s lokélnimi kabelovymi okruhy na tvorbé programu. [18]

Reklama na tabakové vyrobky se bude téz nadale vyskytovat v publikacich tisténych v
zahrani¢i, pokud takovy Casopis neni urcen hlavné pro ¢esky trh a v casopisech uré¢enych

profesionaltim v oboru.

V prvni poloviné roku 2004 tabakové koncerny své "last minute" povolené aktivity spiSe
zesilily. Byl patrny pfesun cigaretové reklamy z billboard na kvalitnéj$i nosice formatu
CLV. Silné aktivity (objemové srovnatelné s celym rokem 2003) vyvijeli tabakovi

zadavatelé také v kinoreklamé. [18]

Do mist prodeje vstupovala cigaretova reklama jiz diive ve formé riznych POS materiali.
Nyni vedle sité tzv. Scroll nosi¢li umoziujicich stfidani az Sesti motivll v intervalu 20
vtetin se do nabidky statickych formatl vyraznéji prosazuji celoprosvétlené panely formatu
Al a A2, tzv. Framelight, specialni podlahové panely formatu Al, tzv. Floorlight, a dalsi

nestandardni formaty, které stale vice lakaji producenty tabakovych vyrobkii.

V ramci budoucich komunikac¢nich aktivit bude téz event marketing stale vice vyuzivat
vysledki  vyvoje  voblasti  modernich  technologii, zejména  informacénich
a telekomunikacnich. Technologické novinky vzdy fascinovaly lidstvo tim, co ¢lovék umi
vytvotit a jaké hranice dokaze prekonat. A pravé tyto novinky pomahaji spolu s event
marketingem vyvolavat v lidech emocionalni zéazitky spojené napiiklad se schopnosti
sestavit pln¢ funkEni virtudlni svét. Technika se stava prostiedkem zjednoduSujicim
komunikaci a poskytuje varianty a kombinace, jak zéazitky a emoce zprosttedkovavat.
Progresivni technologie davaji event marketingu znak jedineCnosti a originality, a naopak

event marketing pomaha tyto technologie predstavovat Siroké verejnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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1 EVENT MARKETINGOVY PROJEKT WEST RACE DAY

Event by mél byt zvlast vyznamny, vyjimeény nebo jedine¢ny zazitek, ktery je pro
pfijemce zinscenovan firmou v urCitém prostoru a Case, a ktery zafixuje spojeni ,,firma —
event v jeho védomi. Pravé takovy vyznamny a jedinecny projekt — event se snazi
spole¢nost Imperial zprostfedkovavat fanouskim Formule 1 a pfizniveim cigaret znacky

West.

Ve vedeni spolecnosti samoziejme piepokladali trend, ktery povede k drastickému
omezovani reklamy na tabakové vyrobky formou klasické marketingové komunikace,
a tudiz hledali nové formy komunikace k budovani a propagaci svych znacek. Jelikoz méli
velmi dobré zkusSenosti z minulych let z podobnych konanych projektii, rozhodli se
nastartovat vskutku ojedin€ly event marketingovy projekt West Race Day spojeny se

soutézivosti, adrenalinem a neopakovatelnymi zazitky.

1.1 Marketingova strategie projektu West Race Day

Po projektu West Adrenaline Programme, o kterém jsem se jiz zminoval, se stalo pro
Imperial vyzvou pfijit s projektem, ktery by byl rovnocenny a pfinejmensim pievySoval
unikatnost prilezitosti, kterou nabizel West Adrenaline Programme — Sance svézt se ve

dvousedadlové Formuli 1.

Z:ikladni princip

,,Snil jsi nékdy o tom, zZe sedis v kokpitu F1, pod kapotou mas 830 koni a uhanis po zavodni

draze? Jestli ano, tak diky projektu West Race Day se tviij sen miize stat skutecnosti!

., Zucastni se tohoto jedinecného projektu a treba to budes pravé ty, kdo vyhraje moznost

vyzkouset si na vlastni kuzi, jaké to je byt pilotem monopostu West McLaren Mercedes. *

Kdyz pted Sesti roky projekt West Race Day ve svété startoval, mnozi to povazovali za
ojedinély experiment. Vzdyt' posadit obycejného cloveka bez soutézni licence do

nejrychlejsiho vozu svéta se rovnalo takika Silenstvi a utopii.
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Projekt West Race Day nastartoval v nejrychlej§im motoristickém sportu novou epochu.
Kazdy z nadSencti Formule 1 se musel spokojit se sledovanim nejrychlejSich vozi planety
u televize a jen snit o pocitech, které zazivaji piloti typu Coultharda ¢i Riikkonena. Jizda
ve Formuli 1 pro n¢ byla nedosazitelnou metou, nécim co je prakticky nemozné dosahnout.
JenZe Casy se méni. A diky mladikiim, kteti ve volném c¢ase travi hodiny na pocitacovych

simulatorech, uz mytus padl

Popis projektu a orientace na spotiebitele

Jedna se o zabavné orientovany vefejny open-air event, ktery ma za ukol zajistit maximalni
emocionalni naboj. Jeho cilem je dlouhodobé budovani image znaCky prostfednictvim
emocionalniho pfechodu mezi timto projektem a znackou West. Proto se Imperial rozhodl
svou image znacky West reflektujici rychlost a vzruSeni spojit s tymem Formule 1 West

McLaren Mercedes a projektem West Race Day.

West Race Day predstavuje kombinaci imageového event marketingu a znackového
(produktového) event marketingu. Hlavni népln eventu zcela koresponduje s hodnotami
spojovanymi se znaCkou West. Projekt West Race Day je zacilen na aktivity vedouci
k zasazovani znacky West do zvolené emociondlni roviny a budujici dlouhodoby

emociondlni vztah recipienta k této znacce.

Cely projekt, ktery jiz tietim rokem v Ceské republice probihé ptiblizné vzdy v obdobi od
dubna do zafi, v sobé spojuje event a soutéz dohromady. Ma mezinarodni ptisobnost a
probihd mezi spotiebiteli (potencidlnimi kandidaty), tudiz zdkladnim predpokladem
marketingové strategie, je zamétit se na spotiebitele a zaroven podpofit znacku West ve

spojeni s tymem West McLaren Mercedes.

Umyslem je pied¢it projekt West Adrenaline Programme, v ramci kterého méla moznost
svézt se ve dvousedadlové Formuli 1 pouze uzka skupina lidi, a to bez moznosti ji
pilotovat. West Race Day nabizi §tastnému vitézi z fad vetejnosti moznost splnit si sviij
sen, o kterém sni miliony lidi na celém svété. Tento sen si mize splnit prakticky kazdy,
kdo projde zatéZovymi a znalostnimi testy. Sance, ktera ptichazi opravdu jednou za Zivot
umozni vitézi ptipojit se k vybrané skupiné hrdind, kteti uz pilotovali Formuli 1 a sdm mit

moznost pilotovat Formuli 1 West McLaren Mercedes MP4-16 viz. Ptiloha I, jez ma pod
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kapotou 800 koni a z nuly na stovku zrychli za méné nez 2,5 vtefiny. Neni ziejmé ¢loveka,

jehoz by takové vzrusSujici svezeni nelékalo.

