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ABSTRAKT

Moje bakalaiska prace se zabyva popisem soucasného stavu sponzoringu ve firm¢ Barum
Continental spol. sr.0. Vyuzila jsem prostiedkii marketingového vyzkumu ke sledovani
téchto sponzorskych aktivit a jejich vlivu na image znacky Barum. V teoretické Casti se v
praci vénuji pojmim: image znacky, sponzoring, povédomi o znacce, marketingovy vy-
zkum. V praktické Casti prace jsem provedla marketingovy prizkum formou dotazovani,

vysledky dotazovéni jsou v zadvéru prace verifikovany se stanovenymi hypotézami.

Kli¢ova slova: image znacky, sponzoring, povédomi o znacce, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

My bachelor work describes the present state of sponsorship activities in Barum Continen-
tal Ltd. | took advantage of marketing research for monitoring of these sponsorship activi-
ties and its effect on Barum brand image. In the teoretical part my work desribes notions as
brand image, sponsorship, brand awareness and marketing research. In the second - practi-
cal part of my bachelor work, | realized marketing research - via questionnaire. Question-

naire results are verified with defined hypoteses in the conclusion of my work.

Keywords: brand image, sponsorship, brand awareness, marketing research
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UvVOD

Sponzoring akci rizného typu se v posledni dob¢ stava nedilnou soucasti marketingové
strategie mnoha spolecnosti. Jednim z hlavnich divodi, pro¢ se tak stava, je skute¢nost, ze
masova reklama je draha a mnohdy lidi drazdi. V situaci, kdy je na trhu mnoho znacek, jez
nabizi zbozi stejné nebo velmi podobné kvality, je pfidana hodnota, kterou sponzoring
znacce poskytuje, mnohdy pro uzivatele to dilezité, pro¢ znacku uptednostni. Firmam tak-
to sponzoring pomaha odlisit se od konkurence. Sponzoring je jedna z aktivit, ktera firm¢

pomaha budovat image.

Ve své bakalaiské praci se vénuji sponzoringu jedné z velkych vyrobnich spole¢nosti ve
zlinském regionu ve spole¢nosti Barum Continental spol. s r.o. Firma Barum Continental
spol. s r.0. se vénuje sponzoringu v ramci svych marketingovych aktivit dlouhodobé, nej-
znaméj$i a nejvyznamnéjsi je sponzoring motoristického podniku Barum Rally Zlin.
V leto$nim roce prob&hne jiz Ctyficaty roénik této soutéze, kterou znacka Barum podporuje

po dobu celé jeji historie.

Na zaklad¢ vyse uvedenych skute¢nosti budu ve své praci vénovat pozornost tomu, jaky je
vliv tohoto sponzoringu na budovani image znacky Barum? Zda spojeni s motoristickym
podnikem vytvati povédomi o znacce jako sportovni nebo spiSe tradi¢ni ¢eské znacce?
Jaké jsou prinosy tak dlouhodobé spoluprace, zda je tento sponzoring pro zna¢ku Barum
efektivni? K tomu, abych ziskala odpovédi na své otazky, budu v prvni Casti bakalaiské
prace vénovat pozornost odborné literatufe a pojmim, které jsou s touto problematikou
spojeny. V dalsi ¢asti charakterizuji vybranou firmu, jeji dosavadni sponzorské aktivity,

vypracuji marketingovy vyzkum, na zaklad¢ jehoz vysledki doporu¢im néavrhy.
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1 ZNACKA

V odborné literatute je mnoho teorii popisujicich co je to znacka, mne nejvice oslovila de-

finice Patricka De Pelsmeckera:

. Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo skupiny prodejcii, ktera je bude odliSovat od zbozZi a

sluzeb konkurentii . [1, s. 59]

Pouzivani znacky u vyrobku a sluzeb se stalo velmi dulezitym nastrojem marketingového
mixu, znacka odliSuje produkt od konkurence, pomaha pii jeho identifikaci a nabizi spo-
ttebiteli jistotu kvality. Mimo snadnou identifikaci vyrobce a vyrobku sdéluje znacka za-

kaznikovi jaka je jeho image. [9]

1.1 Vyvoj znacky

Snaha odlisit se nebo naopak patfit k ur¢ité skupiné se v lidském spolecenstvi vyvijela od
pradavna, se symboly se setkavame u Rimant, ve stfedovéku vznikaly a vyvijely se rodové
erby i cechovni symboly femesel. V nedavné minulosti se vznikem nadvyroby a snahy vy-
robky prodat vznikaji znacky, které slouzi k odliSeni a usnadnéni orientace zakaznikovi

V nabidce.

