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1. Abstrakt

Cilem této prace je popsat event marketing jako jednu ¢ast komunika¢niho mixu, ukazat jeho
potencidl a predstavit jeho fungovani na konkrétnim pfikladu aktivacnich kampani znacky
Jagermeister, kterd tomuto komunika¢nimu kandlu vénuje mnoho prostredku a priklada mu
znacnou pozornost. Prace predstavi znacku Jégermeister, jeji historii, hodnoty, aktualni stav

a konkurenci.

V praktické casti se tato bakalafska prace bude vénovat méfitelnosti a efektivité event
marketingu. Pomoci polostrukturovaného rozhovoru sbrand managerem znacky
Jagermeister prace zjisti ucel, myslenky a cile konkrétnich event marketingovych aktivaci.
Tyto informace poté porovna sredlnym efektem a dopadem téchto aktivit na cilovou

skupinu, které zjisti pomoci kvantitativnich dotazniku.

Hlavnim pfinosem této prace bude tedy vysledek vyzkumu, ktery pfispé&je k fesSeni aktualné
nejdilezitéjsiho problému, ktery rezonuje celym segmentem event marketingu. Tim je
efektivita event marketingu. Konkrétni vysledky, ke kterym se tato prace dobere, 1ze

zobecnit a do ur¢ité miry tak prenést na cely event marketingovy sektor.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingovy mix, Marketingové archetypy, Event marketing,

Jagermeister, Efektivita event marketingu

Abstract

The aim of this work is to describe event marketing as one part of the communication mix,
to show its potential and to present its implementation on a concrete example of Jigermeister
activation campaigns, which devotes a lot of resources to this communication channel and
attaches considerable attention to it. The thesis introduces the Jagermeister brand, its history,

values, current status and competition.

In the practical part, this bachelor thesis will focus on the measurability and effectiveness of
event marketing. Using a semi-structured interview with the Jagermeister brand manager,
the thesis will find out the purpose, ideas and objectives of specific event marketing
activations. This information was compared with the real effect and impact of these activities

on the target group identified by quantitative questionnaires.

The main benefit of this work will be the research result that will contribute to the solution
of the most important issue that resonates with the whole event marketing segment -
effectiveness of event marketing. The concrete results that this work will achieve can be

generalized and, to a certain extent, transferred to the entire event marketing sector.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing archetype, Event marketing,

Jagermeister, Event marketing efficiency

Title: Efficiency of Jagermeister event marketing
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3.Uvod

Préce se 1isi od predlozené teze. Je konkrétnéji zamétena pouze na event marketing, nebot’
jsem b&éhem konzultaci a rozvah v prub&hu vytvareni prace usoudil, Ze ke konkrétng&jsimu
tématu dokaze piinést relevantngjsi vysledky. Vyzkumna otazkou této bakalaiské zni: ,Je
event marketing znacky Jagermeister efektivni z pohledu pfenosu hodnot a pfimého vlivu

na nakupni chovani cilové skupiny v misté aktivce?*

Pro dnesni dobu je charakteristické stale silici konkurenéni prostiedi, které je dusledkem
stale rostouciho poctu na trhu pisobicich doméacich i zahrani¢nich subjekti. Ve snaze uspét
a pozitivn¢ reagovat na ménici se podminky a situaci, se jednotlivé firmy a rozhoduji k
uplatiiovani novych modernich forem marketingovych strategii, které maji za cil dopomoci
k lepsim obchodnim vysledkiim. Postupné se ménici marketing voli dfive nepfili§ vyuzivana

formy, mezi néz mizeme zatadit i event marketingové strategie a akce.

V teoretické Casti prace definuje marketing, jeho podkategorii marketingovy mix a soucast
tohoto mixu — event marketing. Prace pfedstavuje archetypy znacky, které¢ budou soucasti
zkoumani v praktické Casti. Nasledné prace hloubé&ji rozebird samotny event marketing,
typologii eventdi, vymezuje rozdil mezi eventem a marketingovym eventem, rozdéleni
eventt dle Sindlera, stanoveni jejich cilti a predstavi planovéni, situaéni analyzu a koncep&ni
model uéinnosti event marketingu. Pro potfeby praktické ¢asti definuje metodologii techniky

a logické postupy vyzkumu, nasledné rozebira kvantitativni a kvalitativni vyzkumy.

Prace piedstavi znacku Jagermeister, historii samotného vzniku produktu, aktualni stav této
znatky jak ve svétd, tak v Ceské republice. Vymezi jeji konkurenci, popise event
marketingové aktivity této konkurence a podrobné rozebere event marketingové aktivity

samotné znacky Jagermeister.

V praktické ¢asti piinese polostrukturovany rozhovor sbrand managerem znacky
Jagermeister Jakubem Folaufem, na zakladé, kterého byl vytvofen kvantitativni dotaznik,

ktery byl nasledné distribuovan mezi cilovou skupinu této znacky.

Vysledky dotazniku prace porovna s vysledkem rozhovoru s Jakubem Folaufem a odpovi na

stanovené hypotézy.

4. Teoreticka ¢ast bakalarské prace

4.1 Definice marketingu

Marketing je ¢innost, ktera se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych
potteb. Jednou z nejstruéngjsich definic marketingu je ,,uspokojovdni potieb ziskové*.!
Vyraz marketing bude vzdy velmi abstraktnim pojmem, pod kterym si kazdy predstavni
néco odlisného. Je vniman jak negativné, tak pozitivné. Stejné tak definic tohoto slova
existuje nescetné mnozstvi, kazda jej ovSem vysvétluje jinak a vyvolava jiné asociace a
pocity. Propagace je definovana jako jakakoliv forma komunikace, jejimz cilem je zékaznika
informovat, presv&dgit a stimulovat k ndkupu propagovaného vyrobku &i sluzby?
Spoleénym prvkem vSech téchto definic je myslenka, ze marketing je vysledek
prvkem pro marketing je ovSem samotny zédkaznik. Pravé zikaznik a jeho chovani nuti
tvlirce marketingu neustale premyslet a ptichazet s nejnovéjsimi marketingovymi trendy a
postupy.

., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a
sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. 3

Ukolem marketingu neni pouze predstaveni produktu zakaznikovi, ale i presvédéeni

zékaznika, aby se ke stejnému produktu vratil.

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

2 STEHLIK, Eduard. Zdklady marketingu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1999. ISBN 80-707-9527-1.
3 Definitions of Marketing [online]. [cit. 2019-05-04]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing/
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,,Marketing znamend prodej zboZi, které se vyrobci nevrati, lidem, kteri se k prodejci
vrati. “*. Diky obecnému nasycent trhu existuje vysoké riziko, Ze i spokojeny zakaznik miize
béhem piistiho nakupu pfisté zvolit produkt jiny.

Velmi obecné tak mizeme definovat marketing definovat nasledujicim zptisobem: ,, proces,
Jjehoz prostirednictvim jak potencialni, tak stavajici zdakaznici (jednotlivci i skupiny)

uspokojuji potieby a piani v procesu vyroby, smény produktii ¢i sluzeb. “®

4 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books (Computer Press). ISBN
80-722-6252-1. str 5.

5 Definice Marketingu: Ing. Tomds Hajicek,MSc. [online]. [cit. 2019-02-23]. Dostupné z:
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/marketing.html

4.2 Marketingovy mix

Definice marketingového mixu dle Kotlera a Amstronga: , Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,

které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. “6

4.3 Vyuziti marketingového mixu

Organizace vyuzivaji marketingovy mix k dosazeni svych marketingovych cili, sestavuji
jej na zéklade svych moznosti, ale také jej na zaklad¢ aktudlnich udalosti a vysledka
snadno méni. Marketingovy mix zahrnuje to nejpodstatnéjsi, s ¢im se firma ptichazi trh,
¢im oslovuje zakazniky a vse, co rozhoduje o jejim tspéchu na trhu. Marketingovy mix je

v klasické podobé tvoien nasledujicimi &tyfmi prvky”:

Produkt neni pouze oznacenim samotného vyrobku nebo sluzby, soucasti produktu je
celkovy sortiment, kvalita, design, obal, image znacky a dalsi faktory ovliviwjici
spokojenost klienta.

Cena (Price) je hodnota produktu vyjadiena v ur¢ité méné, za kterou se produkt prodava.
Jeji soucasti jsou i slevy a podminky placeni.

Misto (Place) definuje misto prodeje produktu, distribu¢ni cesty, distribuéni sit’, zasobovani
i logistiku.

Propagace (Promotion) popisuje to, jak se spotiebitelé o produktu dozvi po¢inaje pfimym
prodejem pies public relations az po reklamu. Do této skupiny také patfi event marketing,
ktery bude v nasledujici kapitole piedstaven detailngji.

., Ucinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zikaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. “*

s KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principles of marketing. 11th ed. Upper Saddle River, NJ :
Pearson Prentice Hall, 2005. 651 s. ISBN 0131469185.

7 FORET, Miroslav a Carol PEARSON. Marketing pro za¢ate¢niky: [jak vytvofit jedine¢nou znacku
pomoci sily archetypti]. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0.

8 Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online]. [cit. 2019-04-30]. Dostupné z:
https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita ;Le\ey
design natlrad)r :
znacka platebni pedminky
cilovi zakaznici
planované pozicovani
KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promation} (place)
reklama distribucni slevy

osobni prodej
podpora prodeje
pubtic relations

Obrazek ¢. 1 — Marketingovy mix

dostupnost distribucni sité

prodejni sortiment

Zdroj: Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online]. [cit. 2019-04-30]. Dostupné z:

https://robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

4.4 Vyznam archetypt v marketingu

Tato kapitola je dulezitd pro praktickou Cast bakalaiské prace, ve které je porovnavano
vnimani archetypu znacky Jagermeister z pohledu jejiho brand managementu s pohledem
cilové skupiny této znacky. Zaroven bude soucasti prace hypotéza, ktera operuje s rozdilnym
vnimanim archetypu znacky a naslednym odliSnym vnimanim jednotlivych hodnot a

asociaci se znackou.

Vyuziti archetypll v ramci marketingu neni novinkou a s jejich principy se v marketingu
muzeme setkavat prakticky od jeho pocatki. Nejvyznamnéj$im smyslem vyuziti archetypt
neni snaha o odliSeni nebo o originalitu. Zakladem je smysluplnost a konzistentni
prezentace.

,, Komunikacni kampan nelze naplanovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, Ze
komunikacni plan z planu marketingového vychdzi a je mu podrizen. “°

Podstatou je vybudovani piibéhu brandu na zndmém a realném pfibéhu. Cilovym skupinam
neni nutné vysvétlovat, kdo je hrdina, jaké jsou jeho charakteristiky a vlastnosti. Kazdy preci
hrdinu zné z pohadek, filma, ptib&ht i redlné¢ho Zivota. Cilem je tedy vybudovat brand na
jiz objevenych principech. Za ptedpokladu, Ze se znacka bude takovéto komunikace jasné
drzet a budovat trvalou identitu, tak pravdépodobné bude postupem &asu s vybranym
archetypem spojovéana a tim byt cilovou skupinou odliSovéna od ostatnich. Ruku v ruce s
tim znacka takto buduje zakaznickou loajalitu. Reklama vybudovéna na principech
archetypu muze byt dokonce povazovana za jeden z nejpiesvédCivéjsich typt reklamy
celkové. Nejdulezitéjsi je zvolit spravny archetyp, ktery sedi k produktim znacky a nasledné
jej vhodné implementovat do konceptu a designu komunikace.® Toto spojeni nemusi byt
trvalé, kazda znacka se vyviji, méni a s tim by se mél ménit i zpisob jeji komunikace.
V piipadé, ze tato zména neni spravné komunikovana cilové skuping, miize zapficinit ztratu

ziskl a pozice na trhu.

 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 80-247-3541-5. str 11.

10 SIRAJ, Sadaf a Shyama KUMARI. Archetyping the Brand: Strategy to Connect. IUP Journal of Brand
Management [online]. 2011, 8(3), 47-59 [cit. 2019-05-1]. ISSN 09729097.
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4.4.1 Archetyp jako znacka

Tato kapitola vychazi z publikace Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit jedinecnou znacku
pomoci sily archetypii'!, ta jako prvni popisuje systém Fizeni vyznamu znacky. Jeji autorky
v této publikaci definovali dvanact nejvyraznéjSich a nejcastéji pouzivanych archetypi v
oboru marketingové komunikace. Vychazeli ze ¢ty hlavnich lidskych tuzeb: sounalezitosti,
mistrovstvi, stability a nezavislosti, které¢ nasledné umistily na dvé osy, mezi kterymi se
jednotlivé archetypy nachazeji. Kazdy ¢lovek si pieje, aby ho mél nékdo rad a aby se stal

soucasti n¢jaké skupiny, zaroven vsak chce byt nezavisly.

stabilita
Vladce
Pecovatel Tvirce
Milenec Neviriatko
sounaleZitost nezavislost
Jeden z nas Objevitel
Klaun Mudre
Psanec Kouzelnik
Hrdina
mistrovstvi

Obrazek ¢. 2 — Marketingové archetypy
Zdroj: Vlastni tvorba autora

Archetypy spojuji hluboké motivace spotfebiteli s vyznamem produktu. Segmentuji lidské

motivace a touhy, hledaji vzajemné souvislosti s archetypy, které je napliiuji. Dvanact

Tvirce: Vytvari a zanechava trvalou hodnotu. V kazdém sméru chce byt autentickym a
inovatorskym, jeho nejvétsi obavou je strach z primérnosti. Vyuziva kreativitu a

predstavivost. Spolec¢nost Apple je idealnim prikladem tohoto archetypu.

' MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec: [jak vytvoit jedine¢nou znadku pomoci sily
archetypi]. Bmo: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0027-8.

Pecovatel: Hlavni touhou tohoto archetypu je ochrana lidi pfed ujmou a pomoc ostatnim, je
pohanén starosti a pé¢i o druhé. Jeho nejvétsi obavou jsou nestabilita a problémy, které
zasahnou jeho blizké. Spole¢nost Johnson and Johnson si zvolila tento archetyp, ktery piesné

odpovida jejim produktim.

Vladce: Jeho cilem je vladnout a mit moc, nepotiebuje, aby se o n&j nékdo staral. Ma za cil
vytvofit prosperujici rodinu, komunitu nebo firmu. Stara se o svoji prezentaci, protoze vi, Ze
mu mize pomoci k prestizi. Pisobi pfirozenou autoritou, a proto je snadné ho sledovat.

Spolecnost Microsoft je typem vladce.

Klaun: Hlavnim cilem je Zit pfitomnosti, bavit se a bavit druhé. Témét kazdy ¢lovék na
sveété ma rad zabavu, proto jde o oblibenou identitu znacky. Jejim znamym predstavitelem
je znacka Pepsi, ktera rada porusuje pravidla a vtipn¢ si dobira naptiklad konkurenta Coca-

Colu.

Jeden z nas: “Vsichni lidé jsou si rovni.” V tomto archetypu prevlada potfeba nékam patiit
a piili§ nevybocovat z fady. Snazi se dosahnout pocitu sounélezitosti k né¢jaké komunité ¢i
skuping. Piikladem je spole¢nost Budweiser a v§eobecné v pivnim segmentu je tato identita

velmi ¢astou volbou. To je opét zplisobeno povahou samotného produktu.

Milenec: Jeho cilem je intimni sblizeni. Neustale se snazi byt atraktivnim, vasnivym, ale i
oddanym. Jeho strachem je osamoceni. Zajima ho vSe, co ho zkrasli nebo mu zvysi sexualni
ptitazlivost. Typickymi znackami vyuzivajici tohoto archetypu je vétsina znacek, z oblasti

kosmetiky, Sperkt a mody.