Vybér kandidatli probiha v regiondlnim, narodnim a tfetim mezinarodnim kole, ve kterém
proti sob& soupefi kandidati ze Sesti zemi svéta (Ceska republika, Polsko, Cina, Rusko,
Bosna a Hercegovina a Slovinsko), kdy vitéz z tohoto kola ma moznost usednout do
kokpitu Formule 1. Aby kandidat dosahl vysnéného cile, musi projit a uspésné absolvovat
celou fadu velmi naro¢nych védomostnich, fyzickych a motoristickych testa.
V regionalnim kole absolvuje jezdecké testy v motokarach, v ndrodnim kole pak ve
vybranych typech vozi Mercedes-Benz a v mezinarodnim kole usedne do zavodnich
speciali a Formule niz§i tfidy. Tyto testy provetuji kandidatovy fidi¢ské schopnosti,

fyzické dispozice a uméni prezentace své osobnosti.

Tak obrovsky projekt, jakym West Race Day bezpochyby je, miize objevit dalsi jezdecky
talent, ktery se bude rovnat kvalitim Davida Coultharda, Kimi Riikkonena nebo Alexe
Wurze z tymu West McLaren Mercedes. Normalni smrtelnik usedne béhem tii mésicti do
monopostu Formule 1. Ani talentovany Riikkonen neusedl do kokpitu F 1 tak expresné
rychle.

West Race Day provazi po celou dobu konani slogan vystihujici hlavni myslenku:

» Iy nejsi vidic. Jsi pilot! Vyhraj jizdu Formuli 1.

Pro anglickou verzi byly vymysleny slogany:

»Driver wanted!“

» Win and drive our Formula One car*
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Regionalni rozjizd’ky motokar

Motokarové zavody jsou tou nejvhodnéjsi formou, jak vybrat kandidaty, ktefi budou moci
ukazat své jezdecké kvality a skryty potencidl, a proto na zdkladé¢ nasledujicich
vybérovych kritérii bylo ze vSech poslanych piihlaSek pozvano 150 kandidatti, ktefi se
zucastnili 19. ¢ervna 2004 regionalnich rozjizdék motokéarového zdvodu v Praze. Pro tento
zavod bylo vybrano jedno znejvétSich motokdrovych center v Evropé, a to KART-

CENTRUM na Praze 5, v Radoting.

Budouci ucastnici regionalnich rozjizdék motokar musi vzdy bezpodminecné splitovat tyto

podminky:

vék 21 — 39 let

maximalni vyska 190 cm

maximalni vaha 90 kg

zdravotni zptisobilost

spravné a pravdivé vyplnéna piihlaska
platnost fidi¢ského prikazu min. 3 roky
nesmi byt drzitelem zavodni licence

minimalné musi umét fidit motokaru.

Pokud odpovida pozadovanym fyzickym a komunika¢nim schopnostem vice nez 150
kandidatd, vybere porota téch 150 ucastnikii, ktefi odeslali odpoveédni kupon nejrychleji.

Rozhoduje datum odeslani uvedené na postovnim razitku.

Vybranych 150 kandidatt do regionalni rozjizd’ky bylo pisemné obeznameno do 6. ¢ervna
2004, a zaroven byly informace pro vybrané kandidaty uvedeny na internetovych strankach

www.westonline.cz.

Narodni tréninkové kolo

Hlavnim cilem regiondlni rozjizdky motokar, na Praze 5 v Radoting, bylo vybrat

15 nejtalentovanéjsich jezdcti do narodniho tréninkového kola. Tento vybér byl podminén

nejen jezdeckymi schopnostmi a dovednostmi, ale také dal$imi nédsledujicimi kritérii:


http://www.westonline.cz
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- znalost anglického jazyka
- velmi dobré fyzické kondice
- komunikaéni schopnosti

- umeéni se prezentovat na vefejnosti — znalost PR

Narodni tréninkové kolo se uskutecnilo 23. ¢ervence 2004 na testovacim a tréninkovém
okruhu v Melku, v Rakousku. VSech 15 uspésnych jezdct zde testovalo své jezdecké
schopnosti na vybranych vozech vyssi sttedni tfidy znacky Mercedes Benz s cilem zajistit
vSem ucastniklim nejlepsi podminky a srovnatelna testovaci kritéria. Doslo zde k propojeni
znacky West s vozy znacky Mercedes Benz. Ob¢ znacky jsou spojovany se synonymem

rychlosti, spolehlivosti a kvality.

Vybrand porota slozena zexperti motoristického svéta (tj. automobilovi odbornici
z okruhu v Melku, ¢lenové tymu West McLaren Mercedes atd.) zvolili jednoho
nejschopnéjsiho jezdce na zdkladé jeho jezdeckych kvalit, zdravotni zpisobilosti, znalosti
PR atd., ktery se utkal ve velkolepém mezindrodnim findle s vybranymi jezdci z
jednotlivych zemi. V Melku ¢ekala ucastniky jizda na specialni testovaci draze se vSemi
druhy povrchu, kde museli prokdzat nejen své vynikajici jizdni dovednosti, ale i svij
postieh, pribojnost a pevné nervy viz. Ptilohy IV, V, VI, VII. Narodni tréninkové kolo
vyhral Martin Hak, ktery prokazal, Zze se dokaze nejlépe vypoiadat s naroCnosti trati

a udrzet si pti tom pevné nervy a chladnou hlavu viz. Ptiloha VIII.

Mezinarodni finale

Konani mezinarodniho finale bylo piedbézné rozvrzeno do dvou dnd, a to 4. a 5. zaii 2004
na brnénském okruhu Grand Prix, jez byl konkrétné pro West Race Day schvilen
Mezinarodni automobilovou federaci viz. Ptilohy IX, X, XI. Prvni i druhy den se vSichni
vitézové narodnich tréninkovych kol ze Sesti zemi viz. Priloha XII utkali v nékolika
motoristickych disciplindch vcetné jezdeckych testli v zavodnim Mercedesu-Benz AMG,
Ptiloha XIII. Byla zde moZnost vyzkouset si jaké je to v kokpitu Formule 1 na specidlnim

trenazéru, ktery alespon ¢astecné ptiblizil pocity pilotti Formule 1 viz Ptiloha XIV.
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Tyto narocné discipliny testujici veskeré jezdcovy dovednosti rozhodly o celkovém vitézi
viz. Ptiloha XV., ktery mél poté prilezitost svézt se ve Formuli 1 West McLaren Mercedes

MP4-17 ze zavodni sezoény roku 2002.

Kandidati byli po celou dobu pod vedenim jezdcti Formule 1 ze stije West McLaren
Mercedes Davida Coultharda, Kimi Riikkonena, Alexandera Wurze a Pedro de la Rosy.
Do Brna ptijel kompletni tym West McLaren Mercedes od $pickovych mechanikti az po
$pickové kuchate. A navrch pétindsobny mistr svéta v zavodech silni¢nich motocyklli
Mick Doohan. Jelikoz tato akce byla nevefejna prochédzeli se piloti (tentokrat zbaveni
pfedzavodni nervozity) paddockem uvolnéné a v dobré naladé. Predev§im David
Coulthard, o kterém je znamo, ze mu kontakt s fanousky a novinafi ani trochu nevadi, si

s kazdym ochotné pohovotil, podepsal se a nechal se vyfotit. [14]

Organizaci na mist¢ konani, ptipravu jednotlivych jezdeckych disciplin a jejich
vyhodnocovani méa kazdym rokem na starost spolecnost Test & Training. Jedna se o jednu
z prednich evropskych pilotnich $kol. Spolec¢nost zalozil pied patnécti lety Franz Wurz
(otec Alexandera Wurze) a ta nyni ptisobi v nékolika zemich, v&etnd Némecka, Svycarska,
Lucemburska, Spanélska a Velké Britanie. Dnes provozuje ve spolupraci s rakouskou
motoristickou organizaci trénink béznych tidici ve smyslu rozvoje jejich fidicského
umeéni. Kazdé centrum sestdvd z cvicného okruhu, smykové folie, moznosti vytvoteni
mokrych podminek na silnici a rtiznych dalsich metod jak vyvolat smyk. Ugelem je
vyskolit motoristy, jak spravné reagovat na rizné nebezpecné situace, do kterych se mohou
na silnici dostat, zejména pifi neptiznivych podminkach. VSichni instruktofi jsou na
$pickové trovni a pro zakazniky, ktefi si to pteji dokazi posunout vycvik na vyssi stupen,

spole¢nost napft. provozuje i Skolu zadvodnich vozi a vozi rallye.