K mohutngj$imu rozvoji znacek, tak jak je vnimame dnes, dochazi v druhé poloving 19.
stoleti kdy vznikaji znacky jako Coca-cola, Continental, Mercedes a dalsi, od této doby
vyznam znacek uZ jen narlsta, vyjimku tvofi pouze svétové valky, kdy bylo evropské hos-

podafstvi znacné rozvraceno, a byly poruSeny trZzni mechanismy.

V dnesni dob¢ rozvoje internetu, virtuality, socialnich siti, ale také postupujici globalizace
je obtizné odhadnout dalsi vyvoj vyznamu znacéek. K ur¢itému posunu v poslednich letech
dochdzi u zmény formy komunikace se zdkazniky, kdy pravé vySe uvedena media umoznu-
Ji pfesnéjsi zacileni a vytvareni nabidek piizpiisobenych na miru potfebam jednotlivych

klientu.
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1.2 Hodnota znac¢ky, povédomi o znacce

Hodnotu znacky vyrazné ovliviwje to jak je znacka znama. Znamé znacky maji vétsi hod-
notu nez ty mén¢ znamé protoze zékaznici jim véti. Podle De Pelsmeckera urcuji hodnotu

znacky dle zdkaznika tyto faktory:
1. Povédomi o znacce
2. Vnimana kvalita
3. Sila vyvolanych asociaci
4. Ostatni aktiva
5. Vysoka loajalita ke znacce [3]

Pro budovani znacky je dilezita dlouhodobost a konzistentni komunikace. Budovani znac-
ky je zélezitost na léta a hlavné nikdy nekonc¢i, na jejim posilovani je potieba neustéle pra-

covat.

1.3 Image znacky

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych piedstav, postoji

a zkusenosti jednotlivce ¢i uréité skupiny lidi o uréitém objektu ¢i pfedmétu. [10]

Image je pro kazdou firmu dulezita proto, ze ovliviiuje postoje zakaznika. Tam kde poten-
cionalnimu zakaznikovi schazi vlastni konkrétni zkusenost s vyrobkem nebo sluzbou, hraje
image firmy dualezitou roli pfi orientaci v nabidce na trhu. Firmy davno pochopily, Ze si
nemohou dovolit image své spolecnosti piehlizet, brat jako samoziejmost, Ze je diileZité na
ni neustale pracovat a ze je obtizné, ale ne nemozné, ji zménit. V posledni dobé jsme byli
nékolikrat svédky skutecnosti, kdy firma byla obvinéna z nevhodného nebo protizédkonného
jednani, napt. spolecnost Lidl pii vstupu na Cesky trh provéazel skandéal neopravnéného ka-
ceni stromll u svych nové vznikajicich prodejen. Spolecnost reagovala omluvou, slibem Ze
Skody napravi. Dnes si na tuto negativni kampaii, ktera probéhla vSemi médii, nikdo ne-
vzpomene a spolecnost je na Ceském trhu uspeésSna. Z uvedeného piikladu je ziejmé, ze
kdyz uz se ndm néco takového stane, je potfeba to nezapirat, omluvit se, pfijmout opatieni,
ktera zamezi opakovani takového problému. Kratkodobé muize vznikla situace pro firmu
znamenat problém, ale pfi spravném postupu se da rychle pfejit a nemusi vyrazné poskodit

image znacky.
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Firmy proto na své image disledné pracuji, vénuji pozornost tomu, jak jsou vnimany ve-
fejnosti 1 médii. Soucasti marketingovych planti jsou dnes jiz bézné i takové aktivity, které
napomahaji dobré jméno spolecnosti utvaret.

S timto postojem souvisi i nové se utvarejici koncept, ke kterému se firmy zacinaji hlasit, a
to je - spolecenska zodpovédnost firmy, ktera pfestavuje dobrovolny zavazek spole¢nosti
chovat se eticky a zodpoveédné v oblasti socialni, ekonomické i environmentalni. Prvni pro-
jevy tohoto piistupu, se zacaly objevovat jiz v padesatych letech minulého stoleti, kdy fir-

my fesily rizné socialni problémy.

1.3.1 Druhyimage

wevrooe

1. Vngjsi image — tak chce firma pusobit na vefejnost, chce vzbudit predstavy, které

ale viibec nemusi odpovidat jejimu vlastnimu sebevnimani
2. Vnitini image — ktery si objekt (firma) vytvati sama o sobé o svém produktu
3. Skute¢na image — utvarena ve védomi vetejnosti, je ta rozhodujici
Na zéaklad¢ puisobeni na trh jsou rozliSovany tyto typy image:

1. Druhova image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde jsou dilezité emocionalni
vztahy urcité tiidy vyrobki.