Hrdina: Dokazuje svoji hodnotu pomoci odvazného a obtizného jednani. Bojuje se zlem,
inspiruje a déla svét lepsim mistem. Chce byt obdivovan, je dynamicky a soutézivy. Trh pro
néj predstavuje bitevni pole. Takova znaCka je oblibend u spotiebitelli, pro které je
nejdulezitéjsi hodnotou jistota. Tento archetyp voli naptiklad sportovni znacky zameéfené na

vykon. Nike, Under Armour, Reebok.
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Psanec: “Pravidla jsou od toho, aby se porusovala.” N¢ktefi je poroSuji s dobrym zamérem,
jini pouze z osobniho prospéchu. Klasickou spole¢nosti archetypu psanec je motocyklova

znacka Harley- Davidson, ale jeho rysy napliiuje napiiklad i MTV.

Kouzelnik: “Nic neni nemozné!” Snazi se podmanit zdkony fungovani zivota a vesmiru,
chce uskutecnit své sny. Odvolava se k Samantim, duchovnosti a psychologii. Proméiuje.

K takovym znac¢kam obvykle patii ty, které jsou spojovani s pfinosem emocionalnich pocitt,
tedy Casto znacky Sampartiského, lazni, hoteli nebo tieba prostfedek Calgon ¢i magazin

Economist.

Nevinatko: Vytvafi pocit bezpedi, rituall, nostalgie a nabizi uprk od hektické doby, tika, ze
zivot nemusi byt t&zky, je optimistou. Jeho cilem je byt $t'astny a uzivat si Zivota. V posledni
dobé¢ stoupa jeho oblibenost. Jako pfiklad mizeme uvést Coca-Colu a jeji vano¢ni reklamy,

které jsou velmi tradicni.

Objevitel: Snazi se nalézt odpovéd’ na to kym je, skrze zkoumani a poznavani svéta. Snazi
se neustale prozivat nové zazitky. Boji se nudy a Sedi. Dulezita je pro n¢j svoboda. Piikladem
je spolecnost Starbucks, ktera se nejen personalizaci snazi vytvofit novy zazitek z kazdého
nakupu.

i

Mudre: ,,Pravda nas osvobodi.” — Chce objevovat pravdu, ale vlastni. Mnohokrat jde o
badatele, ucitele nebo detektiva. Obava se vlastni nevédomosti a oklamani. Mezi tento typ

nejcastéji patii technologické firmy, jako je tfeba SONY.

4.5 Definice event marketingu

Event marketing je marketingova ¢innost, v jejimz stiedu stoji event neboli ur¢ita udalost.
,, Neexistuje jedina definice tohoto pojmu, ale nejvystiznéji je treba event chapat jako zvlastni
predstaveni (udalost) ¢i vyjimecny zdzitek, ktery je proZivan vsemi smyslovymi organy

vybranych recipientii na urcitém misté a slouzi jako platforma pro firemni komunikaci. “'?

Konkrétngjsi definici piinesl Betrand Russell a Alfred Whitehead: ,,Obecné je jako event
oznacovano to, co se odehrava v uréitém ¢ase na urcitém misté.. V roce 1993 definoval
Kinnebrock vyznam slova jako néco neobvyklého &i zvlastniho, zkracend feeno zazitek.'?
Jelikoz je event marketing soucasti promotion marketingu, je velmi uzce provazan se vSemi
ostatnimi jejimi prvky komunika¢niho mixu. Nejvétsi prolnuti ma se sponzoringem,
napiiklad galavecert, koncertil, zavodu, vystav, sportovnim sponzoringem nebo podporou
dobroc¢inného sektoru. Tyto akce jsou zpravidla teréem medidlni pozornosti. Diky tomuto
spojeni event marketingu a public relations dochdzi k nékolikacetnému zasahu cilové
skupiny.

odlisné, vzdy lze nalézt tfi shodnosti cile.

., Emocionalni apely hraji dilezitou roli pro selektivni pozornost a vyuzivani emoci je
nezbytnou soucdsti vsech efektivnich komunikacnich kampani. Je ziejmé, Ze soucasné pojeti

DPFindsi novy ithel pohledu, ale vychazi z onéch tradicnich poznatkii. “'*

Tim prvnim je ,,zabava“ — ,entertainment*, druhym je ,,vzruseni — ,,excitement” a tfetim
Liniciativa“— ,enterprise”. V angli¢tiné je tato trojice znama jak ,Three Es of event

marketing®.!®

12 Co je Event marketing? [online]. [cit. 2018-12-26]. Dostupné z: http://www.jakasi.cz/co-je-event-
marketing/

13 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

14 VYSEKALOVA J., MIKES J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 130.
S HOYLE, LEONARD H. Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions,
and Expositions. Wiley, 2002. ISBN 978-0471401791.
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Event marketing neni pouze zaleZitosti moderni doby. Uz b&hem vlady cisafe Nera v Rimé
probihaly eventy, které mély jasnou podobu a hlavné cil. Jednalo se o gladiatorské zapasy,
diky kterym dokazal pfitahnout pozornost obcant a celych mas a pfinesl jim neopakovatelné
zazitky. Nejedna se tedy o novy pievratny napad, ale pouze o znovuobjevovani, piejimani
zkuSenosti a pfizpisobovéni aktudlnim podminkdm a pfanim zékaznikiim nyn&jsiho svéta.'®
Je mnoho moznosti, jak vystavét event zalozeny na vzruSeni, zalezi pouze na typu
ptipravovaného eventu. Vzruseni mtize vyvolat znama hudebni kapela, kterou si nasledné
navstévnici spoji s udalosti. Zvolena lokalita je také velmi vlivnym faktorem, napiiklad
stiecha luxusni budovy, na kterou se b&ézn¢ navstévnik akce nedostane.

Pokud jde o segment sportovnich eventl, tak nejsilnéji pusobi sporty, jejichz obliba

v poslednich letech znaéné roste.!”

Komunikace pomoci eventii umoznuje promlouvat k uc¢astnikiim udalosti a tuto komunikaci
podporovat silnym prozitkem. Cilem téchto eventil se pak stava ziskavani pfizné ucastnika
a jejich propojeni se brandem a pfislusnou komunitou. Tyto akce se snazi vytvofit pro

udastniky uréité socialni zazemi a piildkat tak nové spotiebitele.'®

Samotny pojem event se pokusili osvétlit odbornici z Némecka v roce 1996 pod zastitou
agentury Vok Dams a dosli k nasledujicim vysledkim. V prizkumu odpovédélo 51%
dotazanych, ze si pod pojmem event spojuji incentivni zazitky, 44% s vnitrofiremnimi
konferencemi, 42% s podporou prodeje, 38% si asociuje event s veletrhy a 23% tdzanych se

skolenim.

16 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.

Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

7 HOYLE, LEONARD H. Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions,
and Expositions. Wiley, 2002. ISBN 978-0471401791.

' MARTENSEN, Anne, Lars GRONHOLDT, Lars BENDTSEN a Martin Juul JENSEN. Application of a
Model for the Effectiveness of Event Marketing. Journal of Advertising Research [online]. 2007, 47(3), 283-
301 [cit. 2019-04-07]. DOI: 10.2501/S0021849907070316. ISSN 0021-8499. Dostupné z:
http://www.journalofadvertisingresearch.com/lookup/doi/10.2501/S00218499070703 16
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Incentivni Vnitrofiremni Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

Zdroj: Vok Dams 1996

Obrazek ¢.3 — Graf agentury Vok Dams
Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-
0646-6.

4.5.1 Kategorizace event marketingu jako pojmu

Event marketing je fazen mezi nastroje komunika¢niho mixu a spada do kategorie
promotion. Byva uzce propojen s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, proto mize byt
povazovan za nastroj integrované marketingové komunikace.

Event marketing je nutno zatadit rovnéz mezi jednu z forem marketingové komunikace.'”
Standardné jsou definovany dvé formy marketingovych komunikaénich aktivit — ATL
(Above the line) a BTL (Below the line). Novéjsi odborna literatura definuje i typ tieti -
TTL (Through the line), ktery zahrnuje propojeni ATL i BTL komunikace. Event
marketing tedy spada jak do BTL, tak se mize diky ¢asté pfitomnosti riznych ATL médii
fadit do TTL.2°

Y BAUMAN, Jan. Event marketing a jeho misto v rdmci novych smér marketingovych. Praha, 2008.

Diplomova prace. Vysoka $kola ekonomicka.
20 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2., 10z3. vyd. Praha: Management
Press, 2008. ISBN 978-80-7261-160-7.
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4.5.2 Typologie eventi spole¢nosti

Nekteré z nasledujicich marketingovych aktivit spolecnosti, jsou uréené pro své
zameéstnance a partnery, ktefi je podporuji. Jiné typy eventii mohou byt vytvoiené na zakladé
specifickych vlastnosti konkrétni spole¢nosti, protoze cilem téchto eventli miize byt pravé
odliseni od konkurence. Z tohoto diivodu tedy neni mozné je zobecniovat a uréit jasnou
typologii eventii. Dfive k propagaci firmy stacilo naptiklad rozdavat obrandované balonky
nebo jednoduchy sampling produtkd. To je uz v dnes$ni dobé nedostate¢né. Konkurence je
mnohem vys§i Grovni nez dfive, stale roste a to je motivatorem marketéri k pfemysleni a
ptedkladani novych a originalnich népadii, které odli3i jejich produkt od ostatnich.?!
Pomérné jednoduse ovsem muzeme veskeré eventy rozdélit do tii skupin:

Obchodné zamérené eventy

Kulturné zaméiené eventy

Sportovné zamérené eventy

Obchodni eventy piedstavuji hlavné konference a veletrhy, kulturni eventy jsou tvoieny
prevazné festivaly a exhibicemi. Posledni skupinou jsou eventy sportovni, napiiklad
Olympijské hry, hokejova, fotbalova mistrovstvi svéta a dalsi sportovni akce.

Vzhledem k tomu, Ze byl event marketing jakozto komunikac¢ni nastroj definovany nedavno,
tak v tento moment neexistuje jednoznacna typologie jednotlivych event marketingovych
aktivit. Délime tedy event marketingové aktivity podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

doprovodného zazitku, ktery je s danou akei spojen a mista konéani eventu.??

4.5.3 Rozdil mezi eventem a marketingovym eventem

Mezi eventem a marketingovym eventem je nutné definovat rozdil. Event jako samostatna
jednotka je udalost, jez je sama produktem jako fungujici celek. Festival, koncert orchestru,
fotbalové mistrovstvi svéta — toto jsou piiklady eventii. Pokud ale napiiklad Skoda Auto na
fotbalovém mistrovstvi svéta vystavi novy model vozu, je tento akt z hlediska Skody
marketingovym eventem. Pro Jagermeister je marketingovym eventem vytvoifeni prodejniho

mista na hudebnim festivalu, hudebni festival je sam o sob¢ ,,pouze* eventem.

2 HOYLE, LEONARD H. Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions,
and Expositions. Wiley, 2002. ISBN 978-0471401791.

22 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0646-6.
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4.5.4 Rozdéleni eventii podle Sindlera?

OBSAHU Pracovné orientované eventy
Informativni eventy
Zabavné orientované eventy

CILOVYCH SKUPIN Vefejné eventy

Firemni eventy

KONCEPTU Event marketing vyuzivajici pfilezitosti
Znackovy (produktovy) event marketing
Imagovy event marketing

Event marketing vztazeny k know-how
Kombinovany event marketing

DOPROVODNEHO ZAZITKU Snaha rozd¢lit event marketing podle

zazitkl, které vyvolavaji nebo doprovazeji
vlastni komunikaci klicového sdéleni —
cileny pfenos emoci a pocitii mezi danou
aktivitou a znackou — obecné: vyuzivani

sportu, kultury, ¢i jiné spolecenské aktivity

MISTA Venkovni (open-air) eventy
Indoorové eventy

Kombinované eventy

Uspésnost a efektivita viech vyse uvedenych eventt je tizce spojena s motivaci a chuti cilové
skupiny k ucasti na eventu. Zakladnim kamenem uspésného eventu je tedy volba vhodného
konceptu, ktery zaujme a motivuje cilovou skupinu k ucasti. ,, Event marketing tak stoji a
pada s originalitou a kreativitou konceptu. K tomu je tieba dobre zndt cilovou skupinu.

Motivace k ticasti také vzriistd, pokud event nabizi moZnosti spolecenského vyZiti ““.?*

* SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.
24 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. Praha: Grada Publishing, 2011. str. 137.
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4.5.5 Planovani a situa¢ni analyza event marketingu

., Pro stanoveni ucinné event marketingové strategie je nutné postupovat v souladu s
Jjednotlivymi kroky danymi v procesu planovani. Planovdni a tvorba event marketingové
strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani — analyzy, definovani cilii,

stanovent strategie a z kontroly %

Situacni analyza by méla stat u samotného vzniku marketingového planu a slouzi k analyze
nejdulezitéjSich a klicovych faktort, které ovliviiuji nasledné vyuziti event marketingu a
vedou ke kone&nému rozhodnuti o vyuziti tohoto komunika¢niho nastroje. Dle Sestika je
jednou z nejcastéji vyuzivanych metod SWOT analyza, ktera zkouma silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby pro vyuziti event marketingu v praxi.

Po analyze vSech vyse uvedenych oblasti teprve dospéejeme ke klicovému rozhodnuti, zda za

danych okolnosti miize event naplnit nase predpoklady a zda jsme schopni je uskutecnit “.*®

25 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horfidk, P. a kol. Marketingova komunidcia. Bratislava: Book and
Book, 2007. str. 245.
26 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horfiik, P. a kol. Marketingova komunicia. Bratislava: Book and
Book, 2007. str. 245.
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4.5.6 Stanoveni cili event marketingu

Ze situacni analyzy vzejdou cile event marketingu. K nim je potieba pfidat podnikatelské
cile, které se d&li na finan¢ni a strategické.”’

Finan¢ni cile jsou jednoduse méfitelné a nasledné ptizpisobitelné k tomu, aby odpovidali
prodejnim ukazatelim. Strategické cile ptedstavuji zasadni predpoklady pro stanoveni
strategie v uritém casovém useku.

., Maji sekunddarné podporit financni cile spolecnosti. Lze k nim priradit zejména zvyseni
kvality produktii, narist trzniho podilu ve zvoleném obdobi, vybudovani pozice
technologického a inovativniho triniho vidce. Strategické cile je casto komplikované
pritbézné kontrolovat, protoze jejich naplitovani je mozné hodnotit az po uréitém obdobi. “*%
K témto dvéma zékladnim cilim z pohledu event marketingu patii i kontaktni taktické cile.
Ty jsou ovliviiovany vytvorenim silné vazby mezi produktem nebo sluzbou, brandem a

cilovou skupinou.

| CILE EVENT MARKETINGU |
A
| TAKTICKE CILE | | STRATEGICKE CILE | | FINANCNI CILE |
| KONTAKTNI CILE | | KOMUNIKACNI CILE |

Obrazek ¢. 4 — Cile event marketingu
Zdroj: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-
0646-6.

Financ¢ni cile jsou spojovany s klasickymi prodejnimi ukazateli, kterymi jsou napfiklad
zvyseni obratu nebo snizeni naklada.

%7 Business management [online]. [cit. 2019-04-06]. Dostupné z: https://www.hapeon.cz/Business-
management-/

28 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0646-6. str. 47.