Test & Training se stal oficidlnim partnerem West Race Day jiz od prvniho kola a praveé
trenéfi této spolecnosti ve spolupraci s jezdci Formule 1 maji hlavni zodpovédnost za
dokonalou instruktdz a ptipravu kandidatti na vysnéné svezeni ve Formuli 1 a taktéz vybér

nejvhodnéjsiho kandidata. [24]
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1.2 Plan marketingové komunikace

Projekt West Race Day by mél spliovat dva zékladni cile:

Strategicky cil

e nabidnout spotiebiteliim moznost prostfednictvim projektu West Race Day zazit
rychlost a vzruseni a v jeho interakci objevit znacku West
e timto projektem efektivné komunikovat znacku West a jeji hodnotu, a podpofit

poveédomi o sponzorskych aktivitich znacky West.

Takticky cil

e ziskdni kontakti na cilovou skupinu spottebitelii prostfednictvim Ho.Re.Ca.
promotion a internetu
e dosdhnout co nejvétsi publicity prostfednictvim PR ¢lankt, internetu, rozhlasu

a P.O.S. materiala.

Stanoveni rozpoctu pro projekt West Race Day

Ho.Re.Ca. = 45 ak¢nich dni 250.000,-K¢
Internet update a vyvoj nové sekce 50.000,-K¢
Radio tydenni kampan (ptes moderatora) 30.000,-K¢ = 3 tydny 90.000,-K¢
P.O.S. materialy 60.000,-K¢
Celkem 450.000,-K¢

Vytvoreni planu propagace

West Race Day je propagovan ¢tyfmi hlavnimi komunika¢nimi kanaly:

1. Ho.Re.Ca. promotion — kart arény, hotely, restaurace, kavarny, bary,

2. Internet
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3. Public relations

4. P.O.S. materialy

1.2.1 Ho.Re.Ca. promotion

Hostesky navstévuji vytipované restaurace, hospody, sportovni bary a KART Centra ve
viech vétsich méstech po celé Ceské republice, kde vramci samplingu cigaret West
oslovuji potencidlni kandidaty na West Race Day a vypliuji s nimi pfihlasky. Zaroven

maji spotiebitelé moznost zasoutézit si o propagacni predmeéty s logem West.

Cil: - oslovit 1400 potencidlnich kandidatti na West Race Day (pfedev§im muze mezi
18-35 let veéku),
- predstavit projekt West Race Day a vysvétlit podminky ucasti,
- vyplnit prihlasku s potencidlnimi kandidaty, a tim na né ziskat kontakt,

- sampling cigaret znacky West.

Délka trvani akce: 45 dni
Primérny pocet kontakti za den: 33

Termin promotion: 19. 4. —23. 5. 2004

Kandidati na West Race Day museli poslat své ptihlasky do zavodu nejpozdéji do 23. 5.
2004.

Vzor ptihlasky: viz. Pfiloha XVI

1.2.2 Internet

Projekt West Race Day a jeho pribéh byl prezentovan na webovych strankach —
www.westonline.cz. Jelikoz se jedna o prezentaci tabdkové distribucni spolecnosti
Imperial a jejich produktt, jste pfi vstupu na tyto stranky nejdiive odkazani na vyplnéni
dotazniku a jeho nasledného odeslani s vlastnoru¢nim podpisem a potvrzenim, Ze jste
dospély kurak. Komunikacni aktivity této firmy jsou totiz vyhradn¢ zaméteny na dospélé

kurdky. Po odeslani tohoto vyplnéného dotazniku Vam ptijde heslo, které Vas opraviuje
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ke vstupu na tyto stranky. Z diivodu zdkonného omezeni reklamy na tabakové vyrobky je

provozovatel téchto stranek téz nucen ztetelné zobrazit varovani proti Skodlivosti koufeni.

V obdobi kdy projekt probihal (19.4.-5.9.2004), bylo mozno prostiednictvim téchto stranek
vyplnit on-line ptihlasku do projektu West Race Day a mit k dispozici vSeobecné
informace o produktech firmy Imperial, projektu West Race Day — jeho pravidla

a podminky, novinky z jednotlivych kol, jejich vysledky a fotografie.

Jelikoz je Formule 1 jak vizudlni tak akustické dobrodruzstvi, bylo mozno shlédnout
videozdznam ,,stiibrnych §ipti“ West McLaren Mercedes v akci a zaposlouchat se do
nezapomenutelného zvuku motori! Byla zde 1 moznost zajet si virtudlni zavod Formule 1,
stahnout si tapety do svého pocitace, posilat virtualni pohlednice s vyobrazenim Formule 1
West McLaren Mercedes, sledovat Davida Coultharda, jak se fiti ulicemi New Yorku a pak

se od n¢j nechat osobné pozdravit. [17]

Nahled homepage: viz. Ptiloha XVII

1.2.3 Public relations

Vramci public relations byla zahajena vyhradni spolupriace s jednou celoplosnou
a druhou regiondlni rozhlasovou stanici, které oslovuji co nejsirs$i publikum z dané cilové

skupiny.

Cil:  navézat spolupraci se dvéma rozhlasovymi stanicemi béhem celého projektu i pres

jednotlivé jeho faze.

Béhem tfi tydni od 26. 4. — 16. 5. 2004 se moderator zminoval o projektu West Race Day

2004 a o moznosti ptihlasit se na webovych strankach www.westonline.cz.

Od 16. 5. 2004 byly vysiliny na dvou rozhlasovych stanicich pravidelné vstupy

s aktudlnimi informacemi o probihajicim projektu.
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1.2.4 P.O.S. materialy

P.O.S. materialy se distribuovaly do vybranych KART Center, restauraci, hoteld, hospod,

kavaren a predevsim do sport bart (napft. Jagr’s bar).

Pro propagaci v misté prodeje byly vybrany dva formaty:

- plakat A3 v nakladu 80 kust: Ptiloha XVIII
- letak A5 s vloZenou ptihlaskou v nakladu 10.000 kusti: ~ Ptiloha XIX
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2 PUSOBENI NA SPOTREBITELE POMOCI SMYSLU

V dnesni dobé pilisobi na spotiebitele mnoho dulezitych faktord (sociologické,
ekonomické, psychologické atd.). Pfi kondni event marketingovych aktivit je zde vSak jeste
néco, na co by zkuseni marketingovi pracovnici neméli zapominat. Vite co je nejcastéji
podstatou event marketingovych akci zalozenych na aktivnim osloveni ucastnika? Kazdy,
kdo si podobnou otdzku polozi, asi dojde k zavéru, ze se tyto akce snazi zaptisobit na
lidské smysly, které nasledné najdou sviij odraz v emocich jedince a zapoji do prace i jeho

rozum.