2. Produktova/znac¢kova image — tyka se vyrobku znamého pod urcitou znackou, hraje
dilezitou roli pro orientaci v nabidce.

3. Firemni image — je uréena tim, jak je firma jako celek jednotlivymi cilovymi skupi-

nami 1 vetejnosti pfijimana [10]
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2 SPONZORING

Cilené poskytovani darti (sponzoring) je jeden ze zptisobli komunikace firmy s vefejnosti a
tvofi dulezitou slozku komunika¢niho mixu. Firmy se timto zptsobem snazi zviditelnit,
predstavit a upominat své produkty, zdliraznit svou tlohu nejen v obchodni sféfe, ale také
ve spolecnosti a kazdodennim Zzivote. Sponzor pomahd sponzorovanému realizovat jeho

zaméry a sponzorovany napomaha sponzorovi dosahnout stanovenych cili komunikace. [3]

Sponzoring zaujima v marketingovych rozpoctech spole¢nosti stile vyznamnéjsi misto, coz
dokazuji 1 neustéle rostouci vydaje. Ty jsou podle spolecnosti IEG celosvétove za rok 2008
43,5 mld. USD. To piedstavuje nartst o 15,4% ve srovnani s pfedchozim rokem. Oblast
sportovniho marketingu, kam sméfuje témét 69% sponzorskych prostredki, by na tom me-

la byt v meziro¢nim srovnani jesté o néco lépe - 0 16,7%. [16]

Podle priizkumu John Hancock Financial Service jde 70% sponzoringovych penéz na
sport, coz koresponduje S vysledky prizkumu IEG, asi 10% na kulturu. Prizkum dale zjis-
til, Ze 34 % respondentli méni nézor na firmu podle toho, jakou udéalost sponzoruje. Podle
tohoto vyzkumu pouhych 13 procent respondentli pak povazuje za nevhodné ménit nazev
akce podle sponzora, ale 64% dotazovanych vnima pozitivné firmy, které sponzoruji lokal-

ni udalosti. [14]

Je vice diivodi, pro¢ se tak déje, ale mezi ty stéZejni patii skutecnost, Ze tradi€ni masova
forma reklamy je drahd a je pfijemci odmitana z divodu piesycenosti. Je obecné znamym
faktem, ze ucast vefejnosti na komunikacni aktivité a zazitek sdileny spole¢né se znackou
piispivaji k jeji dlivéryhodnosti.

Klicem pro dobry sponzoring jsou dobré napady, uZitecné projekty a jejich promyslené
dlouhodobé zaclenéni do jednotného firemniho stylu (image). Jestlize firma najde vhodnou

oblast pro své sponzorstvi, ma vybornou pfilezitost se od konkurence odlisit.

2.1 Komunikacni cile sponzoringu

Komunikaci a sponzoringem lze sledovat dva zédkladni cile. Bud’ se jeho prostfednictvim
snazi budovat image, nebo posilovat loajalitu klienti ke znacce. Optimalni je ovSem spoje-
ni obojiho. Nelze opomenout ani dil¢i cile, kterymi mohou byt posileni firemni komunika-

ce, upeviiovani vztaht s klienty. Od sponzoringu nelze ocekavat okamzité zvySeni prodeje.

[18]
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B ZvySeni povédomi verejnosti o firmé
W Podpora nebo zvySeni image firmy
B Zmeéna vnimani firmy verejnosti

W Zajem o mistni zalezitosti

Verejnost

B Podpora obchodnich vztaht
® Pohostinnost firmy
B Prezentovani dobrého obchodniho jména

Obchodni vztahy
a jejich subjekty

Komunikaéni cile
firmy B Zlep$eni vztahu se zaméstnanci a a jejich
motivace

B Posileni naboru
W Pomoc pro uspésnost prodeje

Zaméstnanci

B ZvySeni pozornosti médii

Tvirci minéni B Protivaha k nepriznivé publicité

a rozhodovatelé m Tlak na tvirce politiky a a akcionafe
® Osobni cile vrcholovych manazert

u ZvySeni povédomi u souéasnych zakazniku
B ZvySeni povédomi u potencialnich zakazniku

Budovani povédomi . , I
B Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile u ZvySeni povédomi o novém produktu
marketingové - — g
komunikace B Zmeéna vnimani znacky

Image znack
g Y B Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem

Podil prodeje ® Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu
atrhu u ZvySeni podilu prodeje a a trhu

Obr. 1 - Cile sponzorstvi [3, . 334]

2.2 Efektivita sponzoringu

Jak bylo zminéno vySe, sponzoring neprodava, ale buduje. Sponzoring je dle Kalouse z
medialni agentury Initiative Media Prague dlouhodobou zalezitosti a optimalni doba pro
jeho rozvinuti je tfi az ¢tyfi roky. Stéle rostouci vydaje na sponzoring nuti marketéry ptat se

na efektivitu vynalozenych prostredk.