24



Strategické cile, neboli komunikaéni, tvoii podminky pro naplnéni podnikatelské strategie
na urcité Casové obdobi. V druhé fadé maji za kol podpofit finanéni cile spolecnosti.
Nejcastéji se k nim fadi zvySeni produktové kvality, rist trzniho podilu v ur¢itém obdobi,

budovani pozice na trhu. Strategické cile jsou vzdy dlouhodobéjsiho charakteru.

Mezi cile eventu, zvlasté v podani znacky Jagermeister mize patfit i samotny prodej
produktu v mist¢ aktivace. V roce 2017 tato spolecnost v ramci eventovych aktivit prodala
vice nez 14 000 lahvi produktu, coz byl dokonce 15% rtst proti roku 2017, proto nelze tento

Cisté prodejni cil opominat.?’?

Kontaktni cile maji za ukol vyvolat zmény chovani u cilové skupiny pomoci emoci. Tyto
cile jsou dulezitymi prostfedky pro nastaveni Grovné, zplsobu a tonality komunikace.

Pomoci jejich miry naplnéni se méii celkova uspésnost projektu nebo kampané.

Cile kontaktni ptedstavuji prvni kontakt s cilovou skupinou udalosti — nejéastéji se jedna o
pozvéanku. Ta mize mit mnoho podob pocinaje osobnim pozvanim, pfes direct mail az po
velkoplos$ny billboard, ten ale neni méfitelny a tak nemizeme méfit jeho dopad. Dulezity je
pocet odeslanych pozvanek, pocet piijatych pozvanek, oc¢ekavanych hostl a realny pocet
ucastnikll. Mezi kontaktni cile fadime i akce, které probihaji pfi samotném konani eventu.
Kolik lidi ochutnalo nebo zakoupilo produkt, kolik jsme utrzili penéz a kolik lidi jsme
celkové oslovili. V nejleps§im piipadé veskeré tyto interakce brand méfi pro nasledujici

analyzu.

Kontkatni cile ovliviiuji vnimani cilové skupiny. Mluvime o vztahu ke znacce ¢i sluzbe,

zapamatovani znacky skrze emoéni zazitek nebo naptiklad rést diivéryhodnosti znacky.*?

29 Rozhovor s Jakubem Folaufem
30 SESTAK, P. Event Marketing. In: Horfidk, P. a kol. Marketingova komuniécia. Bratislava: Book and
Book, 2007. str. 250-251.
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4.6 Koncep¢ni model icinnosti event marketingu

Tento koncep¢éni model sestaven a inspirovan literaturou, ktera se vénuje sponzorstvi a
reklamni efektivité a vyzkumem, ktery zkouma emocionalni reakce v ramci spotfebitelského

chovani a neuropsychologické teorie.

pothi emoce
zematly

Hi1

Posto]atky

Vatah mezi
eventem a znatkou)

Vztah mezi Vatah mezi
eventemazmatkou  eyentema znaikod

potitivifemocez
eventu

Zdroj: (Martensen, 2007)

Obrazek ¢. 5 — Koncepéni model u¢innosti event marketingu
Zdroj: MARTENSEN, Anne, Lars GRONHOLDT, Lars BENDTSEN a Martin Juul JENSEN.

Tato infografika predstavuje prolinani jednotlivych vztahii mezi eventem a znackou. Pokud
se zaméfime na samotné zapojeni znacky, jsou zde dvé mozZnosti emoci, které mohou byt
vyvolany. Pozitivni a negativni, oba ptipady dale ovliviiuji budouci vnimani znacky. Dal§im
propojenim znacky a eventu, je vhodna volba typu eventu vzhledem k znacce a jejim
hodnotam. Tato volba samoziejmé ovliviiuje to, jaké emoce si z daného eventu bude
navstévnik odnaset. Dal§imi na sobé zavislymi faktory, jsou pozitivni emoce z eventu a
pozitivni emoce ke znacce. Jestlize budou emoce z udalosti pozitivni, tak i celkové emoce
k pofadajici znac¢ce budou pozitivni. Stejny proces nastdva samoziejmé i u emoci
negativnich. Podle Gspé$nosti eventu zaujima navstévnik kladny ¢i zaporny vztah, ktery se

nésledng promitne v postoji ke znatce. Viechny tyto vztahy ovliviiuji zamér ndkupu.’!

3 MARTENSEN, Anne, Lars GRONHOLDT, Lars BENDTSEN a Martin Juul JENSEN. Application of a
Model for the Effectiveness of Event Marketing. Journal of Advertising Research [online]. 2007, 47(3), 283-
301 [cit. 2019-05-04]. DOI: 10.2501/S0021849907070316. ISSN 0021-8499. Dostupné z:
http://www.journalofadvertisingresearch.com/lookup/doi/10.2501/S00218499070703 16
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4.7 Predstaveni zna¢ky Jigermeister

4.7.1 Vznik produktu Jigermeister

V roce 1878 byl Wilhelmem Mastem zalozen obchod s vinnym octem v mésté Wolfenbiittel,
které se nachdzi v Dolnim Sasku. Po Wilhelmovi spolecnost prevzal jeho syn Curt Mast,
ktery ji nasméroval jinym smérem. Zacal se vénovat michani bylinnych extraktii a v roce
1934 po mnohych pokusech s riznymi chutémi vynalezl recepturu, ktera je dnes znama pod
jménem Jigermeister. Curt Mast byl velmi vasnivym lovcem a milovnikem piirody. Praveé
diky této vasni propojil lov a se svym bylinnym. Jdgermeister se tak stal tradi¢nim pfipitkem
lovcu a tento ritudl byl opakovan vzdy pied zahajenim a pii ukoncéeni lovu. Také diky této
jeho lovecké vasni zvolil hlavu jelena symbolem znacky, ktera je dodnes ochrannou
znamkou likéru. Pokud jde o vybér samotné velmi specifické lahve, tak jejimu dne$nimu
tvaru piedchazely stovky pokust. Kvili své vydrzi, kterou Curt testoval hazenim lahvi na
zem, vybral pravé tvar, ktery byl nejodolnéjsi. Tato lahev je pro Jdgermeister dnes stejné

typicka jako samotny znak jelena.>?

Samotna receptura likéru je obchodnim tajemstvim rodiny Mastl a pfedava se z generace na
generaci. Odtajnéno je, ze likér je tvofen z 56 nejruznéjsich pfirodnich ingredienci,
pfedev§im z bylin. Jidgermeister je uchovavan ve velkych dubovych sudech v
Krauterkellerei, které jsou soucasti vyrobniho procesu a dodavaji likéru jeho jedine¢nou
chut. V téchto sudech zlstava likér ptiblizné rok a pomalu dozrava. Vysledna chut’

Jigermeistera je jemné& kofenéna s jemnou viini bylin.??

4.7.2 Aktualni stav znacky Jigermeister

Jagermeister zaCal expandovat do svéta ve druhé poloving 20. stoleti. Prvné do zapadni
Evropy a poté do Spojenych statti americkych. Po USA pfisly na fadu staty Asie, stiedni a

vychodni Evropy. Aktualné probiha distribuce do vice jak 100 zemi svéta a ve svétovém

32 Historie znacky Jigermeister [online]. [cit. 2019-02-23]. Dostupné z: https://www.jagermeister.com/cs-
CZ/historie
33 Historie znacky Jigermeister [online]. [cit. 2019-02-23]. Dostupné z: https://www.jagermeister.com/cs-
CZ/historie
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zebticku nejprodavangjsich lihovin se nachazi na 8. misté. Unikatem je vyroba, ktera stale
probiha v malém némeckém méstecku Wolfenbiitell, ve kterém Jagermeister vzniknul a

které je sidlem spole¢nosti Mast-Jagermeister.

4.7.3 Hodnoty znac¢ky Jéigermeister

., Jagermeister je soucasti best nights of your life. “ Tato myslenka zastfesuje veskeré aktivity
této znacky. Jagermeister je na nejlepsich eventech, sam porada nejzajimavejsi party, prinasi
zazitky, vyvolava emoce a tvoii nezapomenutelné vzpominky. To je divodem, pro¢ tato
spole¢nost vyuziva event marketingové nastroje v takovém mnozstvi. Souvisi to i
s produktovou hodnotou, nebot v té je jasnym ¢islem jedna namraZenost.>* Tato hodnota je
logickym dusledkem povahy samotného produktu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o bylinny
likér, tak je chutoveé velmi vyrazny a hotkosladky. Namrazenost ubira na intenzité a diky ni
pak muze konzument vypit mnohem vice produktu.

Jagermeister sam sebe definuje nasledujicimi hodnotami: cool, mysterious, piekvapivy,
trendsetting a perfekcionisticky. Kazda z téchto hodnot je nepfimo komunikovana i v ramci
event marketingovych aktivaci. Skrze né se pak snazi vytvaret a udrzovat v cilové skupiné
nasledujici asociace se znackou: namrazenost, prémiovost, touha po novych zazitcich,

originalita a jedine¢nost.’

4.7.4 Jigermeister v Ceské Republice

V roce 2007 zacala zajistovat distribuci znacky Jagermeister pro ¢esky trh spole¢nost Rémy
Cointreau. Cilova skupina v tomto obdobi byla tvofena pfedevsim mladsi generaci, ktera od
alkoholu ocekavala vice, nez jen stav opilosti. Cilem bylo zniCeni stereotypu, Ze
Jagermeister je pitim pro star$i generace a lékem na zaludek. Komunikacni strategii byla
uzka spolupréace s poradateli sportovnich akei a tvorba kvalitni sit¢ podporovanych opinion
leadertt a influencerd. Prioritou nebylo podpofeni nejvyssiho pocétu akci, ale naopak
vyraznost aktivaci - ro¢né se tak spolupracovalo na cca 40 akcich, coz je velky rozdil oproti

soucasnosti, kdy Jagermeister podporuje vice nez 500 akci ro¢né.

3 Ptiloha 1-Rozhovor s Jakubem Folaufem
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Finan¢ni podpora a investice ze strany Jagermeisteru byla zna¢na, do soutézi ptispivala s
odménami za vice nez 40 000 K¢ a témito soutéZemi se Casto vybizelo k piti. Veliky diraz
se kladl na vyrazny branding. Dilezitym bodem ve vyvoji brandu Jagermeister bylo zapojeni
ptimého prodeje formou dvojic hostesek, které lidem nabizely namrazené zkumavky s 0,02
panéky.

Pocinaje rokem 2011 se zacal zvedat zajem o brand Jagermeister i mezi poradateli
mainstreamvych akci, hudebnich koncertl a festivalii. Ruku v ruce s tim se zacinaji zvedat i
prodeje - v roce 2011 bylo prodano vice 300 000 lahvi, v roce 2012 uz se jednalo o
dvojnasobné mnozstvi. Tyto zmény pfimély vedeni k zménam v dosavadni komunikaéni
strategii. Byla nastavena nova eticka pravidla, z nichz nejvyraznéj$im bylo odstranéni
aktivity vylozené motivujici k pfimému piti Jigermeistera. VéEtsina aktivit znacky zacala byt
spojovana s freestylovymi sporty. V situaci, kdy se jednalo o celodenni event, se znacka pres
den hlasila minimalné, vecerni afterparty pak byla siln¢ brandovana a v piimé rezii
Jageremeisteru. Znacka se tak chtéla distancovat od moznych negativnich nazora, ze
podporuje piti alkoholu béhem sportovniho vykonu.

Zacatkem roku 2013 zahajuje Jagermeister spolupraci s prazskym labelem Life is Porno,
¢imz se vydava zasadnim smérem k subkulturam. Do této doby byla znacka Jagermeister
vidét ve spojeni se snowboardingem ¢i bikem, ale diky této spolupraci se znacka zacina
propojovat se sméry jako je skate, graffiti/street art nebo tattoo, coz bylo dilezitym milnikem
v jeji brandovém vyvoji.

Life is Porno samo sebe prezentuje jako forbidden street culture — spolecnosti lidi, které bavi
v§e kolem uméni, extrémnich sporti a street fashion. Hlavnim pojitkem je ovSem stejny
mindset: ,, Zijeme naplno a jsme ochotni jit az na pokraj svych sil. “3°

Jejich hlavni aktivitou je moédni navrhaistvi, produkty jsou tvofeny ruéné a prodavany v
limitovanych edicich. Kazdy kousek se tak stava originalem. Tato spoluprace je také zasadni
proto, Ze label Life is Porno je stale obliben&jsi u mladsi generace, jejich instagramovy tcet
sleduje vice nez 39 tisic lidi a na Facebooku maji 82 tisic fanouski. Touto spolupraci
Jagermeister za¢ina podporovat i spoledenské akce, které nejsou jen sportovni, ale zaméfuji

se na uméni & modu.’” Nejvétiim médnim partnerem je Zbynék Standera, navrhat, ktery

% Life Is Porno [online]. [cit. 2019-02-23]. Dostupné z: https://shop.lifeisporno.com/cz/

37 PLEVOVA, Zuzana. Komunikaéni strategic zaméfend na subkultury na piikladu znagky Jigermeister.
Praha, 2016. 78 s. Diplomova préace (Bc. ) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunika¢nich studii a zurnalistiky.

29

stoji za street-wearovym projektem My dear clothing.?® Ten byl zaloZzeny v roce 2013 a dnes
je fazen mezi nejprogresivnéjsi a nejhlasitdjsi Geské fashion brandy. Zbynék Standera je
zaroven autorem merche samotného Jagermeisteru, ¢imz se znacka také vyrazné odlisuje od
konkurence.

Dalsim kulturné-eventovym projektem v rezii Jagermeisteru byla kampan Art of Hunt. Ta
méla 2 hlavni tvafe — jiz predstaveného Zbyiika Standeru a hudebniho producenta DJe
NobodyListena, ktery také stoji za fenoménem dospivajicich generaci poslednich let, parties
Addict. Jagermeister v tomto projektu dal pfilezitost mladym umélctim, kteti zvitézili ve
vefejném hlasovani a zprodukoval spolupréci vitézi pravé s témito vyraznymi postavami
v hudebnim a fashion sektoru. Vysledkem této kampané byl secret event, kde zaznéla
premiéra spolecné tvorby NobodyListena a mladého rapera Indiga. Nasledovala modni

prehlidka, kterd vznikla pod rukama Zbyiika a vitéze sout&Ze — Jakuba Ra.>

Obrazek ¢. 6 -Vizualni komunikace projektu Art of Hunt

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister

V roce 2017 doslo k dalsimu, tentokrat celosvétovému milniku a Jagremeister prosel velmi
vyraznym rebrandem.

Od striktni kombinace ¢erné barvy s oranzovou dochazi ke zméné na propojeni barev zelené
a zlaté, které je doplnéno nékolika oranzovymi prvky.

Zelena barva byla zvolena z divodu umocnéni spojitosti produktu a prirody, takzvané navrat
ke kofentim.

Zlata barva znadi a zvyraziiuje prémiovost, kterou Jigermeister zastava.*’
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V roce 2018 vzrostly prodeje Jagermeisteru na ¢eském trhu o 17 %. S 5 000 000 prodanymi
lahvemi o objemu 0,7 litru je tak nejprodavanéj$im importovanym alkoholickym napojem
v Ceské republice a na celkovém Zebiitku prodeje viech spiritii se umistil na paté p¥icce.

Z hlediska svétovych prodej firmy Jigermeister je Cesky trh 4. nejvétsim.4!