Je obtizné zabyvat se emocemi, protoze je nelze rozclenit na mensi jednotky. Nelze je
naplanovat. Stanovit lze pouze opatieni, kterd podporuji vznik pozitivnich pocitil
v pribéhu vzniku vztahu. A tim jsou lidské smysly. Cim lépe se podaii firmé podmanit si
smysly pfijemce, tim vétSi ma nadéji na Uspéch a z potencidlniho zdkaznika se mlize stat

zakaznik realny. [8]

Jaké mozZnosti skytaji jednotlivé lidské smysly pro vyuziti u event akci? Kde, kdy, ¢im a za
jakych podminek je v rdmci akce mozné pusobit na jednotlivé smysly? Moznost piisobit na
lidské smysly je dana volbou reklamnich médii a povahou nabizeného produktu.
Jednoznaény dlraz na smyslové vnimani v pribéhu event akci je u tzv. testingu, kdy je
pfimo vyzadovano vyzkouSeni vzorku, v tomto ptipadé jizda v motokarach, ve vozech
Mercedes-Benz, v zavodnich specidlech a nasledné nato umoznéni vitézi svézt se

v samotné Formuli 1.

U event akci lze vyuzit vSech lidskych smyslii, samoziejmé zalezi na typu produktu, na
ktery se akce vztahuje. U West Race Day jsou vyuzivany predevS§im smysly zraku, hmatu
a sluchu, jenz je jakousi automatickou soucasti.

Zrak

Jsem presvédcen, ze zrak je zadkladnim smyslem, ktery je tfeba oslovit. Zakaznik jim

predevsim identifikuje samotnou pritomnost dané akce. Pro zdkaznika ma zrakovy pozitek
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i vyhodu pasivniho pfijimani informaci — aniz by musel vstupovat do kontaktu

s promotérem.

U projektu West Race Day vSak zadkaznik hodnoti zrakem ptedevSim znacku, o kterou se
v promotion jedna, tedy znacku West. V pribéhu vsech tii kol ji ma ucastnik projektu
prakticky stale na ocich viz Ptiloha II a Ptiloha III. Na ptiloZzenych fotografiich je patrné,
ze zrak ptijemce je pfimo atakovan znackou West prostfednictvim reklamnich bannert,

obleceni, reklamnich predmétii, mobiliafe, samoziejmé¢ monopostu Formule 1 a dalSich.

Sluch

Jak jsem jiz uvedl, pasobeni na sluch jako jeden ze smysli se rozumi samo sebou, protoze
predavat stézejni informace jinym zplsobem je vic nez komplikované. Na druhou stranu
sam vyrobek, respektive jeho zvukovy projev miize byt sttedem pozornosti. U automobilu
je mozné napiiklad demonstrovat tichy chod motoru, podobné tichy chod pracky, vysavace
apod. Naopak pfti projektu West Race Day plati, ze ¢im vétsi rychlost a buraceni motord,
tim lepsi zazitek. Sam osobné bych mohl dlouze popisovat jaky je to pocit slySet zvuk

Formule 1. Popsal bych to tfemi slovy — désivy, monstrozni a srdcervouci.

Hmat

Hmat se zdanlivé jevi jako tézko vyuzitelny smysl, ale pfi West Race Day patii prakticky
k nejdtlezitéjsSim. Je zndmo, ze pted koupi si chce zdkaznik produkt nejdfive ,,0sahat®.
Stejné je to i zde. Pfi automobilovych soutézich probihajicich v tomto projektu se
jednotlivi ucastnici postupné seznamuji s riznymi automobily, at’ uz jsou to motokary,
trenazéry, ruzné typy nejnovéjSich Mercedest, specidlné postavené zavodni specidly i
samotnd Formule 1. Pfi nasednuti do kazdého tohoto vozidla zaZije Gcastnik pocit, ktery
zazivame pii vyzkouseni néceho nového, neznamého, a k tomu patii samoziejme i hmat.
Kontakt s télem pfi vklouznuti do sedacky, pti prvnim sesSlapnuti plynového pedalu, pti
uchopeni volantu do ruky, pii kontaktu s fadici pakou, to vSe podtrhuje vyjimecny zazitek,

ktery se pomoci hmatu dale umociiuje.
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»Sesty smysl

Sestym smyslem by se daly nazvat emoce, které si zdkaznik z akce odnasi, tzn. jak ho cela
promotion oslovila a zda ho stimulovala ke koupi ¢i jinému zZadoucimu jednani. Nékdy lze
zakaznika presvédCit uz pouhymi raciondlnimi argumenty, ale pfi event marketingovych
akcich to jsou jednoznac¢né jednotlivé lidské smysly a emoce. Dilezité také je posunout
vyrobek do ,srdec¢ni zalezitosti“ a vedle racionalnich argumentti oslovit zakaznika tfeba
némeckou kvalitou a preciznosti, jedinenym a neopakovatelnym zazitkem, exkluzivitou

apod. [8]

Imperial se vzdy soustiedi na potadani a sponzorstvi takovych marketingovych aktivit,
které jsou schopny vyvolat pocity vzruSeni a napéti. Snazi se najit vzdy néco nového,

neobycejného, jelikoz i cigarety, které prodava jsou ureny mimoiadnym lidem.
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3 VYHODNOCENI PROJEKTU WEST RACE DAY

Do projektu West Race Day, ve kterém panovalo napéti a emotivni atmosféra, se ptihlasilo
celkem 2.500 ucastnikd, ze kterych bylo vybrano podle stanovenych podminek 150
kandidati do regionalniho kola a 15 nejrychlejsich z tohoto kola postoupilo do narodniho
kola. Z narodniho kola se do mezinarodniho finale probojoval 28lety Martin Hak z Prahy,
ktery prokézal nejlepsi fyzickou apsychickou kondici a jezdecké schopnosti.
V mezindrodnim kole pak jasn¢ dominoval polsky jezdec Seweryn Kubacki (26), ktery
nakonec mezindrodni findle vyhrdl a mél moznost usednout do kokpitu Formule 1.
Kombinézu Sitou na miru mu pro ostrou jizdu s chuti ptfedal David Coulthard. Jizdu
v opravdové Formuli 1, kdy objel pét kol, komentoval slovy: ,Je to nepopsatelny
a neopakovatelny zazitek! Pii mirném seslapnuti plynu vyletite jako raketa a mate co d¢lat,
aby jste se veSli do prvni zatacky“. Mezinarodniho kola se zc¢astnilo 200 novinai,
10 televiznich $taba a jezdci Formule 1 — David Coulthard, Kimi Réikkonen, Alexander

Wurz a Pedro de la Rosa. [21]

O projektu West Race Day 2004 vyslo od dubna do zatfi 2004 celkem 54 ¢lankd, jejichz
vypoveéditelnd hodnota dosdhla 1,3—1,7nasobku vypovéditelné hodnoty klasického
reklamniho inzeratu, a bylo uvetejnéno 105 fotek v denicich MF Dnes, Blesk, Pravo,
Sport, Lidové noviny, Hospodafské noviny, Deniky Bohemia, Halé noviny a ¢asopisech
Svét motord, F1 Racing, Auto-moto, Formule, Autostyl, Autohit, Automobil, Vikend,
lifestylovy AMB Magazin, Vybér a Auto-tip. Pravidelné komentafe a fotky z tohoto

projektu piindsely také internetové portdly www.formule.cz, www.klubformulel.cz,

www.westonline.cz. I kdyz je reklama na tabakové vyrobky v Ceské republice zakazana, je
moznost prostiednictvim sponzorstvi sportovnich a motoristickych udalosti legéalné
prezentovat znacku tabakovych produktd. Proto byly fotky ztohoto projektu peclivé
vybirany, aby byla na kazdé z nich zobrazena znacka West, a tim bylo dosazeno kontaktu
Ctenare se znackou. Bylo dosazeno zhruba 15 000 000 kontaktt, které ptedstavuji hodnotu
cca. 7 000 000,-K¢. [9]