Naptiklad pfi pfimém pienosu sportovniho utkani, jeho zdznamu nebo ve zpravodajstvi
jsou soucasné softwarové technologie schopny simulovat lidské oko a zaznamenavat to co

vidi na obrazovce. Ze ziskanych vysledkl pak Ize vyhodnotit Gspésnost komunikace.
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Obr. 2 - Ptiklad vyhodnoceni sponzoringu pii fotbalovém utkani [14]
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Obr. 3 - Vhodnost rozmisténi reklam dle typu potadi [14]
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2.3 Hlavni oblasti sponzoringu
A. Sport
1. Druhy sporta
a) Jednotlivi sportovci
b) Sportovni kluby
C) Sportovni akce
B. Kultura
1. Vytvarné uméni
2. Hudba
3. Film
4. Literatura
5. Kulturni historie
C. Socialni sféra
1. Zdravotnictvi
2. Vzdélavani
3. Ochrana zivotniho prostredi

4. Vé&daa vyzkum
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2.4 Legislativa v oblasti sponzoringu

Zakon ¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, definuje rekla-
mu a objasiiuje povinnosti provozovatelii pfi vysilani sponzorovanych potada. Pro potieby

této bakalarské prace uvadim citaci nékterych paragrafui této pravni normy. [19]
CL1
OBECNA USTANOVENI
§ 1 odst. 4

Sponzorovanim se rozumi ptispévek, poskytnuty s cilem pfimo nebo nepiimo podporovat
vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora, pokud neni dale
stanoveno jinak. V rozhlasovém a televiznim vysilani se sponzorovanim rozumi piispévek
poskytnuty pravnickou nebo fyzickou osobou, kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni
vysilani nebo nevyrabi zvukové, obrazové, nebo zvukové obrazové zaznamy, a ptispévek
je poskytnut za uc¢elem financovani rozhlasovych nebo televiznich potadi s cilem propa-
govat obchodni firmu, nazev pravnické osoby nebo jméno a piijmeni fyzické osoby,

ochrannou znamku, sponzora, jeho sluzby, vyrobky nebo jiné vykony. [19]
§8
Povinnosti provozovateli pfi vysilani sponzorovanych poradi
Provozovatelé jsou povinni:

a) oznacit zfeteln¢ kazdy potad nebo sérii poradd, které jsou zcela nebo z¢asti sponzorova-

ny, na jejich zac¢atku nebo konci vhodnymi titulky nebo ohlaSenim,

b) zabezpecit, aby obsah sponzorovanych pofadi nepropagoval prodej, nakup ¢i pronajem
vyrobktl nebo sluzeb sponzora nebo teti osoby, zejména tim, ze by v téchto potadech byly
jejich vyrobky ¢i sluzby zvlasté zminovany,

¢) zajistit aby obsah a Cas zafazeni sponzorovaného potadu do vysilani nemohly byt ovliv-
novany sponzorem,

d) zajistit, aby potady nebyly sponzorovany fyzickymi a pravnickymi osobami, jejichz
hlavnim pfedmétem cinnosti je vyroba, prodej nebo prondjem vyrobkl nebo poskytovani

sluZeb, jejichZ reklama neni dovolena,

e) zajistit, aby nebyly sponzorovany zpravodajské a politicko — publicistické porady. [19]
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3 PUBLIC RELATIONS

PR je komunika&ni néstroj pro budovani dobrého jména firmy. Ukolem Public relations je
vybudovat a udrzovat dobré¢ vztahy se vSemi zainteresovanymi stranami, CoZ jsou nejenom
zakaznici, ale 1 zaméstnanci, vedeni, akcionafi, Siroka vefejnost, statni sprava atd. Je to
¢innost, ktera se snazi potlacit rozdily mezi tim, jak je firma vnimana dileZitymi skupinami
a tim, jak by chtéla byt vniména. Cile P.R. spoc¢ivaji v ovlivilovani a udrzovani nazort,

postoju a pociti. [3]

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
Interni, vnitini : e : | e
Verejné vztahy, zalezitosti | Financni Média
Informace Vliv trendu Informace Informace Pode(a )
Skoleni Viditelnost na verejnosti Duvery- Nazory g}i;ztr':govy(:h
Motivace Informace hodnost Image firmy |\ odukt
Ani A Divéra | Dobré jméno e ]
B_udovgp 29 Rz ! Sponzorovani
firemni identity | postoie
. Udalosti
Image firmy