4.7.5 Klicové body uspéchu znacky

Ceska centrala Jigermeister ma v mnoha vécech z pohledu korporatnich firem zna¢nou
svobodu. Vzhledem ke zna¢nému dlouhodobému ristu ma i diivéru globalniho vedeni a tak
je témat vie vytvareno i vymysleno piimo v Ceské republice. Tento Gispéch je postaveny na
Ctyfech zakladnich pilitich.
1) Subkultury — Opravdova podpora subkulturniho prostfedi a uptimné budovani
vztahl s opinion leadery.
2

~

Perfect serve — Jigermeister klade absolutni diiraz na bezchybné podavani produktu.
Nejdulezitéjsim aspektem perfect servingu je namrazenost na -18 stupid, ktera je
zarovenl jednou z nejsilnéji komunikovanych asociaci ze strany Jagrmeistera jak
v off-tradové, tak v on-tradové komunikaci.

3) Eventy — Eventy ptedstavuji nejsilngj§i prvek kontaktu produktu a zékaznika.
ZnaCka Jagermeister vnima eventové aktivace jako prostiedky k vytvareni
jedineénych a opravdu hlubokych zazitki, které diky spravnému brandingu a perfect
servu tizce propoji se samotnym brandem.

4) Retail — Retail je samoziejmé velmi podstatnou ¢asti komunikaéniho mixu. Znacka

Jagermeister se dlouhodobé snazi prichazet s origindlnim in-store aktivacemi, které

se 1isi od konkurenénich produkti a zaroven mnohokrat komunikuje myslenky

brandu nebo namraZenost.

41 P¥iloha 2- Interni prezentace Jigermeister
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Klicové vizualy

NEPRESTAVEJTE

LOVIT a 2 S
‘ NEPRESTAVEJTE
f Bl JEDINE LEDOVE 3¢ LoviT

NAMRAZENEJ

%=

B

NEPRESTAVEJTE
LovIT

Obrazek ¢. 7 - Klicové vizualy

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister

Zakladem kazdého vizualu je namrazenost produktu, v zadné oficidlni komunikaci

Jagermeisteru nesmi byt vyobrazena lahev nebo sklenicka bez ledového nadechu.

Obrézek ¢. 8 — In-store aktivace

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister

In-store retailova komunikace, kterd snoubi originalni vzhled s dirazem na namraZzenost

produktu.
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4.8 Konkurence znacky Jigermeister v Ceské republice

Konkurenci se rozumi: ,,Jiné firmy a jednotlivci, kteri na trhu nabizeji zbozi a sluzby,
uspokojujici stejnou zdkladni potrebu zdkaznika. Pokud nabizeji stejnou sluzbu nebo stejny
produkt, jednd se o konkurenci primou. Reseni stejné potieby jinym produktem poskytuje

konkurence neprima. “%

Do skupiny pfimé konkurence fadime znacky — Fernet Stock, Becherovka, Black Fox a
Tatratea (hlavné na Slovesnku).

Tyto napoje jsou blizké Jagermeisteru jak svym slozenim, tak chuti i obsahem alkoholu.
Ovsem pouze Black Fox se snazi jit stejnym smérem v komunikaci, volbé cilové skupiny a

on-trade aktivaci.*?

Druhou skupinou je konkurence neptima. Do tohoto sektoru spadaji téméf vSechny druhy
imagové konkurence, jejiz komunikace a brand je srovnatelny s Jigermeisterem. Tu v Ceské
republice tvoii znacky Capitan Morgan, Jack Daniels, Jameson a vodka Absolut.

Z tohoto seznamu je nejvétsim konkurentem v oblasti event marketingu Capitan Morgan.**

4.9 Event marketingova komunikace konkurenc¢nich
znacek brandu Jigermeister v Ceské republice

V uvodu je potieba zminit piistup, ve kterém se Jdgermeister od své konkurence vyrazné
lisi. Bézny postup pii domlouvani partnerstvi s eventem je zaplaceni ur¢itého poplatku, za
ktery se poté znatka na akci mize prezentovat. Na takovémto principu funguji témeéf
vSechny znacky. Vyjimku tvofi pravé Jagermeister, ktery akcim neposkytuje vysoké
partnerské fee, ale své prostfedky radéji investuje do samotné podoby aktivace, diky které

organizatorim vydélaji vice penéz, nez by dokazal Jigermeister vyplatit ptimo.*

42 Magdalena Cevelova, Konkurence [online]. [cit. 2019-04-30]. Dostupné z:
https://www.cevelova.cz/slovnicek/konkurence/
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Nejveétsim konkurentem v eventovém marketingu a on-trade aktivaci je znaCka rumu
Capitan Morgan. Ten nejcastéji vyuziva postavu Capitana, podporu piimého prodeje
v podob¢ hostesek, mobilni bar, ktery je zpracovan jako piratska lod’ a je tak prvkem, ktery

ur€ité poutd pozornost.

Dalsim konkuren¢nim brandem, ktery vyuziva event marketingové prostiedky, je whiskey
Jameson. Ten naptiklad svoji festivalovou zonu stavi do podoby velkého sudu, ve kterém se
pravé Jameson vyrabi.*® Dava také moznost navstévnikiim vyzkouset riizné hudebni néstroje

a zaroven vyuziva podpory ptimého prodeje s vyuzitim hostesek.

Black Fox, ktery protazim v eventovém sektoru piisobi hlavné na klubové scéné, klade velky
diraz na design a fashion vzhled promo teamu. Nepfichazi vSak s ni¢im origindlnim a
vyuzivéa pouze piimy prodej v rezii hostesek a promotéri, poptipadé vytvaii prodejni mista,

pokud to kapacita podniku umoziiuje.

4.10 Event marketingové aktivity znacky Jigermeister
v Ceské republice

Nejprve je dulezité specifikovat format a fungovani eventovych partnerstvi v podani znacky
Jagermeister. Ta se vzdy snazi provadét aktivace v podobé podpory prodeje. To znamena,
ze produkt, ktery prodavaji napiiklad hostesky patfi organizatorovi konkrétni akce,
Jagermeister od né&j piebere produkt, ktery jeho zaméstnanci prodavaji a nasledné odevzdava
celou trzbu zpét organizatorovi. Tato metoda je vyhodnd pro obé strany. Znacka se
v podstaté nesnazi pfi vyjednavani nic prodavat, ale naopak operuje s argumentaci, ktera je
postavena na faktu, ze pfitomnost Jigermastier aktivace vydéla organizatoriim penize. Pro
brand pak plati jednoducha rovnice — ¢im vice se proda lahvi, tim vice se jich v budoucnu
koupi.

Ro¢né znacka Jagermeister vytvoti vice nez 100 aktivaci s produkénim teamem a vice nez

600 mensich eventovych a produktovych podpor.*’

46Jameson zéna na Mighty Sounds 2018 [online]. [cit. 2019-05-05]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/mightysounds/photos/?tab=albums
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Nejvetsi aktivace Jagermeister realizuje na hudebnich festivalech, konkrétné se jedna o
Beats 4 Love, ktery se kona v Ostravé v industrialnich prostorech Dolni oblasti Vitkovic.
Jde o nejvétsi festival elektronické hudby ve stfedni Evropé. V roce 2017 mél témér 42 000
nav§tévnikd, vroce 2018 dokonce vyprodal viechny vstupy a toto &islo piesahl.*® Pro
Jagermeister je vhodnou pfilezitosti k aktivaci diky cilové skupiné a industridlni atmosfére,
ktera skvéle zapada do brand image a tonality znacky. Dulezity je pro né i z hlediska prodeju,
nebot’ se na tomto festivalu prodd vice nez 1100 1 Jigermeistera*. Tomu odpovidé i velikost
aktivace, ktera je vtomto pfipadé téméf maximalni. JigerTatra tvoii jednu ze stagi
s vlastnim programem, 3 specialni prodejni mista podstatné pomohou minimalizovat ¢ekani
ve frontach a zaroven poskytnou zdzemi pro vice nez 20 prodejnich hostess teamt.
Jagermesiter zde pracuje i brandovou visibilitou, kterou samoziejmé poskytuji veskera

prodejni mista. Zaroven v arealu rozmisti nékolik oranzovych jelent v Zivotni velikosti.

Obrazek ¢. 9 - Jagermeister jelen na festivalu Beats For Love.

Zdroj: facebook.com/jagermeister.cz/

48 SMEKAL, Jan. Beats for Love roztanil Dolni Vitkovice. Festivalu nestacily vstupenky [online]. [cit.
2019-04-21]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ostrava/zpravy/beats-for-love-roztancil-dolni-
vitkovice.A160704_2257824 ostrava-zpravy_jog
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Analyza eventu Beats for love podle Sindlera

Clenéni eventu

Podle obsahu Zabavné orientovany event
Podle cilové skupiny Vefejny event

Podle konceptu Kombinovany event marketing
Podle doprovodného zazitku Hudebni event (festival)

Podle mista konani Venkovni event

Dalsim velmi dulezitym festivalem pro znacku Jégermeister je jeden znejvétSich a
nejstarich metalovych projekti v Evropé s nazvem Brutal Assault. Zde muvime o 20 000
navstévnicich v jedine¢ném prostfedi pevnosti Josefov. I pfi téméf poloviénim poctu
navstévniku se Brutal Assault v prodanych litrech velmi podoba festivalu Beats For Love a
vytode $plhaji k tisici litr.*® I velikost brandové aktivace je srovnatelna. Jigermeister op&t
vyuziva JagerTatru, kterou pretvaii na stage, nékolik prodejnich mist a ke 20 hostess dvojic.

Zde je spoluprace tak uzka, ze ma Jagermeister dokonce vlastni branding na hlavni stagi.

o
s, 5 o
RUTALS :
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Obrazek ¢. 10: Jigermeister brandning stage na festivalu Brutal Assault.

Zdroj: facebook.com/jagermeister.cz/
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Analyza eventu Brutal Assault podle Sindlera

Clenéni eventu

Podle obsahu Zabavné orientovany event
Podle cilové skupiny Vefejny event
Podle konceptu Kombinovany event marketing

Podle doprovodného zazitku Hudebni event (festival)

Podle mista konani Venkovni event

Velmi dulezitym eventem je pro znacku Jédgermeister projekt Addict, za kterym stoji
producent NobodyListen, kterého tato znacka dlouhodobé podporuje. Prvni Addict spatfil
svétlo svéta v roce 2016. Od té doby si tento event vybudoval Sirokou zakladnu fanouskd a
v prosinci roku 2017 se dockal desatého konani. Ze jde o vyznamny event svédéi i Addict
#9 s podtitulem Fashion Week Edition, ktery probéhl v HoleSovické trznici jako soucést
Mercedes Benz Prague Fashion Weeku. Addict #10 se pak konal v Malé sportovni hale,
ktera se stala pro ten veCer beznad&jné vyprodanou. Z Addict party se stal fenomén
s typickou rave atmosférou, kvalitné zpracovanym line-upem a perfektni
audiovizualni show. Pro Jagermeister je dilezity z hlediska navstévniku, ktefi jsou oproti
festivalim a vétSiné hudebnich akci pomémé mladi (18 — 20let). Addict tak nabizi
bezprostredni zasah této nejmladsi cilové skupiny v atraktivnim prostiedi, které skupina
vnimé velmi pozitivng, pfindsi jim silné zazitky a prozivaji hluboké emoce. Addict tak

spliiuje téméf vSechny sméry, kterymi se Jagermesiter vydava, pomaha mu vytvaret

Neméné podstatnym eventem je pro znacku Jagermeister sportovni event — freeski zavody
Soldiers. Vice nez 12 000 navstévnikt, nejlepsi jezdei svéta a nasledna afterparty jsou
divody pro¢ tato sportovni udalost zapada do eventového planu Jagermeisteru. Ten se zde
Fidi pravidlem, Ze sport a alkohol k sob& nepatii, nicméné po kazdém zapase nasleduje
odména. Jagermeister se tedy stara o afterparty, kde vyuziva JégerTatru, prodejni bar, promo
teamy, ale 1 kvalitni hudebni line-up. Tato akce skvéle zapadd do myslenky
#NepfestavejteLovit, perfekcionismu vzhledem k tcasti nejlepsich svétovych zavodnikd a
samoziejmé k namrazenosti, nebot’ je cely event pofadan na sjezdovce. Jagermesiter zde

dokonce vytvafi jedno prodejni misto piimo ze sn€hu a ledu.

Obrazek ¢&. 11 - Jagermeister branding na akci Soldiers 2018

Zdroj: facebook.com/jagermeister.cz/

Analyza eventu Soldiers podle Sidnlera

Clenéni eventu

pozadované asociace a ,,vychovavat dalsi generaci®.

Analyza eventu Addict podle Sidnlera

Clenéni eventu

Podle obsahu

Zabavné orientovany event

Podle cilové skupiny

Vetejny event

Podle konceptu

Imagovy marketing

Podle doprovodného zazitku

Hudebni event (festival)

Podle mista konani

Indoor event
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Podle obsahu

Zabavné orientovany event

Podle cilové skupiny

Vefejny event

Podle konceptu

Imagovy marketing

Podle doprovodného zazitku

Sportovni event

Podle mista konani

Venkovni event
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5.Metodologie techniky vyzkumu

Vyzkum je obecnéjsi zpiisob zkoumani s vyssim stupném abstrakce a s védeckymi cili. Slouzi
k zjisténi SirSich souvislosti. Jde o zdmérnou systematickou cinnost postavenou na

technikdach sbéru dat.”’

Marketingovy vyzkum je metoda zjistovani informaci o trhu (konkurence, trzni
prilezitosti, rizika, cilové skupiny apod.), které jsou podstatné pro Gspésné vedeni firmy.
Jeho vysledky jsou podstatnou soucasti tvorby marketingové i celopodnikové strategie.

Marketingovy vyzkum je zpétnou vazbou ptilezitosti, identifikuje spotiebitele a zjistuje data
o budoucich predvidatelnych vyvojich trhu, pozadavcich, potfebach a vnimani spotiebitelt.
Miuze byt vyuzit i k rozboru a feSeni podnikovych problémi. Objektem marketingového
vyzkumu mohou byt cilova skupina, ceny, produkty, distribu¢ni kanaly nebo i celkova

marketingova komunikace.

U spotiebitele se zkouma jeho nakupni chovani, jaké ma potieby a jak je uspokojuje, jaké
ma pozadavky a jaké jsou jeho postoje ke konkurenéni i k vlastni znacce.

Produkt je zkouman z hlediska vnimani spotiebitele a do jaké miry uspokojuje jeho préani,
napliuje jeho pozadavky a ocekavani. Také zkoumd, jakym zplisobem je produkt uzivan a
vniman cilovou skupinou nebo zékaznickou loajalitu k produktu.

U ceny je posuzovano jeji vnimani spotiebiteli a zda produkt spada do stejné finanéni
kategorie jako cilova skupina. Miize byt zkoumana citlivost spotiebitelll na cenové zmény
vlastnich i konkurenénich vyrobku, ¢i mize byt provadén cenovy monitoring konkurence.
Zkoumanim distribuce jsou rozebirany distribu¢ni kanaly, jejich schopnost nabizet vyrobek
¢i sluzbu a jeho vhodnost pro cilovou skupinu.

U komunikace je vyzkumem zjistovana jeji efektivita, medialni chovani spotfebitelti a

vybér zvolené marketingové komunikace a komunikac¢nich kanala.

51 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. METODOLOGIE VEDECKO-VYZKUMNE CINNOSTI.
Olomouc, 2010. Studijni opora. Moravska vysoka skola Olomouc, o. p. s., str. 6
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5.1 Logické postupy ve vyzkumu

Na zacatku vyzkumu je potieba vybrat mezi dvéma zakladnimi pfistupy, které vedou k
dosazeni vytyceného cile.