O projektu West Race Day téz pravidelné¢ informovaly televize Nova a Prima ve
Sportovnich novinach v ramci interview s jednotlivymi jezdci Formule 1. Na konci roku

2004 byl vytvoren kratky dokument o projektu West Race Day, ktery se vysilal na televizi
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Prima v pfestavkach probihajiciho Sampionatu Formule 1. Na celoplosném radiu Impuls
a vefejnopravnim Radiozurndlu se moderatofi zminovali v pravidelnych vstupech
o moznosti Ucastnit se projektu West Race Day. Tato radia byla vybrana z nasledujicich

duvodu:

Rédio Impuls doséhlo podle Media projektu za 1. a 2. ¢tvrtleti 2004 tydenni poslechovosti
1 272 000 posluchacii a stalo se tak nejsilngj$im mezi ¢eskymi soukromymi radii s 12 %

podilem na trhu. [22]

CRo 1 — Radiozurnal je zpravodajsko-publicistickd stanice pfinasejici nejaktualnéjsi
a nejrozsahlej$i rozhlasové zpravodajstvi. Je zaméfena na nejaktivnéjsi ¢ast populace ve
véku 30-50 let zastavajici vysoké pozice v zaméstnani, s nadprimeérnym vzdélanim. Ma

tydenni poslechovost 1 272 000 posluchacii a piedstavuje masovy zasah publika. [23]

Sirokd vefejnost tak prostfednictvim nejen televize (reportdze, interview), ale
i novin, ¢asopisti a rddia vnimala znacku West a jeji spojeni stymem West McLaren

Mercedes.

Protoze je Formule 1 jednou z nejprestiznéjSich motoristickych soutézi, zajimaji se o ni
sportovni novinafi z celého svéta a samoziejmé i z Ceské republiky. Pravé tito novinafi ji
zajist'uji publicitu a tim dosahuji toho, ze zdvody Formule 1 sleduji miliony divaki po
celém svéte. Jejich tkolem je uchopit tento svét, tak aby se stal soucasti zivota vefejnosti.
West Race Day splnil tento ukol a nabidl moznost setkat se v bézném zivoté s jezdci tymu

West McLaren Mercedes, s jejich vozy a celkovou atmosférou Formule 1.

Jedna se o projekt, ktery zastituje spole¢nost West McLaren Mercedes ve Velké Britanii.
Ta ma vyclenéno ro¢né 10 miliond Euro pro propagaci tymu West McLaren Mercedes po
celém svété. V Ceské republice bylo do projektu West Race Day 2004 vloZzeno celkem 1,2
milionu K¢. Veskeré podrobnéjsi statistiky uspésnosti, publicity, poc¢tu kontaktl a dalSich
dat tykajici se vyhodnoceni projektu zpracovava agentura Sports Marketing Surveys Ltd.
Vedeni West McLaren Mercedes z celkového vyhodnoceni projektu rozhodne, zda byl
projekt UspéSny azda s nim pokracovat v budoucnosti. Veskeré statistiky provadéné
agenturou Sports Marketing Surveys Ltd. pro spoleénost Imperial Tobacco jsou

obchodnim tajemstvim. [9]
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Nasledujici graf &. 5 nazorné ukazuje zvyseni objemil prodanych cigaret West v Ceské
republice za rok 2004 v zavislosti na propagaci projektu West Race Day. Ze zacatku roku
2004 v mésicich lednu, tinoru a bieznu je patrny predpokladany objem prodeje okolo 50
mil. kust cigaret. Mésic duben a kvéten vykazuje téméf dvojndsobné zvysSeni téchto
prodeji na zékladé zahajeného samplingu cigaret West, zptistupnéni webovych stranek
anasledn¢ nato zahdjeni rozhlasové kampané arozmisténi P.O.S. materidld.
V nasledujicich mésicich od Cervna do prosince 2004 je patrny zvysSeny objem prodejit

cigaret West v zavislosti na probihajicim projektu.

Objem prodeju cigaret West za rok 2004
(v tisicich)
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Graf ¢. 5 Objem prodejii cigaret West za rok 2004, Zdroj: AC Nielsen 2004

Zdiraziji, Zze se jedna o projekt, ktery dlouhodobé buduje image znacky West a jeji
propojeni s tymem Formule 1 West McLaren Mercedes. Cilem tohoto projektu je tedy
oslovit potencialni ucastniky, novinaie a vetejnost, a co mozna nejvice ho zmedializovat
a zajistit mu tak dostatecnou publicitu. Mohu nadnesené konstatovat, Ze se jedna vlastné
o tzv. ,,Superstar” v motoristickém sportu. V pévecké soutéZi ,,.Cesko hleda Superstar” je
tikolem vybrat neprofesionalniho zpévéka a udélat z n&j hvézdu. Ukolem West Race Day

je vybrat jezdce amatéra a udélat z néj jezdce profesionala.
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Spole¢nost Imperial se pii realizaci tohoto projektu bezpochyby poustéla na tenkou plochu,
ale riziko se mliZze snizit vybérem partnert a vhodnych kandidati, eliminovat ho vSak zcela
nelze. Organizatofi pevné véfi, Ze se projekt West Race Day 2004 docka v Ceské republice
i dal$ich tspésnych roc¢nikd. Je patrné, ze by ho radi rozsitili i do dalSich zemi, zalezet
bude ale predevs§im na jednani s partnery. Vydareny tfeti ro¢nik vytvofil dobrou piidu pro

dalsi pokracovani.
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4 NAVRH EMOCIONALNI KONCEPCE WEST RACE DAY

Co jsou to vlastné¢ emoce? Emoce jsou zékladnim pilifem marketingu a zaroven jednou
z hlavnich podminek uspé$ného vyuziti v praxi. Vyznam pojmu emoce je vSeobecné
znamy. Je ztotoziovan s citem a oznaCuje se jim prozivani takovych stavl, jako jsou

radost, vzruseni, smutek, dojeti. hnév, zavist, litost, strach apod.

Ve vztahu k marketingu jde o snahu nabidnout jedinci nebo skupin¢ emociondlni zazitek,
ktery se v idedlnim ptipad¢ promitne do ocekavaného emociondlniho chovani jedince nebo
skupiny. To je zaroven doprovazeno vice ¢i méné viditelnymi fyziologickymi zménami

v organismu (mimika obli¢eje, doprovodna gesta atd.).

Emoce, zazitky a jedineCnost hraji pii eventu nejdiilezitéjsi roli a proto navrhuji, aby se

firma Imperial pfi organizovani projektu West Race Day drzela tii nasledujicich kroku:

1. Vytvoreni ziakladni emocionalni koncepce — tato koncepce je zpravidla zdkladnim
vystupem kreativnich myslenek a intuitivniho brainstormingu. Chladné racionalni uvahy
pfi rozhodovani nahrazuje emocionalni vnimani situace, ve které se firma nachazi.