Budovani dobrého jména

Vliv na rozhodovani

Obr. 4 — Cile a tikoly PR [3, s. 307]

Dulezitou komunikacni pfednosti public relations je pfedevsim jejich divéryhodnost. Mo-
hou proto 1épe ovliviiovat dulezité zakazniky, ktefi se zdmérné snazi vyhnout plisobeni
reklamy. Public relations mohou piedstavovat velmi G¢inny a finanéné vyhodny prostiedek

podpory firmy i produktu. [4, s. 81]

3.1 Druhy Public relations

Press relations — prace s tiskem a médii

Investor relations — vztahy k akcionaitim, investorim
Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou
Government relations — vztahy s vladnimi institucemi
Community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi
Employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti

Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami [6, S. 47]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci in-
formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovéni v procesu marketingového manage-

mentu, zejména pro planovaci a kontrolni funkce fizeni [7]

Proces marketingového vyzkumu sestava z téchto zékladnich ¢asti:

Zadani marketingového vyzkumu

Identifikace zdrojt informaci

Stanoveni metod sbéru informaci

Vypracovani projektu marketingového vyzkumu
Predvyzkum

Shromazdovani informaci

Zpracovani a analyza informaci

© N o g &~ w0 P

Prezentace vysledkti marketingového vyzkumu [7, s. 158]

4.1 Clenéni metod marketingového vyzkumu

Jednim z moZnych hledisek ¢lenéni marketingového vyzkumu je rozdéleni na vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyva vyzkumem a registraci existu-
jicich, ptipadné realizovanych prvki chovani, podstata vyzkumu je tedy v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkouma. Kvantitativni vyzkum zpravidla vyzaduje metodiku
s akcentem na reprezentativnost vzorku respondentu. Jevy, které zkoumame kvantitativnim
vyzkumem, jsou obvykle pfesné definované, otazky na které respondent odpovida, jsou
jednoznacné, s jednoznacnymi odpovéd'mi - pouZivaji se proto uzaviené otazky. Nejcastéji

pouzivanou metodou je sbér dat pomoci dotazovani. [2, s. 59]

Naproti tomu kvalitativni vyzkum se zabyva jevy, které probihaji ve védomi tazatele, je
obtizné je uchopit, pracujeme s vétsi davkou nejistoty a vysledky zpravidla vyZaduji psy-
chologickou interpretaci. Pouzivany jsou napf. metody: on-line vyzkumy, focus groups,

hloubkové rozhovory. [2]
Prameny informaci, ze kterych ¢erpa marketingovy vyzkum Ize ¢lenit podle nékolika hledi-
sek, mezi nej€astéjsi z nich je déleni na: interni — externi, sekundarni — primarni, vycerpa-

vajici — vybérové. [7, $.163]
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Pii sbéru dat bychom méli zajistit jejich dostate¢nou kvalitu, dbat pfedev§im na relevant-

nost, validitu, spolehlivost a efektivitu. [7, s. 159]

Dotazovani je pravdépodobné jednou z nejdéle i nejéastéji pouzivanych metod vyzkumu
trhu. Techniky dotazovani mohou byt Gstni, pisemné, telefonické, on-line, kombinované.
Kazda z téchto technik ma své vyhody a nevyhody, je tedy nutné dobie zvazovat, kterd

zZ technik bude pro dany vzorek tazatelii pouzita.
Otazky, které v dotaznicich pouzivame, maji riizné funkce:

1. Oteviené otazky - jsou takové, které nenabizi zddnou variantu odpovéedi, obtiznéji

zpracovani odpovédi je presnéjsi.
3. Primy dotaz — tyka se podstaty véci, nema skryty vyznam.
4. Neprimy dotaz — formulace dotazu zastira jeji pravy smysl, pouzivé se v ptipade¢,

kdy by se piimy dotaz mohl tazatele néjakym zptsobem dotknout. [2, 5.59]

Zakladni faze dotazovani:

1. Adaptace — vzbudit zajem u respondenta, motivovat jej, vysvétlit cil vyzkumu, (v
nckterych ptipadech neni vhodné cil zvetejnovat)
2. Kontakt — v této fazi je cilem postupnym kladenim jednoduchych a vystiznych ota-

zek uvést respondenta do problému

3. Dosazeni vytyceného cile — sbér informaci pro feSeni stanoveného ukolu, kontrola

relevantnosti informaci

4. Zavér dotazovani — dulezité je umoZnéni emocionalniho vyjadfeni vlastniho nazo-

ru respondenta [7, s. 168]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Hlavnim cilem teoretické ¢asti prace bylo ziskat na zdkladé odborné literatury a interneto-
vych zdroju co nejvice poznatkl, které se vztahuji k tématu této prace - sponzoring a
image. Dovolim si fict, ze v odborné literatuie je dostatek teorie k marketingovym komu-

nikacim, ale k tématu sponzoring mnoho zdroji neni.