Prvni - deduktivni postup, je vyuzivan v pfipad¢ kvantitativnich Setfeni.

Druhy postup — induktivni, je pouzivan ve vyzkumu kvalitativni povahy.

Deduktivni metoda zac¢ina teorii nebo vyjadienim obecné formulového problému, pficemz
je potieba vychazet ze vSech teoretickych poznatkl, které mame k dispozici. Nejprve
formulujeme hypotézu, kterou poté rozdélime na dil¢i tseky. Diky tomuto postupu na konci
ovéiime, zda je pravdiva ¢i nikoli. Dedukcei Ize popsat pomoci nésledujiciho schématu:
dedukce = teorie — hypotézy — sbér dat — potvrzeni ¢i zamitnuti hypotéz

Opakem deduktivni metody je metoda induktivni, ktera teorii nezac¢ind, ale naopak ji kon¢i.
Zacina pozorovanim a sbérem dat, na jehoz konci u€inime predbézné zavéry. Poté se vratime
do terénu a ovéfime vysledky svych predbéznych zavéru. Navraty do terénu opakujeme tak
dlouho, dokud nachazime stale néco nového. Schematicky lze induktivni postup znazornit
pomoci nasledujiciho schématu: indukce = sbér dat — nalezené vzorce — predbézné zavéry

— teorie.

5.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho Setfeni je hloubé&ji porozumét socidlni realité, kterou zkoumame.
Utelem neni popsat socialni realitu v jeji objektivni podobg, ale vysvétlit vyznam socialnich
jevl. V Kklasické dismanovské definici je kvalitativni vyzkum nenumerické Setfeni a
interpretace sociélni reality.>> V centru pozornosti tohoto typu vyzkumu je ¢lovék ¢&i lidé.
Zkoumani jde do hloubky a provadi se pomoci delsiho kontaktu s terénem a zkoumanym
objektem. Vyhodami kvalitativniho vyzkumu jsou podrobny popis a hlubsi vhled pti
zkoumani problematiky. Reaguje dobie na lokalni situace a podminky. Dokaze hledat
lokalni pfic¢inné souvislosti. Kvalitativni vyzkum umoziuje studovat procesy, analyzovat
zaméry a navrhovat teorie. Zakladni nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je nezobecnitelnost

na populaci a jiné prostedi. Sbér a analyza dat jsou ¢asové velmi naro¢né a vysledky jsou

32 DISMAN, M. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 3. vyd. Praha: Karolinum, 2000. ISBN 80-246-0139-7.
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snadnéji ovlivnitelné vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi. Kvalitativni vyzkum

neni hodnotové neutralni.>

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je postaven na védeéni, které je ziskavano prostiednictvim pozorovani
a oveéfovani — empiricky. Postaveni védeckych fakti je v takovémto piipadé neosobni, jsou
empiricky zarucena a rigordzné testovana. Logicky postup uzivany v kvantitativnim Setieni
je deduktivni. Sbér dat probihda pomoci standardizovanych technik rozhovort, dotaznikl
nebo pozorovani. Kvantitativni vyzkum umoziiuje reprezentativni Setfent, které 1ze zobecnit
na populaci. Zaroven je vhodnym zpisobem k testovani teorii. Tato metoda ma mnohé
vyhody jako napfiiklad relativné rychly sbér dat a jejich rychlou analyzu, poskytuje také
pomérné piesna numericka data a jistotu, ze vyzkumnik nema vliv na nezavislé vysledky.
Uzite¢ny je predevsim pii zkoumani velkych skupin.
Kvantitativni vyzkum ma samoziejmé i své nevyhody. Mezi né patii zejména to, Ze
kategorie a teorie nemusi odpovidat lokalnim zvlastnostem a soustfedéni vyzkumnika pouze
na urcitou teorii a jeji testovani mize vést k opomenuti dilezitych fenoménd. Zpisob
ziskavani dat je navic omezen na standardizované postupy, coz zpusobuje nizsi validitu
vysledkd.
Standardni postup p¥i kvantitativnim vyzkumu obsahuje nasledujici kroky:>*
1) formulace teoretického nebo praktického socialniho problému
2) formulace cili vyzkumu
3) formulace teoretickych hypotéz
4) rozhodnuti o populaci a vzorku
5) rozhodnuti o technice sbéru informaci

a) konstrukce nastrojii pro tento sbér

b) sbér dat

¢) analyza dat

d) interpretace, zavéry

53 OLECKA, Ivana a Katefina IVANOVA. METODOLOGIE VEDECKO-VYZKUMNE CINNOSTI.
Olomouc, 2010. Studijni opora. Moravska vysoka skola Olomouc, o. p. s.

3% Pravidla pro kontroly [online]. [cit. 2019-04-30]. Dostupné z: http://simar.cz/standardy/pravidla-pro-
kontroly/pravidla-pro-kontroly.html
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6. Prakticka ¢ast bakalarské prace

6.1 Rozhovor s Jakubem Folaufem

Jakub Folauf je brand managerem zna&ky Jigermeister v Ceské republice a na Slovensku.
Vytvati marketingové strategie, které nasledné realizuje. Z tohoto diivodu byl vybran pro
tento vyzkum, nebot’ pravé on je tviircem myslenek, které aktualné stoji za marketingovymi
aktivitami této znacky. Z tohoto rozhovoru vychazi podstatna ¢ast informaci o znacce
Jagermeister v této bakalaiské praci.

Cilem rozhovoru bylo ziskani celkovych informaci o brandu Jédgermeister, jeho aktualni
pozici na trhu, aktivity, hodnoty, postoje, image, cile i vnimani konkurence. Smyslem
bakalatské prace je zjisténi efektivity event marketingu znacky Jagermeister. Proto byl pro
sestavovani kvantitativniho vyzkumu - dotazniku rozhodujici pohled znacky, nebot’ event
marketing je v tomto piipadé zkouman i z hlediska efektivity doruceni sdéleni od tviirce

komunikace pfijemci.
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6.2 Aktivaéni prvky event marketingu znacky
Jagermeister

Aktivacni arsenal znacky Jagermeister je znacné obsahly a riznorody. Zac¢ina zkumavkami,
ve kterych prodejni teamy distribuuji malé panaky, pfes brandovana lehatka az po pojizdnou

managera znacky Jigermeister Jakuba Folaufa.*®

6.2.1 Jigermeister tatra

Tato aktivace se vyuziva na téch nejvétsich akcich v Ceské republice, je vyuzita maximéalng
10x ro¢né.

Jejim benefitem je unikatnost a zapamatovatelnsot. Zna¢né vybocuje zfady klasickych
eventovych aktivaci.

Je zarovené velmi prakticky vyuzitelna, dokaze fungovat jako samostatna barova jednotka i
jako hudebni stage. Disponuje ozvucenim i osvétlenim a jeji nejvétsi vyhoda je znacna

visibilita.

~NEPRESTAVEJTE LOVIT

Jigemfe

Obrazek ¢. 12 - Jagermeister tatra

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister

33 Ptiloha 1-Rozhovor s Jakubem Folaufem

43

6.2.2 360° prodejni misto

Toto prodejni misto pfinasi znacce visibilitu i prakti¢nost. Originalni, nerezové a liici se od
ostatnich bari. Dilezitym benefitem je jeho prostornost, diky které se zakaznici v prostiedi

tohoto baru zdrzi déle a jsou tak logicky déle vystaveni brandové komunikaci.

Obrazek ¢. 13 - 360° prodejni misto

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister

6.2.3 BéZna prodejni mista

Velmi Casto vyuzivany prostfedek eventové aktivace Jégermeisteru. Slouzi jako zvlastni
prodejni misto na festivalech i v klubovych aktivacich. Zaroven poskytuje zazemi pro
prodejni hostess dvojice. Je vzdy brandované, perfektné upravené a prodava pouze

Jagermeister, vyjimec¢né v kombinaci s Red Bullem.

Obrazek ¢. 14 -Bézné prodejni misto

Zdroj: Interni prezentace Jigermeister
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6.2.4 Prodejni hostess dvojice

Prodejni dvojice jsou zakladnim kamenem vSech eventovych aktivaci Jagermeisteru. Jsou
vzdy slozené ze dvou divek, jedna znich produkt piedava, druha kasiruje a popiipadé
pfedava vénce. Divky jsou peclivé vybirany, diraz je kladen na schopnost piijemné
komunikovat a reprezentativné vypadat. Tento nastroj pfimého prodeje je nejsilngjsi zbrani
v arsenalu Jagermeistera. Zvysuji prodeje o desitky, v uréitych pfipadech, dokonce stovky
procent. Dvojice jsou svym pusobenim skvélou reklamou pro samotny brand a zarover

garantuji perfect serve — namrazenost produktu na -18° nebot’ i samotné zkumavky jsou

namrazovany pied samotnym prodejem.

Obrazek ¢. 15 - Prodejni hostess dvojice

Zdroj: facebook.com/jagermeister.cz/
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6.2.5 JigerBeets

Tento nastroj je z drtivé vétSiny vyuzivan k distribuci produktu Jagermeister jako welcome
drinku. Jedna se o samplingovy team, ktery je vybaven specidlné upravenym autem Beatle
od Volkswagen. Ten ma vkufru unikdtni Tap machinu, kterd je zpracovana jako
Sestivalcovy motor. Nejsilngj$im benefitem tohoto aktivacniho nastroje je jeho originalita,

visibilita a zapamatovatelnost.

Obrazek ¢. 16 - JigerBeets

Zdroj: Front.cz
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6.2.6 Jigermeister Komando

Jagermeister komando je vyuzivani jako forma odmény pro podniky s velkymi odbéry a
vyznamné zakazniky. Aktivace probiha ve dvou vinach — jarni a podzimni. Jejim smyslem
je radikalni oziveni vedera pomoci show, samplingu a soutéznich aktivit. Tym se sklada
z peclivé vybranych hostesek a svalnatého promotéra, ktery je od pasu nahote bez obledeni

a na hlavé ma ma pouze velkou jeleni hlavu.

Obrazek ¢. 17 - Jagermeister komando

Zdroj: facebook.com/jagermeister.cz/

6.2.7 Tap Machine

Nejedna se o eventovou aktivaci v pravém slova smyslu, nicméné je zakladni jednoutkou,
ktera je soucasti vSech ostatnich akttivit. Tap Machine je piistroj, ktery namrazuje
Jagermeistera na pozadovanou teplotu -18°, poskytuje silnou visibilitu v misté prodeje,
pomaha s odbavitelnosti a zvysuje prodeje Jagermeistera az o 30%. Je nejsilnéj$im prvkem

komunikace namrazenosti.

Obrazek ¢. 18 - Tap Machine

Zdroj: Tapmachnie.com
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6.3 Vyzkum

1) Formulace teoretického nebo praktického socialniho problému
- Méfeni vysledkl a vnimani event marketingovych aktivit je z divodu jejich podoby
velmi slozité. Zkoumanou veli¢inou totiz nemohou byt pouze polty zasazenych osob, ale
také jejich vnimani konkrétni podoby téchto aktivit a zmény v ndkupnim chovani, které tyto
aktivace zptsobi.
2) Formulace cilii vyzkumu
- Cilem vyzkumu je potvrzeni ¢&i vyvraceni hypotézy o efektivité event
marketingovych aktivit znacky Jagermeister
3) Formulace teoretickych hypotéz
- Vzhledem k dlouhodobému rustu znacky Jagermeister lze povaZovat jeji
marketingové aktivity za efektivni. Brand management spole¢nosti poklada za
nejdulezitéjsi ¢ast svého marketingového mixu pravé event marketing, klade na néj
velmi silny diraz a z toho tedy usuzuji, ze na celkovém uspéchu znacky ma velmi
vysoky podil. Nasledujici dotaznik by mél potvrdit nebo vyvratit moji hypotézu, dle
které spoleCnost Jdgermeister vyuziva nastroje tohoto segmentu efektivng,
zamyS$lena sdéleni jsou pfijimana cilovou skupinou spravné a tyto nastroje ji motivuji
k nakupu produktu.
4) Rozhodnuti o populaci a vzorku
- Hlavni cilovou skupinu znacky Jagermeister z hlediska eventovych aktivit tvoii lidé
ve véku od 20 do 30 let, mladsi i star$i vékové skupiny tvoii vedlejsi cilové skupiny.>
5) Rozhodnuti o technice sbéru informaci:
a) konstrukce nastrojti pro tento sbér — pro zjisténi cilti spolecnosti Jigermeister jsem
zvolil kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovaného hloubkového rozhovoru
s brand managerem znacky Jakubem Folaufem
- Pro sbér dat u cilové skupiny jsem zvolil kvantitativni formu vyzkumu v podobé
strukturovaného dotazniku
b) sbér dat — Sbér dat byl jsem provadél pomoci ptimého osloveni ¢lent cilové
skupiny a naslednou distribuci dotazniku, sbér dat probihal v ¢asovém obdobi od

16.4.2019 do 21.4.2019

¢ Ptiloha 1-Rozhovor s Jakubem Folaufem
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c) analyza dat — analyza dat probihala ze vzorku 163 respondenti, jejichz odpovédi
jsem zpracoval a porovnal s vysledky rozhovoru s Jakubem Folaufem

d) interpretace, zavéry

6.4 Znacka Jigermeister dle Jakuba Folaufa

V této kapitole budou prezentovany odpovédi z rozhovoru, které se ptimo tykaji zkoumané
efektivity event marketingu znacky a byly zkoumany v ramci nasledujiciho kvantitativniho

vyzkumu.

,,Jdger je soucasti best nights of your life, je na nejlepsich party, déla nejlespi party, prinasi
zazitky*
Tato myslenka dle Jakuba Folaufa vystihuje image, ktera je cilem marketingové komunikace
spolecnosti Jagermeister.
Archetyp znacky Jagermeister je smés celého levého spodniho sektoru grafu. Vystihuji ho
tedy nasledujici archetypy: Jeden z nés, Klaun, Psanec, Hrdina.
Pét zakladnich vlastnosti znacky Jégermaister z pohladu brand managementu je:

1) Cool

2) Mysterious

3) Prekvapivost

4) Trendsetting

5) Perfekcionisticky
Toto jsou vlastnosti, které by mély definovat znacku. Hodnoty, ke kterym znacka sméfuje a
veskeré jeji marketingové aktivace maji za cil podporu takového vnimani u cilové skupiny.
Z nich byly vytvoreny nasledujici asociace, které by mély event marketingové aktivace
znacky Jagermeister v cilové skupiné vyvolavat:

1) NamraZenost

2) Prémiovost

3) Touha po novych zazitcich

4) Originalita

5) Jedine¢nost
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Dalsim cilem téchto eventovych aktivit je samoziejmé i podpora prodeje v ramci samotného
prubéhu eventu nebot’ diky témto prodejim maji o spolupraci zajem organizatofi eventt.
Tyto prodeje jsou pro znacku podstatné i z hlediska absolutnich &isel, ktera znatelné

ovlivituji vysledek celkovych prodeji.>”

6.5 Kvantitativni dotaznik

Nasledujici kvantitativni prizkum prezentuje vysledky vnimani event marketingovych
aktivit znacky Jagermeister, jejich schopnost pfenosu zamyslenych myslenek a vizi brandu
u jeho cilové skupiny a vliv téchto aktivit na ndkupni chovani této skupiny pfimo v misté

aktivace.