Dulezité jsou:

=  Emocionalni citéni cilové skupiny a prostiedi, ve kterém se pohybuje. Tzn. Ze
je nutné si predem stanovit komu je projekt urCen a podle toho vytvofit zékladni
emocionalni koncepci. Projekt West Race Day je urcen predevsim spotiebiteliim kufaktim
a novindiské obci, a proto musi mit za ukol vzbudit silny emotivni naboj, ktery je
rozhodujici pro nasledné kladné hodnoceni akce a vytvofeni silného pouta se znackou,
a nasledné nato vztahu, ktery se vytvari postupn¢ a tedy dlouhodobé. Dale je urcen
ptizniveim a nadSencim motoristického sportu, ktefi maji k tomuto sportu kladny vztah
a ktefi ve svém volném case sleduji déni kolem Formule 1, a ptfipadné jsou fanousky tymu
West McLaren Mercedes. Jsou to lidé, ktefi maji radi vyzvy, jsou soutézivi, miluji
neobvyklé véci, neobvyklé zazitky, rychlost a dravost. Toto v§e by mél projekt West Race
Day spliovat a je tieba vzdy dbat na to, aby byly tyto hodnoty bezpodminecné

dodrzovany.
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=  Aktualni a budouci tendence, které cilovou skupinu ovliviiuji. S projektem
West Race Day jsou spojeny serialy zdvodi Formule 1, jez jsou jednou z nejprestiznéjSich
motoristickych udalosti, a které sleduji miliony divdkii na celém svété. Potencidlni
ucastniky projektu West Race Day laka ptredev§im moznost svézt se v opravdovém
monopostu Formule 1, a proto by komunikace aemociondlni koncepce meéla byt
sméfovana timto smérem. Novinafe zajimd pozadi West Race Day — rozhovory
s jednotlivymi soutézicimi, jejich dosavadni vykony, soukromy zivot jednotlivych pilotii
Formule 1, vztahy tcastnikii a pofadateld atd. Pofadatel¢ tohoto projektu by méli
poskytovat novindiim pravdivé a celistvé informace a umoznit jim proniknout az do
zakulisi celého projektu, aby novindii mohli pfinaSet aktudlni informace, perlicky ze
zakulisi, neocekdvané zvraty, aféry, tispéchy a netispéchy, protoze jediné tam, kde se néco
déje a o cem se mluvi, je zaru¢ena dostateCna publicita a publicita s sebou automaticky
prindsi Sirsi povédomi o znacce a budovani vztahu s ni. V neposledni fadé jsou i celebrity
diillezitou soucasti event marketingovych akci, at’ uz jako doporucovatel¢ anebo piijemné

zpestieni.

Na projektu West Race Day se aktivné ucastnil Radek John, ktery si na vlastni kiizi
vyzkousSel jizdu v motokare a néasledné nato v jednotlivych typech vozi Mercedes-Benz.
Osobné bych vidél vétsi provazanost této akce s vice Ceskymi celebritami a vétsi diiraz na
celkovou publicitu akce. PredevSim je podstatné se soustiedit vzdy na soucasné opinion
leaders. Radek John, podle mého ndzoru, tuto piedstavu bohuzel nesplituje. Dobré by bylo
oslovit sportovce desetibojaie Romana Sebrleho anebo Dalibora Gondika, ktery je znamy
svou vasni k motoristickym sportim. Kdyz se ohlédnu zpét k projektu West Adrenaline
Programme, tak si vzpomindm na spoustu celebrit, které se tohoto projektu ticastnili, tak

pro¢ nezapojit do West Race Day vice znamych osobnosti.

Vzdy je samoziejmé dilezité pii vyberu celebrit dbat na to, v jakém duchu se akce nese
a kdyz West Race Day ma vyjadiovat dravost, silu a rychlost, tak by mély byt osloveny

takové celebrity, které témito vlastnostmi oplyvaji.

=  Neméné dulezitou je pro Imperial stavajici firemni filozofie, ktera je potiebna pro
definovani jakékoliv emociondlni strategie. Tato firma by si méla byt védoma, ze kazdy
pofadany event by mél mit svou jedinecnost, kreativitu, napaditost a nezapomenutelnost.

Ptiznivei Formule 1 sleduji zavody, jelikoz je provazi vzruseni, rychlost a napéti a prave
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tyto faktory jsou spojeny is projektem West Race Day a vSemi motoristickymi events
spoleCnosti Imperial. Znacka cigaret West by proto méla byt navzdy spojovéana

s dynamikou, dravosti a adrenalinem.

2. Generovani emociondlnich hodnot a volba jasného emocionidlniho profilu — pfii
sestavovani strategie by méla tato firma dbat na emocionalni koncepci, tedy smyslové

zazitky, které zlistanou v povédomi recipienta a povedou k oboustrannému obohaceni.

- Dulezita je zde afinita emocionalnich hodnot s image znacky a produktu, kterd by
méla vést k jedinecnosti a vytvofeni silného emocionalniho pouta. Znatka West je
spottebiteli automaticky vnimana ve spojeni s tymem Formule 1 West McLaren Mercedes
a jejich smyslové zazitky se pohybuji v intencich rychlosti a sily. Koufeni cigaret West pro

n¢ znamena pomysiné spojeni s tymem a jeho tspéchy.

- Emociondlni zazitky se nesmi pfedimenzovat, jelikoz recipient je schopen vnimat
emoce pouze v omezené¢ mife. Pokud by se tak stalo, mohlo by dojit k emocionalnimu

stresu a v krajnich ptipadech i k psychickému kolapsu.

- Imperial by také mél dbat na vhodnost emocionalnich hodnot pro potieby a vyuziti
v integrovaném event marketingu — tedy téz v dal§ich komunikacnich prostiedcich (tisku,

direct marketingu, podpory prodeje apod.)

3. Sestaveni konkrétniho emocionidlniho prozitku — jde o vytvoreni takového
emocionalniho prozitku, ktery vyvola o¢ekavané emoce u zvolené cilové skupiny. Ukolem
West Race Day musi byt to, aby jednotlivi soutézici i novinafi odchazeli se silnym
zazitkem a pocitem vzruSeni. Tento pocit by mél byt vyvolan prostfednictvim monopostu
Formule 1 a jejiho nezapomenutelného zvuku, déale pak jizdou ve vozech Mercedes Benz
a naslednou prohlidkou zavodnich boxi a celkového déni Formule 1. U Siroké vefejnosti
by mél byt vyvolan zazitek tim, ze se mohou setkat se znamymi osobnostmi, ziskat jejich

autogramy a zblizka shlédnout zavodni stroje Formule 1.

Jednotlivé aktivity firmy Imperial musi umoznovat individualni prozitky ve spojeni

s danou znackou, prosazovat zamyslena sdéleni a byt sladény se zajmy znacky a cilové
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skupiny. Je tfeba dbat na to, aby se vhodné zvolenym programem dosdhlo vysokého

emociondlniho ndboje a tim i uspésnosti akce.

Emociondlni rovinu vyrazné ovlivni dosavadni vnimani akce mezi cilovou vetejnosti stejné
jako stavajici vnimani znacky. Vyvolava-li sponzorovana udélost urcity druh emoci, mtize
zapojeni firmy do celé udalosti pienést ¢ast emocionalniho vjemu i na sponzora. V piipade
znacky West a spojeni tymu West McLaren Mercedes s projektem West Race Day dopada
emociondlni vjem na znacku West aznacku Mercedes. Spole¢nost Imperial, jez je
sponzorem tohoto projektu, ziistava skryta a do popiedi vystupuje pouze znacka West.
V ptipadé, Ze je spojovana s urCitym typem emoce samotna firma a sponzorovana udalost

zadnou takovou emoci nevyvolava, mize dojit k opaénému pienosu emoci.
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5 NAVRH NA CONTROLLING PROJEKTU WEST RACE DAY

Organizace nejriiznéjsich events je dnes velmi rozsitend, a nabizeji se proto otazky spojené
s vyhodnocovanim jejich uspésnosti. Probéhl event presné podle nasich predstav? Podaftilo
se nam vyvolat o¢ekavané emoce u zvolené cilové skupiny? Budeme v events tohoto typu
pokracovat 1 v budoucnosti? Na tyto otazky je mozné odpovédet v ramei nasledné kontroly

tzv. event controllingu.