Jedna z hlavnich knih, ktera provazi mou praci je ,,Marketingova komunikace* od Patricka
De Pelsmeckera, vydana v roce 2003 a Marketingova komunikace od Miroslava Foreta
vydana v roce 1997. V ostatnich publikacich je sponzoring zmifiovéan jen okrajové a velmi
¢asto formou piikladu z praxe, nikoliv teoreticky. Elektronické zdroje na tom, co se teorie

tyka, nejsou o nic Iépe, ale 1ze zde najit zajimavé vysledky vyzkumu a méteni sponzoringu.
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II. ANALYTYCKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY BARUM CONTINENTAL SPOL. S R.O.

Nazev: Barum Continental spol. s r.o.
Adresa: Objizdna 1628, 765 31 Otrokovice
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
1CO: 457 88 235

Den zapisu do OR: 5. tinora 1993

Velikost firmy: 4500 zamé&stnanci

Pi'edmét podnikani:
e Zpracovani gumarenskych smési
e Podnikani v oblasti nakladani s nebezpecnymi odpady
e Opravy silni¢nich vozidel
e Obrabécstvi
e Technicko-organiza¢ni ¢innost v oblasti pozarni ochrany

e Vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpeénych chemickych piipravki a

prodej chemickych ptipravk klasifikovanych jako vysoce toxické a toxicke
e Cinnost u¢etnich poradci, vedeni ti¢etnictvi, vedeni danové evidence
e Opravy ostatnich dopravnich prostredki a pracovnich stroji
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

¢ Silni¢ni motorova doprava — nakladni vnitrostatni provozovana vozidla o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny v€etné, - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly

o nejvetsi povolené hmotnosti na 3,5 tuny, -vnitrostatni pfileZitostna osobni
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Spolec¢nost Barum Continental spol. s r.0. se sidlem v Otrokovicich je nejvétsim ceskym
vyrobcem pneumatik. T€Zi jak z historie svého oboru (prvni pneumatiky u néas vyrabéla jiz
ve Ctyficatych letech firma Bat'a), tak z modernich vyvojovych trendi a obchodni strategie.
V roce 1993 se otrokovicka pneumatikarna spojila se strategickym zahrani¢nim partnerem
— koncernem Continental A. G. se sidlem v Hannoveru. Koncern Continental, po francouz-
ském Michelinu druhy nejvyznamnéjsi v Evropé, pfinesl do Otrokovic nejen nejmoderngjsi
technologie a nové strojni zafizeni, ale i novou podnikovou kulturu a nové pristupy Kk praci.
Zamérem bylo integrovat vyrobu pneumatik v rdmci evropského hospodaiského prostoru
S vyznamnym a silnym partnerem nejen v oblasti kapitalové, ale zejména v oblasti nejpro-
gresivnéjsich technologii a vyuzit vlastni obchodni sit¢ prodejnich servisnich a skladovych
sttedisek. Tato integrace nadale pokracuje, protoze v roce 2008 se soucasti globalniho kon-
V souéasné dobé probiha integrace obou spole¢nosti Barum Continental i Matador do jed-

né funkéni struktury.

Barum Continental spol. s r. 0. zaujima dilezité postaveni na vSech hlavnich trzich stfedni
a vychodni Evropy vcetné trhti, kde maji svoji vyrobni zakladnu hlavni konkurenti (Good
Year, Michelin). Na vSech téchto trzich se osvéd¢ila multibrandova strategie, ktera velmi
podporuje operativnost nabizenych vyrobkii. Vzhledem k charakteru trhu a tamniho vozo-
vého parku zaujima nejvétsi podil znacka Barum. Podatilo se zde posilit postaveni koncer-
nu a zajistit dynamiku rozvoje, ktera je rychlej$i nez absolutni nartist trhu. Vybudovanim
dobfe organizované mistni distribu¢ni sité byly vytvoteny ptedpoklady pro dalsi pronikani
na tento trh, kde hlavni konkurence ma vlastni vyrobni zdkladny a vyuziva svého postaveni
domaciho dodavatele. Na ¢eském trhu v disledku vyvoje ekonomické situace a souviseji-
cim snizenim kupni sily obyvatelstva doslo ke zméné struktury pozadavkt zakaznikd. Na
nové trendy v prodeji osobnich plastt reaguje firma nabidkou privatnich znacek pneumatik

jako doplnéni ucelené multibrandové nabidky pokryvajici vSechny cenové urovne.