6.5.1 Struktura dotazniku

-
7) Jaké viastnosti z [

P
6) Ktery archetyp dle ] nésledujiho seznamu

5) Které znatky z
nésledujiciho seznamu
méte nejradgji?

3

Vas vystihuje znatku dle Vs vystihuji brand |
Jagermeister? Jagermeister?
1

-
a
( 2jakyjevas 4) Jak je Vate
druh znatka

tvrdého alkoholu? tvrdého alkoholu?

‘eventu, na kterém
probihala aktivace
2znatky Jagermeister?

{ 8) Byl jste nivitévnikeml

P EEE———— -
10) Jaké asociace ve Vés |—

—
tytoaktivacevyvolaly? | [11)jakVéstatoaktivace| ¢ S
Bodovan z ovlivnila pFimo v mist& 12) vaze pohlavi? || 13) vas vek? L e
Pracujete?

nésledujictho seznamu jejiho konénf?

Obrazek ¢. 19 — Kvantitativni dotaznik

Zdroj: Vlastni tvorba autora

Dotaznik se sklada z celkem 13 otazek, které maji za cil zjistit, jestli zkoumany subjekt patii
do cilové skupiny, aktualni stav vnimani celého segmentu tvrdého alkoholu, jeho produktové
i imagové preference, celkové vnimani znacky Jagermeister, miru zasahu aktivaci znacky
Jagermeister, konkrétni aktivace, které zkoumany subjekt zasahly, jejich efekt z hlediska
vytvareni a upeviiovani pozadovanych brandovych asociaci i z hlediska konkrétniho vlivu

na pfimy nakup produktu v misté aktivace. Zavérem zjistuje zakladni demografické

57 Ptiloha 2- Interni prezentace Jigermeister
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informace, které slouzi k presnéjsimu vhledu efektivity aktivaci na konkrétngjsich cilovych
skupinach. Dotaznik byl distribuovan $ir§i cilové skupiné a celkem se tohoto vyzkumu

ucastnilo 163 respondent.

Otazka ¢islo 1 — ,, Konzumujete alkohol alespoii jednou mési¢n&?*
- Cilem této otazky je zakladni filtrace cilové skupiny, pokud respondent nekonzumuje
alkohol alespon jednou mési¢né, nespada do hlavni cilové skupiny
- K dispozici byly odpovédi ,,ANO*“ a ,,NE*
-V piipadé odpovédi NE nebyl respondent vpustén do dalsi ¢asti dotazniku

Otazka ¢islo 2 — ,,Jaky druh tvrdého alkoholu pijete nejcastéji?*
- Cilem této otazky bylo zjisténi produktovych preferenci mezi tvrdym alkoholem
- Smyslem této otazky bylo utvoteni celkového obrazu o respondentovi
- Tato otazka méla na vybér ze 6 jmenovanych druhl tvrdého alkoholu, v piipadé, ze
preferovany druh nebyl v seznamu, byla k dispozici odpovéd’ ,,Jiné*
- Jmenované druhy tvrdého alkoholu:
1) Rum
2) Vodka
3) Whiskey
4) Gin
5) Tequilla
6) Likéry
7) Jiné

Otazka ¢islo 3 — ,,Jaka je Vase nejoblibengjsi znacka tvrdého alkoholu?*
- Cilem této otazky bylo zjisténi Top of mind oblibené znacky tvrdého alkoholu
- Jedna se o nepodpofenou znalost, odpoveéd’ na tuto otazku byla oteviena
- Smyslem této otazky bylo zjisténi jak si stoji znacka Jagermesiter v provnani

s pfimou, ale i nepfimou konkurenci
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Otazka ¢islo 4 — , Jaké znacky z nasledujiciho seznamu tvrdého alkoholu mate nejradéji?

Vyberte maximalné 3.“

Cilem této otazky bylo zjisténi pozice znacky Jagermeister v prostfedi piimé
konkurence

Tato otazka méla na vybér ze znacky Jégermeister a 6 znacek pfimé konkurence
definované a jmenované pii rozhovoru s Jakubem Folaufem

Maximalni moznost téi odpovédi vytvoii obraz té nejblizsi konkurence pro znacku
Jagermeister a poskytne detailngjsi obraz skute¢né pozice tohoto brandu

Mozné odpovédi v této otazce:

1) Absolut

2) Fernet

3) Jagermeister

4) Becherovka

5) Capitan Morgan

6) Jack Daniels

7) Black Fox

Otazka ¢islo 5 — Které z nasledujicich archetypt dle Vés vystihuji brand Jigermeister

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli se vnimani archetypu znacky Jagermeister u
cilové skupiny shoduje s vnimanim brand managementu znacky

Moje hypotéza k této otazce je takova, ze kazdy archetyp bude mit jiné preference
v nasledujicim vnimani hodnot znacky

Mozné odpovédi v této otazce:

1) Tvirce: vytvaii néco nového

2) Pecovatel: stara se o druhé

3) Vladce: tidi ostatni

4) Klaun: rozdava radost

5) Jeden z nas: chce byt v pohodé

6) Milenec: touzi nalézat a davat lasku

7) Hrdina: je odvazny

8) Psanec: pravidla jsou od toho, aby se porusovala

9) Kouzelnik: proménuje

10) Nevinatko: uchovéava/obnovuje viru
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11) Objevitel: je nezavisly, hleda, objevuje

12) Mudrc: touzi porozumét svétu, ve kterém zije

Otazka ¢islo 6 — Které vlastnosti z nasledujiciho seznamu jsou pro Vas vystihujici pro

znacku Jagermeister? Mizete zvolit vSechny, minimalné jednu.

Cilem této otazky bylo zjisténi vnimani znacky Jégermeister u cilové skupiny
Celkem 5 moznych odpovédi tvorily hodnoty brandu vybrané Jakubem Folaufem
Mozné odpovédi v této otazce:

1) Cool

2) Mysterious

3) Piekvapivy

4) Trendsetting

5) Perfekcionisticky

Otazka Cislo 7 — Byli jste nékdy navstévniky eventu na kterém probihala aktivace znacky

Jagermeister?

Cilem této otazky bylo vylouceni respondenttl, ktefi nebyli vystaveni aktivaci znacky
Jagermeister, takze pro dal$i ¢ast dotazniku nejsou relevantni

K dispozici byly odpovédi ,,ANO* a ,,NE*

V ptipadé odpovédi NE nebyl respondent vpustén do dalsi ¢asti dotazniku a byl
presunut na sekci s demografickymi dotazy

Vysledky této otazky odhali miru celkového zasahu aktivaci znacky u jeji cilové

skupiny
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Otazka ¢islo 8 — Jaké konkrétni aktivace jste vidéli a zazili?

Cilem této otazky bylo zjisténi jakou konkrétni aktivaci byl respondent zasazen
Druha hypotéza se tyka konkrétniho nastroje Tap Machine, ktery je vyuzivan u vech
aktivaci. Dle této hypotézy nebude ,,Tap Machine* nejcast&jsi odpovédi, protoze se
znacce daii tento prvek prezentovat jako Uplné béznou soucéast vydejnich mist
produktu a cilova skupina ji neregistruje jako zvlastnost, které si aktivné v§ima
Odpoveédi byly doplnény fotografiemi jednotlivych aktivaci

Mozné odpovédi v této otazce:

1) Jégermeister Tatra

2) 360 ° prodejni misto

3) Prodejni hostess dvojice

4) Standardni eventové prodejni misto

5) JégerBeets

6) Jagermeister Komando

7) Tap Machine

Otazka ¢islo 9 — Jakeé asociace ve Vas kontakt s aktivacemi Jégermeistera vyvolal?

Cilem této otazky bylo zjiténi, jestli a jak jednotlivé aktivace komunikuji zamyslené
sdéleni

Odpovédmi byly jednotlivé asociace, které chce znacka v lidech vytvafet a
komunikovat, ty byly definované Jakubem Folaufem

Celkem bylo k dispozici 5 asociaci, respondent kazdou z nich ohodnotil na stupnici
,,Minimalni — Maximalni*

Bodované asociace v této otazce:

1) Namrazenost

2) Prémiovost

3) Touha po novych zazitcich

4) Originalita

5) Jedine¢nost
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Otazka ¢islo 10 — Ovlivnila néktera z aktivaci Vase rozhodnuti k ndkupu produktu? 6.6 Vysledky kvantitativniho dotazniku

- Cilem této otazky bylo zjisténi konkrétniho vlivu aktivaci na nakup produktu v misté
prodsje Tato kapitola prezentuje vysledky predstaveného kvantitativniho dotazniku.
- Celkem bylo k dispozici 5 odpovédi, které vyjadiovali miru a podobu ovlivnéni

- Mozné odpovédi v této otazce:

. < B . . i %0
1) Ano, velmi mne motivovala k nakupu Otazka ¢islo 1 — Konzumujete alkohol alespon jednou mési¢né?
2) Ano, motivovala mne k nakupu

3) Ne, nic se mnou neudélala V této otazce odpovédélo vsech 163 respondentil.

N 1 w - Lo a S
4) Ano, demotivovala mne od ndkupu 97,5% odpovédi ,,ANO* zaruCuje relevantnost Gcastnikti vyzkumu k cilové skupiné znacky

5) Ano velmi mne demotivovala od nakupu Jagermeister

Otazky ¢islo 11, 12, 13 — Tyto otazky byly demografického charakteru 163 odpovedi

- Zjistovaly pohlavi, vék a zZivotni situaci respondentti °
Ano

@ Ne

Obrazek ¢. 20 - Konzumujete alkohol alespon jednou mésiéné?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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Otazka ¢islo 2 — Jaky druh tvrdého alkoholu pijete nejcastéji?

1) Na prvnim mist¢ se umistila kategorie GIN s 34,6%

2) Na druhém misté se umistila kategorie VODKA se 22%

3) Na tfetim misté se umistila kategorie RUM s 15,7%

4) Na &tvrtém a patém misté se umistily se stejnym poctem 11,3% kategorie LIKERY

a JINE

159 odpovédi

\15.?%

Obréazek ¢. 21 — Jaky druh tvrdého alkoholu pijete nejcast&ji?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace

@ Rum

@ Vodku
@ Whiskey
@ Gin

@ Tequila
@ Likéry
® Jing
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Otazka ¢islo 3 — Jaka je Vase nejoblibenéjsi znacka tvrdého alkoholu?

Vzhledem k oteviené odpovédi u této otazky bylo respondenty jmenovano 51 znacek
tvrdého alkoholu, z diivodu piehlednosti v nasledujicim grafu pfedstavim 5 nejcastéjSich

odpovédi.

1) 16 hlasti — Jagermeister

2) 13 hlast — Beefeater, Zufanek
3) 12 hlast — Jack Daniels

4) 10 hlast — Russian Standard

20

Jagermeister

Jack Daniels

Bussian Standard

Obrazek ¢. 22 - Jaka je Vase nejoblibengjsi znacka tvrdého alkoholu?

Zdroj: Vlastni tvorba autora
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Otazka €islo 4 — , Jaké znacky z nasledujiciho seznamu tvrdého alkoholu mate nejradéji?

Vyberte maximalné 3.

1) Nejcast&jsi odpovedi byl s 74,8% jednoznaéné Jagermeister
2) Na druhém misté se umistil Jack Daniels s 55,3%

3) Na tfetim mist¢ se umistila znacka Absolut s 45,9%

4) Na ¢tvrtém miste se umistila znacka Capitan Morgan s 39,6%
5) Na patém misté se umistila znacka Becherovka s 18,2%

6) Pod hranici 10% se umistily znac¢ky Fernet (5%) a Black Fox (3,8%)

159 odpovédi

Absolut 73 (45,9 %)
Fernet
Jagermeister
Becherovka 29 (18,2 %)
Capitan Morgan 63 (39,6 %)
Jack Danigls 88 (55,3 %)
Black Fox 6 (3,8 %)

0 25 50 75 100

Obrazek ¢. 23 - Jaké znacky z nasledujiciho seznamu tvrdého alkoholu mate nejradéji?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalafské prace

119 (74,8 %)

125
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Otazka ¢islo 5 — Které z nasledujicich archetypti dle Vés vystihuji brand Jigermeister?

1) Nejcastejsi odpovedi byl archetyp ,,Objevitel* s 25,9%
2) Na druhém misté se umistil archetyp ,,Psanec s 22,2%
3) Na tfetim misté se umistil archetyp ,,Jeden z nas* se 17,7%
4) Na ctvrtém misté se umistil archetyp ,,Tvirce” s 10,1%

5) Na patém mist¢ se umistil archetyp ,,Hrdina“ se 7%

158 odpovédi

@ Tvirce: vytvafl néco nového

@ Petovatel. stard se o druhé

@ Viadee: fidi ostatnl

@ Klaun: rozdava radost

@ Jeden z nas: chee byt v pohodé

@ Milenec: touzi nalézat a davat lasku

e
p w @ Hrdina: je odvazny
y \ @ Psanec: pravidla jsou od toho, aby.
17,7% \\

@ Kouzelnik: proméfuje

@ Nevifatko: uchovavalobnovuje viru

@ Objevitel: je nezavisly, hleda, objevuje

@ Mudre: touZi porozumét svétu, ve
kterém Zije

Obrazek ¢. 24 - Které z nasledujicich archetypii dle Vas vystihuji brand Jagermeister?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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Otazka ¢islo 6 — Které vlastnosti z nasledujiciho seznamu jsou pro Vas vystihujici pro

znacku Jagermeister? Mizete zvolit vSechny, minimalné jednu.

1) Vlastnost ,,Cool“ je vystihujici pro 76,7% respondentt

2) Vlastnost ,, Trendsetting" je vystihujici pro 47,2% respondentt
3) Vlastnost ,,Mysterious* je vystihujici pro 29,6% respondenti
4) Vlastnost ,,Piekvapivy* je vystihujici pro 22% respondenti

5) Vlastnost ,,Perfekcionismus* je vystihujici pro 6,9% respondentti

159 odpovédi

Cool 122 (76,7 %)
Mysterious 47 (29,6 %)
Pfekvapivy 35 (22 %)
Trendsetting 75 (47,2 %)

Perfekcionismus 1 (6.9 %)

0 25 50 75 100 125

Obrazek ¢. 25 - Které vlastnosti z nasledujiciho seznamu jsou pro Vas vystihujici pro znacku Jigermeister?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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OtazKka Cislo 7 — Byli jste nékdy navstévniky eventu, na kterém probihala aktivace znacky

Jagermeister?

1) 73% respondentii bylo navstévniky eventu, na kterém probihala aktivace znacky

Jagermeister.
2) 27% respondentli nebylo navstévniky eventu, na kterém probihala aktivace znacky

Jagermeister a byli pfesmérovani do demografické sekce dotazniku.

159 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek ¢. 26 - Byli jste nékdy navitévniky eventu na kterém probihala aktivace znacky Jigermeister?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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Otazka ¢islo 8 — Jaké konkrétni aktivace jste vidéli a zazili? Otazka ¢islo 9 — Jaké asociace ve Vas kontakt s aktivacemi Jédgermeistera vyvolal?