Je znamo, ze pti realizaci jakékoliv aktivity at’ uz z oblasti obchodu, ekonomiky ¢i reklamy
je tteba myslet na to, zda dana aktivita splnila nase oCekavani. Zda jsme dostali predem
stanovenym cilim a zda pro nds byla efektivni. Proto je nutné provadét event controlling
tzn. predbéznou, prubéznou a naslednou kontrolu. V dne$nich podminkach dosud
neexistuje jednotnd a zavedena metodologie pro stanoveni ukazateli uspéSnosti event

marketingu; kromé toho je tato faze v praxi velmi ¢asto podcenovana.

U projektu West Race Day neni, podle mého ndzoru, tieba provadét predbézny prizkum,
zda je tato event marketingova aktivita vhodna ¢i nikoliv. Tento projekt ma jednu velkou
vyhodu a to tu, ze mu piredchazelo mnoho projektti s podobnou tématikou, které Imperial
v minulosti uspotadal. Jejich ispé$nost a ohlas u fady zacastnénych a novinaii jenom
prokazal, Ze oblast motorismu a svéta Formule 1 nadale zstava na poradani events velmi

atraktivni zalezitosti.

Spise zaméfim pozornost na kontrolu v prubéhu akce. V této fazi je dulezité se predevsim
zaméfit na samotny event. Zda jsou dodrZzovany naplanované kroky jak po strance
obsahové, tak i Casové. Je tieba také zajistit, aby se v prubéhu tohoto projektu co
nejrychleji feSily neoCekdvané udalosti. Pro tyto prilezitosti je nutné zvolit osobu
z realiza¢niho tymu, kterd bude zodpovédna za teSeni pfipadného krizového scénaie.
Clenové realizaéniho tymu by se méli navzajem kontrolovat a dodrzovat vzajemnou

souhru.

V jednotlivych kolech rozjizdék, narodniho i mezindrodniho kola bych se soustiedil

skrytym pozorovanim zejména:
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= jak hluboko a jak siln¢ se podafilo vtahnout ucastniky do jednotlivych ¢asti programu

(Gvod, samotny zavod, spole¢ny raut, prezentace Formule 1, vyhodnoceni zavodu)

= jaka se vytvorila interakce mezi jednotlivymi Gcastniky projektu (navazani vzajemné

konverzace, diskuse, vytvoieni pratelské atmosféry)

= jak se znacka West dostala do stiedu déni

Jako velmi t¢innou formu zpétné vazby bych doporucil téz spontanni dotazovani a volnou
konverzaci s jednotlivymi ucastniky, subjektivni hodnoceni potadatelli a pribézné

sledovani ptimych reakci ucastnikd.

Vlastni vyhodnoceni West Race Day by nakonec probihalo v uzké spolupraci s externi
agenturou pro marketingovy prizkum, kterd by provedla kvantitativni Setfeni formou
individualnich rozhovort tazatele s respondenty a vyplnénim kratkého dotazniku pfimo ve

vSech tiech soutéznich kolech.

Samotny pruzkum by zjistoval:

o znalost znacky West a samotné akce,

e  jak ucastnici vnimaji vyznam/diivod konani West Race Day,
o oblasti spokojenosti a nespokojenosti,

o nameéty na mozna zlepSeni,

o zjistit vhodnost potfadani obdobnych akci

e  zjistit, zda je dotazovany kuidk a jeho preferenci cigaret atd.

Vysledky provedeného prizkumu by shrnuly nejen hodnoceni West Race Day pfimymi
Gcastniky, ale zaroveii by poskytly prehled o vnimani znacky West v Ceské republice.
Podaly by dostatek informaci pro realizaci podobnych event marketingovych aktivit

v budoucnosti.

Musim uznat, Ze se vyhodnocovani téchto aktivit pouzivda minimaln¢ — vétSinou spise

u velkych akci nebo u dlouhodobéjsich kampani. Vyhodnocovani probiha vétSinou
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v priabéhu akce nebo v jejim zaveéru nejcastéji formou primého dotazovani ucastnikli akce
nebo skrytého pozorovani. Spole¢nost Imperial chape West Race Day prevazné jako

zalezitost image, budovani vztahd a znacky.

Vyhodnocovani turovné celé komunikace (jejiz soucasti mohou byt i1 otdzky ke
konkrétnimu projektu) bych fesil klasickym omnibusovym $etfenim po celém tizemi Ceské
republiky. Jako kritéria pro vyhodnoceni bych stanovil ucast lidi na akei, jejich

spokojenost a v neposledni fad¢ naplnéni vSech cilt, které byly na za¢atku stanoveny.

V neposledni fadé by spole¢nost Imperial méla povazovat za samoziejmost dokonalou
organizaci a provedeni vlastni akce. Urcité je dulezité, aby se akce zucastnil maximalni
pocet pozvanych lidi. Management ji samoziejmé¢ vyhodnocuje z hlediska dopadu na
celkovy business spolec¢nosti. U akci zamétenych na konkrétni produkty je vyhodnoceni
mnohem snadnéjsi nez u téch, které podporuji image znacky jako tfeba West Race Day.
Finan¢ni kritéria a budouci pfinos pro firmu jsou neméné dulezité, zalezi vSak vzdy na

typu a ucelu akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

6 NAVRHY NA ZKVALITNENI CINNOSTI V OBLASTI PR
AEVENT MARKETINGU VE SPOLECNOSTI IMPERIAL
TOBACCO CR, s.r.o.

Do budoucna je stale vice nutné dbat na rozvijeni a zkvalitiovani jednotlivych procesii
v oblasti PR a event marketingu, sledovat trendy vyvoje a rychle a pruzné na né reagovat.

Jako nejpodstatnéjsi pro budovani lepsi koordinace v této oblasti uvadim nasledujici:

= Podkladové materialy pro novinafe (Press Releases) budou zajistovany v presné
casové koordinaci s potfebnymi obrazovymi (dia, foto, grafika) dopliky.

=>» Pisemné materialy budou rovnéz doplnény statistikou (tabulky, mapy, grafy,
prehledy apod.).

=>» Piesné¢ oddélovat charakter zpracovani dle cilovych skupin ¢tenait sledovanych
periodik.

=> Je nutné v daleko vétsi mife oslovovat regionalni tisk, ktery je zajisté nejvhodnéjsim
médiem pro osloveni spottebitelil z venkova a konzumentt.

=>» Osloveni novinaii probiha ze strany konkurence, stejnym nebo jesté intenzivnéj$im
zpusobem. Proto je také dulezitd dostatecnd hladina kvalitné zpracovanych
podkladovych informaci.

=> Vice vyuzivat potencial public relations a event marketingu, zkuSenosti matetské
spoleCnosti a svych PR agentur.

=>» Zapojit se v ramci koordinace tymu Formule 1 do aktivit, které slucuji cely komplex
marketingovych komunikaci.