V soucasné dobé vyrabi Barum Continental spol. sr.0. ve svém zavodé¢ v Otrokovicich
nejen vyrobky se znackou Barum, ale také pneumatiky ostatnich koncernovych znacek.
Také ve vyrobnich zavodech koncernu Continental se vyrdbi pneumatiky Barum, coz je
dokladem toho, Ze znacka Barum nejen, ze nezanika, ale stadva se velmi vyznamnym po-
jmem na mezinarodnim trhu. Vysoky podil produkce (cca 70 %), ktera je z otrokovického

zavodu exportovana, je dikazem toho, ze vyrabéné zbozi je nejen kvalitni, ale rovnéz kon-
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kurenceschopné i na zahrani¢nich trzich. Zatimco v roce 1993 vice nez 75 % vyrobenych
pneumatik mifilo na doméci trhy a pro export bylo uréeno necelych 25%, soucasna situace

je pii vice nez Ctyinasobné vétsi produkcei takika opacna.

Soucasti firmy je i vlastni prodejni sit’ Barum, ktera byla diky fazi se spole¢nosti Matador
roz$ifena i o prodejni a servisni sit’ Pneubox. Servisni prodejny v charakteristickych mod-
rozlutych barvach najdete ve vice nez padesati mistech republiky, rozsahla je i sit’ smluv-
nich partnert, kteii prevzali firemni standardy. Siroka sit’ servisti je doplnéna je§té o po-
bocky sité¢ Pneubox, kde v soucasné dob¢ také probiha rebranding a zaclenovani jednotli-
vych provozoven do celostatni sit¢ Barum. Trendem posledni doby je rozSifovani sluzeb,
proto se dnes v servisech Barum nesetkate jen s vyménou a opravou pneumatik, ale mizete
zde vyfesit vétsinu problému, které Vase auto ma: vyména brzdové kapaliny, olej, tlumice

a dalsi fast-fitové sluzby.

6.1 Znacka Barum a jeji historie

Barum patii k nejstar$im a celosvétové nejznaméjsim znackdm. Pokud zadate heslo Barum
V internetovém vyhleddvaci seznam.cz, vybéhne Vam celkem 410.000 odkazt, ve vyhleda-

vaci google.com je to dokonce témét 2 500 000 odkazd.

Jak znacka vznikla? Jeji pocatky jsou Uzce spjaty s TomaSem Bat'ou, zakladatelem Zlina a
vyznamnym ¢eskym podnikatelem — nejen s obuvi pro lidi, ale i ,,obutim* pro automobily.
Bata ve svych zlinskych zavodech od roku 1934 vyrabél i pneumatiky — a praveé kvili
zjednoduSeni exportu svych pneumatik vytvofila firma Bata spole¢n¢ s dalsimi vyrobci

Rubenou a Matadorem v roce 1945 znac¢ku Barum.

Je jesté druhd verze vzniku znacky Barum — a to tak, Ze se sklada z pocatecnich pismen
firem Bat'a, Rubena a Mitas — nicméné, dle historickych udajii je tato informace mylna.
Znacku Barum uvedla v zivot a vyznamné marketingové podpofila legendarni ¢eska auto-

mobilova zavodnice Eliska Junkova.

Nedilnou souéasti znacky je i jeji logo. Obchodni zna¢ka v&etné loga byla u Ufadu pro
prumyslové vlastnictvi pfihlasena v roce 1948 firmou Bata a.s. a v pribéhu let pfesla na
spolecnost Barum Continental spol. s r.o. Logo se dale vyvijelo, z varianty bez ,,okiidlené-
ho* pismena B se postupem casu diky praci grafikli a pozadavkiim trhu na jednoznacnou a

snadno zapamatovatelnou znacku stalo logo tak, jak ho zname dnes — slovo Barum je vi-
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cemén¢ totozné (az na drobna grafickd zjednoduseni a modernizace) a piibylo ,,okiidlené

B*, které se miize pouzivat i samostatné.

PVBarum

Obr. 5 - Pavodni varianta loga Barum

BVBaum

Obr. 6 - Aktualni podoba loga Barum

Historie zna¢ky Barum v datech:

1897 — Tomas Bata zavadi pfevratnou novinku, obuv typu ,,Batovky” prvni obuvnicky

stroj z Némecka, myslenka mechanizace vyroby

1931 - Diky zvysujicim se ndkladim na pfepravu obuvi po Zeleznici se Bat’a rozhodl dis-
tribuovat zboZi pomoci automobilové ndkladni dopravy. Problém byl s pneumatikami, kte-
ré mély nizkou kvalitu, a proto ¢asto dochazelo k defektiim. Bat’a se rozhodl zalozit vlastni

vyrobu pneumatik ve své tovarne.
1932 - Prvni pneumatiky znacky Bat’a byly obuty na cestu Zlin - Luhacovice.