1) Aktivace,,Prodejni hostess dvojice* zasahla 92,2% respondentt, ktefi byly vystaveni

n&které z event marketingovych aktivit spolecnosti Jigermeister E Minimaini HEN 2 EEN3 EEE4  EEE Maximéini
40

2) Aktivace ,,Standardni eventové prodejni misto“ zasahla 86,2% respondentti, ktefi

byly vystaveni nékteré z event marketingovych aktivit spole¢nosti Jagermeister

. . . o o sy . 20
3) Aktiace ,,Tap Machine* zasahla 84,5% respondentu, ktefi byly vystaveni nekteré
z event marketingovych aktivit spole¢nosti Jdgermeister
4) Aktivace ,,360°bar* zasahla 56% respondenti, ktefi byly vystaveni nékteré z event 0 . - e — -
Namrazenost Prémiovost Touhu po novych zazitcich Originalitu Jedine¢nost
marketingovych aktivit spolecnosti Jigermeister
5) Aktiva dgermeisterKomando* zasahla 30,2% r ndentu, kteti byl taveni
) ce ”J germeisterso do S ’ % cespo de tu, kte by Yy vys ¢ Obrazek ¢. 28 - Jaké asociace ve Vas kontakt s aktivacemi Jigermeistera vyvolal?
nékteré z event marketingovych aktivit spole¢nosti Jagermeister Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalafské prace
6) Aktivace ,JdgerBeets“ zasahla 27,6% respondentu, ktefi byly vystaveni nékteré 5
. o ) . 1) Namrazenost
z event marketingovych aktivit spole¢nosti Jégermeister -
. . . ) . . . Hodnota Pocet hlasii
7) Aktivace ,Jidgermeister Tatra® zasahla 23,3% respondentii, ktefi byly vystaveni —
< . . , .. N A . Minimalni 7
nékteré z event marketingovych aktivit spole¢nosti Jagermeister
2 10
3 29
116 odpovédi
4 34
Jagermaister tatru 27 (23,3 %) Maximalni 36
360° bar 65 (56 %)
Prodejni hostess dvojice 107 (92,2 %) 2) Prémiovost
Standartni eventové prodejni o — -
misto 100 (86,2 %) Hodnota Pocet hlast
JagermeisterBeets 32 (27,6 %) Minimalni 18
JagermeisterKomando 35 (30,2 %)
g 2 37
Tap machine 98 (84,5 %)
3 43
0 25 50 75 100 125
4 11
Obrézek €. 27 - Jaké konkrétni aktivace jste vidéli a zazili? Maximalni 7
Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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3) Touha po novych zazitcich Otazka ¢islo 10 — Ovlivnila néktera z aktivaci Vase rozhodnuti k nakupu produktu?

Hodnota Pocet hlasi
o . N . . . . s
Minimalni BH 1) 60,9% respondentt kontakt saktivaci znaCky Jagermeister motivoval k poziti
roduktu

2 33 p
3 > 2) 20% respondenti kontakt s aktivaci znacky Jagermeister nemotivoval ani
1 % nedemotivoval k poziti produktu

: 3) 14,8% respondentil kontakt s aktivaci znacky Jagermeister velmi motivoval k poziti
Maximalni 10

produktu

L 4) 2,6% respondentl kontakt s aktivaci znacky Jagermeister demotivoval od poziti
4) Originalita

produktu
Hodnota Pocet hlasi ) L y . . . .
5) 1,7% respondenti kontakt s aktivaci znacky Jagermeister velmi demotivoval od
Minimalni 11 L
poziti produktu
2 20
3 29
115 odpovédi
4 41
Maximalni 15 _ ) N
@ Ano, velmi mne motivovala k poZiti
Jégermeistera.
L @ Ano, motivovala mne K poZiti
5) Jedinecnost Jégermeistera.
Hodnota Pocet hlast Ne, ani 1o se mnou nehio
@ Ano, lehce mne demotivovala od
Minimalni 16 poZiti Jagermeistera.
@ Ano, velmi mne demotivovala od
2 25 poéiti Jagermeistera.
3 36
4 28
Maximalni 11 Obrazek €. 29 - Ovlivnila néktera z aktivaci Vase rozhodnuti k nakupu produktu?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace
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Otazka ¢islo 11 — Jaké je Vase pohlavi?

55,7% respondentli tvofily zeny

44,3% respondentt tvofili muzi

158 odpovédi

44,3%

Obrazek ¢. 30 - Jaké je Vage pohlavi?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalafské prace

® Zena
® Muz
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Otazka ¢islo 12 — Do jaké vekové skupiny patfite?

1) 67% respondenti bylo z vékové skupiny 21 — 25
2) 20,4% respondentii bylo z vékové skupiny 18 — 20
3) 7% respondenti bylo z vékové skupiny 26 — 30

4) 1,9% respondentt bylo z vékové skupiny 25 — 30
5) 1,9% respondentt bylo z v€kové skupiny 36 +

157 odpovédi

Obrazek ¢&. 31 - Do jaké vékové skupiny patfite?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalaiské prace

®18-20
®21-25
@ 26-30
®31-35
@6+

®20-25
®25-30
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Otazka ¢islo 13 — Jaky je vas aktualni pracovni/studijni stav?

1) 53,2% respondentt studuje vysokou $kolu a pfi studiu pracuje
2) 24,7% respondenti studuje vysokou $kolu
3) 15,8% respondentil pracuje

4) 6,3% respondentt studuje stiedni Skolu/gymnasium

158 odpovédi

@ Studuji stfedni Skolwgymnazium
@ Studuji vysokou kolu

Studuji vysokou Ekolu a pracuji
@ Pracuji
@ DéElam néco jiného

Y

Obrazek ¢. 32 - Jaky je vas aktualni pracovni/studijni stav?

Zdroj: Kvantitativni dotaznik bakalafské prace
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6.7 Vysledek zkoumani

Tento vyzkum slozeny zrozhovoru sbrand managerem znacky Jégermeister Jakubem
Folaufem a kvantitativniho dotazniku rozsiteného mezi cilovou skupinu pfinasi nékolik
dil¢ich objevu, které souvisi s hlavni hypotézou ,, Vzhledem k dlouhodobému riistu znacky
Jagermeister lze povazovat jeji marketingové aktivity za efektivni. Brand management
spolecnosti poklada za nejdilezitejsi cdst svého marketingového mixu pravé event
marketing, klade na néj velmi silny diiraz a z toho tedy usuzuji, Ze na celkovém uspéchu
znacky ma velmi vysoky podil. Nasledujici dotaznik by mél potvrdit nebo vyvrdtit moji
hypotézu, dle které spolecnost Jigermeister vyuzZiva ndastroje tohoto segmentu sprdavné,
zamy$lend sdéleni jsou prijimana cilovou skupinou spravné a tyto ndstroje ji motivuji

‘

k nakupu produktu.

Na zakladé odpovédi otazky ¢islo 2 miizeme prohlasit, ze se znacka Jagermeister ve vlastni
cilové nenachazi z hlediska preferenci kategorie produktu mezi prvnimi tfemi preferovanymi
volbami.

Dalsi zjisténi ptfinasi porovnani odpovédi z otazek Cislo 2 a €islo 3, jehoz vysledek je takovy,
ze i kdyz v produktovych preferencich obdrzela nejvice hlasi kategorie GIN, tak
nejoblibenéjsi znackou segmentu tvrdého alkoholu byl zvolen praveé Jagermeister. Ten tuto
pozici potvrdil i v ramci otazky Cislo 4, ve které se zna¢nym naskokem ziskal nejvyssi pocet
hlasi.

Lze tedy prohlasit, Ze vhodné zvolené marketingové aktivity dokazi silné ovlivnit

vnimani znacky spoti‘ebitelem, a to i pies jeho preference v produktovych kategoriich.

V otézce Cislo 4 byla znaCka Jagermeister srovnavana s konkurenénimi znackami, které
definoval jeji brand management. Na zakladé€ vysledki miiZeme tvrdit, Ze je Jigermeister

leaderem ve svém segmentu.
Otéazka Cislo 5 prinasi zjisténi, Ze cilova skupina vnima znacku odlisné, neZ se vnima

znacka sama. Archetyp ,,Objevitel®, ktery ziskal vice nez 26% nebyl Jakubem Folaufem

vybran jakozto charakterizujici pro brand. V nasledujicich dvou archetypech jiz dochézi ke
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shodé. Z odpovédi na otazku Cislo 6 je patrné, Ze pouze definovana vlastnost ,,cool je

vnimana vice neZ polovinou cilové skupiny jakoZto patFici ke znacce Jigermeister.

Pokud porovname odpovédi otazek 5 a 6, tak zjistime, Ze hypotéza ,,KaZdy archetyp bude
mit jiné preference v ndsledujicim vnimdni hodnot znacky* se nepotvrdila.

, Druha hypotéza se tyka konkrétniho ndstroje Tap Machine, ktery je vyuzivan u vsech
aktivaci nebude nejcastejsi odpovédi, protoze se znacce dari tento prvek prezentovat jako
uplné béznou soucast vydejnich mist produktu a cilova skupina ji neregistruje jako

zvlastnost, které si aktivné vsima. “ Vysledek otazky ¢islo 8 tuto hypotézu potvrzuje.

Vysledky otazky ¢islo 7 ukazuji, ze 73% respondenti z cilové skupiny bylo zasazeno event
marketingovymi aktivitami znacky Jagermeister, coz je vzhledem k lokalni povaze event

marketignu velmi vysoké ¢islo.

Otazka ¢islo 9 byla nejdulezitéjsi otazkou z hlediska efektivity pfenosu hodnot a vytvatreni
asociaci skrze event marketingové aktivity. Ve vyhodnocovani byla kazdé z moznych
odpovédi udélena hodnota (0-4), pokud asociace dosahla méné nez 230 bodu, (aritmeticka
polovina z maximalniho mozného poctu bodi) tak je tato asociace komunikovana
dokonce nejcastéjsi zvolenou odpovédi na tuto asociaci bylo ,,maximalni*. Na druhém misté
se umistila asociace ,,originalita® s 261 body a nejcastéjsi odpovedi ,,4%. V tésné blizkosti
definované hranici efektivity je asociace ,jedine¢nost s 225 body a pod hranici jsou
asociace ,,touha po novych zazitcich* a ,,prémiovost™ s 202 a 184 body. Na zakladé téchto
vysledkii Ize tedy tvrdit, Ze efektivita pFenosu hodnot a vytvareni asociaci skrze event

marketingové aktivity znacky Jigermeister je nejednoznacna.

Nasledujici otazka ¢islo 10 byla nejdulezitéjsi ve zkoumani efektivity event marketingovych
aktivit z hlediska podpory prodeje a motivace k vyuziti produktu. Zde jsou vysledky
jednoznacné — 75,7% zasazené cilové skupiny byla témito aktivitami pozitivné ovlivnéna,
14,8% dokonce velmi. Event marketingové aktivity znacky Jiagermeister jsou z hlediska

podpory prodeje a motivace k vyuZiti produktu efektivni.
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7.Z.avér

Prace definovala marketing, marketingovy mix a jeho soucést event marketing, ktery
nasledné hloubé&ji rozebrala a piedstavila archetypy znacky. Popsala vyvoj spole¢nosti
Jagermesiter, jeji vznik, produkt, event marketingové aktivity a aktualni postaveni jak ve
svéte, tak v Ceské republice. Piedstavila konkurenci této znatky a konkurenéni event
marketingové aktivity. V praktické ¢asti pomoci polostrukturovaného rozhovoru s brand
managerem znacky Jagermeister zjistila hodnoty, vize, cile a zaméry této spole¢nosti v ramci
event marketingu. Tyto informace poté porovnala s vysledky kvantitativniho dotazniku,

ktery byl zodpovézen 163 respondenty z cilové skupiny znacky Jagermeister.

Dle mého nazoru byla hlavni hypotéza této prace potvrzena. Jeji potvrzeni se sklada ze
dvou zkoumanych slozek. Efektivita pfimé podpory prodeje a motivace k vyuziti produktu
a z efektivita pfenosu hodnot a asociaci. V prvnim jmenovaném dosihla zkoumana
znacka jednoznacéné pozitivniho vysledku, ktery i pies nejednoznacnost vysledku
druhé &asti potvrzuje tvrzeni, Ze event marketingové aktivity spole¢nosti Jigermeister

jsou skute¢né efektivni.

Potvrzenim této hypotézy prace odpovédéla na vyzkumnou otazku: ,,Je event marketing
znacky Jigermeister efektivni z pohledu prenosu hodnot a primého vlivu na nakupni chovani

cilové skupiny v misté aktivce?

Vyzkum ovSem v této otdzce objevil nedostatky z hlediska efektivity pfenosu hodnot a
asociaci, na kterych by méla tato znacka zapracovat v ramci brand marketingu. S tim souvisi
i prostor pro diraznéjsi vymezeni ve znackou zvolenych archetypech, ve kterych se také do

zna¢né miry nepotkava s vnimanim cilové skupiny.

Uplnym zavérem je potieba piipomenout, 7e i kdyZ je event marketing vyznamnym pilifem
marketingového mixu spole¢nosti Jdgermeister, tak rozhodné neni jedinym nastrojem, ktery
tato spolecnost vyuzivé a nelze proto naprosto presné urcit, jaky konkrétni vliv na chovani

cilové skupiny ma.
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Summary

The thesis defined marketing, marketing mix and its part event marketing, which
subsequently analyzed and introduced brand archetypes. Described the development of
Jagermesiter, its origin, product, event marketing activities and current position both in the
world and in the Czech Republic. She introduced the competition to this brand and
competitive event marketing activities. In the practical part, using a semi-structured
interview with the Jagermeister brand manager, thesis found out the values, visions, goals
and intentions of this company as part of event marketing. These information were then
compared with the results of a quantitative questionnaire that was answered by 163

respondents from the Jigermeister target group.

In my opinion, the main hypothesis of this work was confirmed. Its confirmation consists
of two parts - in terms of sales promotion and motivation to use the product and in terms of
value transfer and association efficiency. In the former, the brand under review clearly
achieved a positive result, which, despite the ambiguity of the outcome of the second

part, confirms that Jigermeister's event marketing activities are really effective.

By confirming this hypothesis, the thesis answered the research question: "Is
Jagermeister's event marketing effective from the point of view of value transfer and direct

impact on the target group's buying behavior at the active site?"

However, research has found insufficiency in terms of value transfer efficiency and
associations on which the brand should work within brand marketing. This is also related to
the scope for a stronger demarcation in the archetypes chosen by the brand, where the

perception of the target group is also largely different.

In the end it‘s need to be recalled, that even though event marketing is an important pillar of
Jagermeister's marketing mix, it is certainly not the only tool used by this company and

therefore it is not possible to determine exactly what effect it has on the behavior of the target

group.
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8.4 Prilohy

Piiloha ¢islo 1-Rozhovor s Jakubem Folaufem

8.5 Rozhovor s Jakubem Folaufem, Brand managerem
spolecnosti Jigermeister pro Ceskou a Slovenské
republiky

Rozhovor prob&hl dne 12.4.2019 v ¢eské centrale spole¢nosti Jagermeister. U rozhovoru
byli ptitomni Jakub Folauf a autor prace Igor Kibrik.

Tuéné zvyraznéné pasaze patii Igoru Kibrikovi. Zbylé Jakubovi Folaufovi.

Rozhovor je veden v neoficialni tonalitg, jelikoz jsme byli s Jakubem kolegové.

Jakub Folauf pln¢ souhlasi s vyuZzitim rozhovoru k potfebam bakalaiské prace.

Jaka je vase cilova skupina event marketingovych aktivit?

Vékove jsou to hlavné mladi lidé od 20 do 30 let, ktefi piji alespon jednou mési¢né a chodi
na kulturni akce.

Mohl bys prosim vyty¢it konkurenci Jigermeistera? Koho vy vnimate jako
konkurenci?