= Kromé¢ jedine¢ného a dokonalého vyrobku nabidnout i jedine¢nou formu komunikace.

=> Stale vice zapojovat event marketing do komunika¢niho mixu firmy a zajistit co
nejuzsi integraci s ostatnimi marketingovymi nastroji.

= Co nejefektivnéji a s casovym predstihem planovat vySi finanénich prostiedki
vynalozenych na event marketingové aktivity a oblast PR.

= Vyuzit teoretickych moznosti a praktickych seminati tykajicich se problematiky public

relations a event marketingu pro dal$i prohloubeni znalosti.
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ZAVER

V dusledku siliciho trendu, ktery zohlednuje zazitky a emocionalni komunikaci nabyva
event marketing na dtlezitosti a smyslu. V souladu s tim, jak se vyrobky stavaji vzadjemné
vice podobné, jak ma spotiebitel stale mensi moznost rozliit jejich technické parametry,
pak konkuren¢ni vyhodu je mozno dosahnout prave tim, ze se zvoli urcita emocni strategie

realizovand predevsim neottelou formou a organizaci prozitkid events.

Dosel jsem ale k zavéru, Ze nejen emoce hraji dilezitou roli pfi pofadani events,
ale 1 dokonala organizace, scénaf a dramaturgie. VSe musi byt dokonale skloubeno, aby to
soucasn¢ pusobilo na ucastnikovy smysly, a vedlo tak k dlouhodobému zakotveni

emocionalniho sdéleni.

Projektem West Race Day jsem dokazal, Zze pokud se event uchopi do spravného rozméru,
ktery v tomto ptipadé predstavuje moznost usednout do kokpitu Formule 1, je schopen
vytvofit pevné pouto mezi znackou, ucastniky projektu a fanousky Formule 1, a zajistit tak
budovéni trvalého a dlouhodobého vztahu. Jsem piesvédCen, ze po zédkazu reklamy na
tabakové vyrobky je tato forma komunikace jednou z nejucinnéjsich, prostfednictvim které
lze zajistit maximalni pocet kontaktii (publicity) a budovat tak dlouhodobou image znacky.
Atraktivitu tohoto projektu shleddvam v moznosti zapojeni vetejnosti do déni Formule 1
a Sanci osobn¢ se setkat s jezdci tymu West McLaren Mercedes, a pravé tyto aspekty

davaji projektu West Race Day punc jedine¢nosti a neopakovatelnosti.

V neposledni tadé jsem dokazal, ze projekt West Race Day mé vliv nejen na vnimani
znacky West, ale ze ovlivnil i zvySeni prodeji cigaret této znacky v priabéhu jeho konani

v roce 2004.

Prostfednictvim svého navrhu controllingu jsem presvédcen, ze se takto da budovat zpétna
vazba, kterd ukéze, zda projekt probéhl podle ocekavanych predstav a zda se podobnému

projektu vénovat i v budoucnosti.

Na zavér mohu fici, ze v soucasné dobé lze povazovat Cesky trh event marketingu za

nevyzraly, jelikoz stdle chybé€ji znalosti zakladnich pravidel a pouzivanych metod, ale
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véfim, Ze postupem casu bude event marketing stdle vice nasazovan ve vSech odvétvich

lidské ¢innosti a ovlivni nové poznatky a trendy, a to pfi rozmanitych ptilezitostech.

Pevné vétim, Ze tato prace prispéla k pochopeni principu event marketingu a moznostem

jeho vyuziti v tabakové spolecnosti Imperial Tobacco CR, s. r. o.

Svou diplomovou praci ukonéim vétou, ve které je obsazena jeho podstata a zakladni

filozofie:

EVENT MARKETING JE MYSLENKOU JEDNOHO, NAPLNENiIM MNOHA A ZAZITKEM PRO

VSECHNY. [6]

Pevné véfim, ze jsem svou myslenkou naplnil mnohé a ze pro ty, ktefi tuto praci Cetli, se

stala zazitkem.
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Ptiloha III — Regionalni rozjizd’ky motokar, Praha 5 — Radotin, cerven 2004
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Ptiloha IV — Priijezd vodni fontanou, Mercedes tfidy A, Melk, Rakousko, zati 2004




Ptiloha V — Prtjezd vodni fontanou, Mercedes tiidy S, Melk, Rakousko, zati 2004




Ptiloha VI — Jizda mezi kuZzely na specidln¢ upraveném Mercedesu ttidy A,

Melk, Rakousko, zati 2004




Ptiloha VII — Jizda mezi kuzely na suchém povrchu s Mercedesem ttidy E,

Melk, Rakousko, zati 2004
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Ptiloha VIII — Vyherce Narodniho findle v Melku, Martin Hak, zati 2004
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Ptiloha IX — Mezinarodni finale Brno, okruh Grand Prix, zati 2004




Ptiloha X — Mezinarodni findle Brno — misto pro odpocinek, zati 2004




Ptiloha XI — Mezindrodni finadle Brno — reklamni bannery kolem okruhu, zati 2004
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Piiloha XII — Sestice nejlepsich jezdcti z Narodniho kola — Grand Prix Brno, zati 2004




Pfiloha XIII — Jednotlivi jezdci ve sportovnich prototypech zavodnich speciald —

Mezinarodni Finale Brno, zafi 2004




Ptiloha XIV — Specialni trenazér Formule 1




Ptiloha XV — Celkovy vitéz projektu West Race Day 2004, Seweryn Kubacki




Priloha XVI — Vzor ptihlasky West Race Day




Ptiloha XVII — Nahled homepage www.westonline.cz
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WEST HACE DAY



http://www.westonline.cz

Piiloha XVIII — Plakat A3 v nakladu 80 ks

West RACE DAY

DRIVER WANTED!

Fachacics

' www.westonline.cz ¥

MINISTERSTVO OZDVDTNIGTVI' VARUJE:
KOURENI ZPUSOBUJE RAKOVINU.



Ptiloha XIX — Letak A5 s vlozenou ptihlaskou v nékladu 10.000 ks

West RACE DAY~  West RACE DAY

URIVER WANTED! DRIVER WANTED!

Go musi wlkht, aly sas bghen par dni pronailz filiée
w pilola Formule 17 Telij ospéoh zavisi nejes na Tvém
Filidském unéni, ale i sa lzickioh a kamunikagnioh
sohopnosieoh. Preninzakladnin Kmken K oSasiv sou-
I&Ei jrwyplnéni a zaslni soutésiho Kapon. I degkoh
Kupdnii bade odbamon porotou whrano 180 Fidigl, Kefi
== ukaji v razjifde motokar. Nejlepéi jexdoi s probgjuji
do daki Walifikaoe, ve Kieré vyzkousi vory Mercedes.
Nejsohopngjgi jezdec postoupi do mezinarodniho Finale.
I nij wyjle vitkz, Kleg si bude nod sa vleshi KEi
wyziongat jelined sy vie FI gaje'W et Mclares Mercedes.
Pravé Ty miged bt drubjm Gechen, Kienp ussdie do
Kokpitn Formule 1 a proméni se @k z fidide v pilot@.
Wypluéing Knpon zosli ngpoed&i do 23. 5. 2004 na adresu

ot s v i oo o temee.— WINIOTERS 1U0 ;DHﬂVUTHlCWi VARULE:
Vice informaci na: www.westonline.cz KUUHEHI ZPUSUBUJE HAHUUIMU



Pfiloha XX — Reklama na tabakové vyrobky v misté prodeje