Hele tim, ze jsme fakt unikatni brand, tak to délime na produktovou, to znamena v kategorii
bylinnych likért je to Fernet Stock, Becherovka, Black Fox a Tatratea na Slovensku a pak
pro nas existuje druhd strana mince a to je imagova konkurence, to jsou Jack Daniels a
Capitan Morgan, pfipadné potom Absolutka. V podstaté znacky, které se snazi délat cool
vécei. Takze z pohledt dat a shari bojujeme s produktovou konkurenci, ale kdyz vymyslime
kampang, tak se divame na tu imagovou.

Co Finlandia a Standard?

S téma vodkama je to zvlastni, tahle kategorie ma hrozné malou touhu po brandu a loajalitu.
Tam jde lidem o tu cenu, ktera néco znamena. Je jim ale jedno jestli dostanou Standard,
Finskou nebo Absolutka. Ta je mozna trochu vepiedu, protoze ma vice penéz na ATL, jinak
je to lidem dost jedno.

Napadaji té priklady jejich aktivaci?

Absolutka zacina $lapat do stylu Jégra, hlavné na Slovensku. Jameson se hodné snazi byt na
téch eventech a aktivovat, oni tam jezdi s malou stagi, kde si mtize§ ptij¢it hudebni vybaveni
a zahrat si. Bylo to tfeba na Brutal Assault, potom Capitan Morgan ma ty klasické malé lodg,
ale nevypada to moc dobfe, ani tam nebyva moc lidi. Jameson tla¢i hodné ten black barrel,
jinak hodné pivka jsou na eventech. Jesté vlastné¢ Becherovka, ale stou se Jager moc
nepotkava, je spiSe na eventech pro starsi, jako jsou Hrady a tak. Kazdopadné kdyz se
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s né¢jakou znackou potkame, tak ta vétSinou aktivuje mnohem méng, takze si myslim, ze u
téch znacek je to spise o feecku. My fungujeme tak, Zze fekneme potadateli ,,Hele tady ti
neseme investici tieba 150 000,- ale né na dfevo, ale vy¢islime jim to na ty nase aktivity,
které vam budou prodavat produkt, dostanete tieba tatru, to je dalsi bar.” VétSina ostatnich
znacek prosté zaplati poplatek. Nékde na festaku jsem vidél hostesky od Black Foxe, asi pil
roku zpatky. No a jesté mé napada, ze Jack ma ten Truck, ktery ale nejezdi na moc akei, vim
jen o Colours a Tattoo convetion.

Tim se dostaivame ke klubové aktivaci. Vim, Ze Black Fox tohle mél, mas piehled jak
to bézi?

Noo, ten Black Fox se viibec nerozjel, oni do toho dokézali nacpat hrozné penéz tim, jak je
to pod Stockem, ta investice se jim nemuiZze absolutné vracet. Dali televizi, silny digital a
socky, ale kdyz se podivas, tak jsou vSude mrtvy a i v tom on tradu to nebylo dobry, chodili
do podniku s tim, ze kdyz zalistuji Black Fox, tak dostanou 3 lahve zdarma, coz je ipIné

nesmyslné investice. My tfeba davame 2 — 3 lahve, kdyZ si koupi Tap machinu, protoze
vime, ze tam je odbér, takhle je to ustieleny. TakZe nastésti Fox vypada, ze umfe.

Jestli se nepletu, tak Capitan Morgan ma taky prodejni dvojice, je to tak?

to docela funguje, lidi to maji docela radi.

Tam doslo ke spojeni se znackou Girls Without Clothes?

No, ne tplné spojili, nejedna se o ofiko spolupraci, jen jim vyrobili obleeni pro hostesky.
Ale v tom on tradu je pro nas opravdu nejvétsi pain ten Capitan. Maji pomérné dost visibility,
rozdavaji ty klobouky.

Jak je na tom aktualné znac¢ka Jigermeister? MiiZe§ mi prozradit néjaka ¢isla?

Hele ja jsem zrovna délal takovy velky overwiev za posledni roky, tak ti tu prezentaci poslu.

Jsou v té prezentaci informace, které nemohou byt v praci zvefejnény?

Nene, vSechno je v pohodé.

Diky! To mi pFipomina velkou rebrendaci, kterou Jigermeister prosel, mas k tomu
také néjaké materialy?
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No, hlavni myslenkou je prémiovizace, ta zelena je prémiova. Druhy divod byl ,,Back to
roots“ k hunting. Zaroven i ten gold seal smé&fuje k té prémiovizaci.

Jesté k samotnému brandu, jaké méate spolurpace, vasi aktualni influenceri a opinion
leaderi?

Potom je to hudba a fashion. Jedna z nejvétSich spolupraci, které trvaji uz vazné dlouho, tak
je Zbynék Standera z My Deer Clothing, kde mu supportujem releasy kolekci. Zbyn&k pro
nas zéaroven déla merch, takze nemame nic trapného, ale opravdu to vypada. Potom je to
NobodyListen, se kterym jsme od zacatku a délame Addicty. Kde ta spoluprace pokracuje i
letos, my a Red Bull jsme jedini partnefi pro tento rok. A potom je to spousta mensich, kde
podporujeme lidi, ktefi jsou vidét v komunitach. Basiak, kluci z Baby pool — Indigo, Calin.
Nasi Dj’s, coz je Forrest Pine, Akvamen, Ondrash, Lu2, Friky. Ondrash i Forrest délaji
zaroven s Red Bullem. S Maxem Habancem jsme délali Skate of Mind, ale Ze by to byla
pravidelna spolupréce, to ne. No a samoziejmé kluci z Life Is Porno. Odivi pro nas délalo
obleceni na komanda, my jsme jim supportovali ples Sobje. A jeste kluci z Klasik Wheels a
to je asi vse.

Pojd’me ke konkrétn&jsim vécem, jaké jsou vaSe event marketingové aktivity v Ceské
republice. KdyZ si vezmeme festival, na kterém je Jéigermeister, tak jak to tam vypada?

My téch nastroji mame vlastné par, ale opravdu velkych a hodné zalezi i na velikosti eventu.
Pro nas je top véc, kterou vyuzivame, tak je Tatra, ktera je na nejvétsich akcich, maximalné
10 akcich za rok.

Co by mélo v ¢lovéku vyvolat, kdyZ ji uvidi? Jaky je jeji cil? Je tam néco hlubsiho?

Hele neni to vylozené o tom, Ze je to pekny stary auto, je to spi$ o tom, Ze pfinasi§ néco
unikatniho. Néco co fakt vypada cool a je to zapamatovatelny a jde tam hlavné o tu
funkénost, protoze slouZi jako bar, ale zaroven stage, coz je idealni stav, ktery je na dost
festivalech. Muize tam hrat DJ, rozlozi$ jedno auto a to vSechno mas v jednom, to je ten tahak
a zaroven dost visibilni prvek.

co chce aby si lidé mysleli? Ze vSech pohledi.
Tak urcité je to namrazenost, budujeme ji vSude. Je to jednou z hlavnich myslenek nasich

aktivaci, protoze vime, ze kdyz to prodavaji nase hostesky, tak to bude vzdy na -18. Je to o
tom perfect servingu. Od nas to nikdy nedostanes teply.

namrazenost?
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Ano. A kdyz si to vezme§ imagove¢, tak je to ,Neptestavas lovit®, vedeni v Némecku fika,
ze Jager je soucasti ,,.Best nights of your life“. Je na nejlepsich party, déla nejlepsi party a
prinasi ty nejlepsi zazitky. Je to sice trochu klisé, ale je to trefeny. Potom je ta aspirativni
¢ast, kde podporujes ty lidi, co si jdou za svym. Podporujes lidi jako Zbyngk, kterym je
jedno, co si ostatni mysli a délaji svoji véc a vefi tomu.

Zpatky k nastrojim...

Jasng, dalsi véci je velky 360 stupiiovy bar, ktery davame na velké akce, uprostfed ma totem
z lahvi. Opét visibilita, namrazenost, je to z nerez plechu, takze to buduje i tu image. Ostatni
tam pfijedou s klasickyma skladacima barama a ty tam pfivezes tohle.

Ja tam tedy osobné vnimam velky rozdil oproti klasickym Jiger barim ten, Ze vytva¥ris
prostor, ve kterém lidé travi ¢as a mohou se tam bavit. To je asi pFinos pro tu znacku,
protoZe ziakaznik je v tom prostiedi déle a ze vSech stran na néj k¥i¢i ten brand, je to i
jedna z funkci tohoto baru?

Jo, je to tak urcité. Lidi tam stoji, kdyZz prsi, tak se tam schovaji. KdyZ je hezky, jsou u toho.

Potom mame ty klasické nuizkové stany, ty jsou kromé samotného vydeje i zdzemim pro
prodejni dvojice, kde se pfipravuji zkumavky a néasledné¢ namrazuji. Je to v brandu, maji
beach flagy, ale to uz je must have.

organizatory. Holky chodi s pochodnéma, kde to maji namrazeny a ta vyhoda je, Ze ten
produkt prosté piijde za téma lidma. Ty tam stoji§ v davu, posloucha§ muziku, nechce se ti
odejit a ptijde frajerka se zkumavkou, hezka holka ti nabizi alkohol, coz je tézké odmitnout.

Potom pouzivame jeleny, kvuli visibilité, to je také néco unikatniho, lidé si to hned spoji.
Lidé si to opravdu radi foti a generuji tak content. Jsou i soucasti tatry. Na stage spise ne, ale
spi§ do arealu.

Dalsi aspekt je nastavovani ceny, letos sméfujeme na 25 za malého 50 za velkého pandka,
chceme byt na stejny urovni s ostatnima pandkama. Kdyz cenu nastavime, tak ostatni
aktivity garantuji, ze na tom podnik neprodéla i s nizsi cenou. Cenova politika je v tomto
pripadé spise kosmeticka véc — 1Euro, 2Eura.

V té cené hraje roli i cilova skupina mladsich lidi, pro kterou musi byt produkt dostupny, ale
neni to ani malo. Diky tomu, Ze naSe hostesky platime my, tak se organizator nemusi o nic
starat a vlastné jen vydélava priblizn€ 500 na lahvi. Branime tim i tomu, aby nenastfelili
Jégera a vedle toho nebyla vodka o 10K¢ levngjsi.
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K té klubové aktivaci?

Tam je to slozit&jsi, velmi duleZité je budovani vztahi jak s kluby, tak s organizatory ¢i
interprety. Zde vyuzivame JagerBeets na welcome drink, tam je vzdy potfeba domluva
s podnikem, stane se, Ze o to nemaji zajem nebo chtéji penize.

Pokud jde o ty JigerBeets, jaké stoji mySlenky za nima?

Inspirace ze zahranici, ale vlastné moc nevim. Je to urcité krasna visibilita, ta Tap Machine
v kufru je nadherna, lidi si to foti, déla to dojem, kolikrat uz to znaji a kdyz vidi holky, tak
vi, Ze dostanou namrazenou zkumavku. V tomhle jsme jedinecni.

Potom v tom klubu chce§ mit vzdy Tap Machinu, ta je vidét, pomaha to barmanim a
zajist'uje praveé tu namrazenost.

K Tap Machinam dokonce existuji konkrétni ¢isla, jaka?

V podniku zajisti narust vytoce az o 30%, protoze ten Jéger je fakt namrazeny a to déla
stra$né moc. Mame to potvrzené vyzkumem. Koukali jsme asi na 50 podnika.

Potom, kdyz jsou to vétsi akce, tak ddvame i ptidavné bary, na nase naklady vytvoiime nové
prodejni misto, kde je jenom Jager. Je to vidét a je to namrazeny. Nékdy davame freezer na
stage. Obcas i Tap Machina, ze které interpreti pijou béhem vystoupeni.

Potom je dalsi aktivace Jagerkomando, které davame do podnikl za odménu. Kdyz odeberou
velky pocet litrti nebo koupi Tap Machinu nebo je to dlouhodoby zakaznik, tak mame jednou
za pul roku viny komand — svalnaty borec s hlavou jelena, pékny holky. Pusti se specilni
mix od DJ Akvamena, narusi to cely vecer a rozproudi zédbavu, rozdavaji se zkumavky,
hrajou se hry, tieba zatloukani hiebikd nebo néjaka skladacka. Rozjizdime v podstaté tu
party v klubu.

A to je asi v téch klubech v§echno.

Dobfe, jesté zpatky k festivaliim, jaké jsou ty TOP?

Urcité to jsou Beats For love, které jsou objemove snad nejvétsi, vyto¢ime tam vic nez 1100
litrd, ale to nechci kecat. Pak je to Brutal, ktery je objemové hrozné velky, podobny Beats
For Love a mame tam super vztahy a oteviené ruce s visibilitou i nav§tévnici to maji dost
radi. Addicty jsou pro nas opravdu dtlezité, protoze tam cilime na ty nejmladsi. Tam nejde
o objemy, ale hlavné o image a zasah. Soldiers jsou dulezity, ale zaroveni tam potad jezdi
stejny lidi a ten zasah tam uz neni takovy.
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Mluvil jsi o fashion, mas p¥iklad néjaké piehlidky?

Pro nas je to spiSe soucast té urban culture, dneska je pro vSechny mlady lidi strasné dulezity
fesit hadry, my se v tom &asteéné pohybujeme hlavné ptes Zbyiika, ale Ze bysme vylozené
§li do né&jakého fashion weeku to jako ne, spiSe na téch parties potom. Jsme potad hlavné na
afterparties. Jager neni o té performance tfeba v tom sportu, ale o tom mejdanu potom.

Sportovni akce jsou asi dost specificky tim, Ze jste tvrdy alkohol, razite tedy myslenku,
Ze drink aZ po sportu?

Jo piesné tak, my nikdy, ani ve videu, neinteragujeme s ucastnikama, nez je po akci. Po nas
to za¢ina ve chvili, kdy nékdo vyhrava a dostava napiiklad lahev a za¢ina after. Pak mtizeme
mluvit. To samé ten fashion.

Pro¢ zkumavky?

Lehce to souvisi se vznikem Jagera a jeho zakladatelem Mastem, ktery byl alchymik, ale
k nam se to dostalo s tim, ze to d¢la cely svét. Unikatni serving, ktery nema nékdo jiny.
Dostavame ale bidu za ekologickou stranku véci, takZze vymyslime, jak to zménit. Na
eventech ted’ budeme zkouset fotoburiky, na které dostanes Zetony za vracené zkumavky.

Komunikace namrazenosti?

Jsou to Tap Machiny, jsou to mrazaky, jsou to vizualy — na kazdém musi byt produkt
namrazeny. [ v ATL.

Jsi na skvélé, trendsetting véci a diky Jageru si ji uzivas jesté vic.
Jager si dej vzdy ledové namrazeny.
To, co ti pfinese Jager, to ti jind znacka neda. Zazitky.

Jaké jsou vlastnosti, které Jigermeister vystihuji?

Cool

Mysterious
Piekvapeni
Trendsetting
Perfekcionismus
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Ktery z nasledujicich archetypii je Jigermeister?
https://www.nextvision.cz/blog/marketing-
archetypy?fbclid=IwAR15gwhalKucOHFnC3QVcF76sV25BCG0_6GDvCf2BV2Fa_Uiol
yNLnglzm4

Rekl bych, e néco mezi klaunem a psancem, stopro je to hodné sounaleZitost a pak to tihne
dost k mistrovstvi. V podstaté cely levy spodni sektor.

Jaké jsou cilové asociace s brandem, které by méla eventova aktivace vytvaret?

NamraZenost

Prémiovost

Touha po novych zazitcich
Originalita

Jedine¢nost
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Ptiloha ¢islo 2 — Interni prezentace Jagermeister

8.6 Interni prezentace Jigermeister
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