1934 - Vyroba pneumatik Bat’a se rozSifuje jak do mnozstvi, tak i do rozmérové Skaly.

Pneumatiky Bat’a postupné vytlaéi konkurenéni produkty z Ceskoslovenska.

1945 - Tti nejvetsi Cesti vyrobei pneumatik vytvofili pro zjednoduseni exportni politiky
spolec¢nou znacku pro své produkty. Pro novou znaCku byla pouzita pocateCni pismena
nazvu firem Bat’a Zlin, Rubena a Matador. Novou znatkou BARUM byly nasledné ozna-

¢ovany vyrobky vsech tfi vyrobcii
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1948 — zaregistrovana ochranna znamka BARUM, kterou tvoii pocatecni pismena vyrobcu

Bat’a, Rubena a Matador; produkce pneumatik stale stoupa

1953 — z byvalého Bat'ova koncernu je nyni Svit a po 5 letech je z n¢j vyClenén samostatny

podnik na vyrobu pneumatik s nazvem Rudy Rijen.

1966 - Kapacita vyroby v arealu byvalych Bat'ovych zdvodl je omezena a je rozhodnuto o

vystavbeé nového vyrobniho zavodu v nedalekych Otrokovicich.
1967 - Je vyrobena prvni radialni pneumatika Barum.

1972 - Probéhlo slavnostni otevieni nové pneumatikarny v Otrokovicich. Hlavni ¢ast vyro-

by pneumatik Barum byla pievedena ze Zlina do Otrokovic.

1983 — podle vlastni technologie jsou vyrobeny prvni pneumatiky pro nakladni automobily
v celoocelovém provedeni, jejichz vyrobou se zafadil Barum mezi nékolik mélo vyrobcii

tohoto druhu pneumatik na svéte
1990 - Nézev podniku byl zménén na "Barum a.s. Otrokovice".
1992 - Barum podepsal s némeckym koncernem Continental AG smlouvu o joint-venture.

1993 - 1. bfezna byl zaloZen spolecny podnik Barum Continental spol. s r.0. Barum se sta-

va soudasti koncernu Continental.

2008 — joint-venture se spole¢nosti Matador [20]

6.2 Znacka Barum v ekonomickém segmentu a konkurence

Znacka je u pneumatik velmi diileZitd z hlediska vnimani zdkaznikem, urcuje jeho status.
Je dtlezita kvili emocnimu vztahu zdkaznika, definuje uzivatele pneumatik jako takového.

Podle znacky pneumatik byste jisté dokézali definovat fidice.

Znacka Barum patii do tzv. ekonomického segmentu, tzn., Ze poskytuje atraktivni pomér
mezi cenou a uzitnymi vlastnostmi ¢imz si udrzuje nadstandardni pozici mezi konkurenci.
Zakaznik tohoto segmentu pozaduje vyrobek, ktery mu za niz$i cenu nabizi pro néj piija-
telnou kvalitu. Stru¢né ho lze charakterizovat jako zakaznika, ktery se snazi ziskat ,,kvalitu

YV wevr

za rozumnou cenu‘. Sortiment pokryva nejbéznéjsi rozméry vozového parku.
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Charakteristické vlastnosti pneumatik jsou:

1.

2.

6.

7.

Rovnomérné opotiebeni

Vysoky kilometrovy vykon

Snizeni opotfebeni pneumatiky

Lepsi reakce na volant a vyborna smérova stabilita
Maximalni zivotnost

Nizka hluc¢nost

Nizké riziko aquaplaningu

Autoklub CR provadi velmi asto testovani pneumatik tzv. ekonomického segmentu a

Vv téchto testech vzdy pneumatiky Barum ziskavaji vyborné hodnoceni a umistuji se na

ptednich ptickéch mezi testovanymi plasti. Vzhledem k jejich cené patii mezi nejpouziva-

né&jsi osobni plasté v Ceské republice.

Hlavnimi konkurenty znac¢ky Barum jsou:

1.

Matador — diky joint-venture a faktu, Ze i pneumatiky Matador jsou jiz koncerno-
vé, jde v soucasné dobé o ,,vnitrokoncernovou‘ konkurenci — jak se bude se znac-
kami v ramci koncernu i ekonomického segmentu pneumatik pracovat dal, ukaze

teprve Cas.

Kormoran — je pomérn¢ silnou konkurenci, ktera t&ézi z toho, Ze jeho vyrobcem je

koncern Michaelin.
Kleber — ptimy konkurent Barumu — diky kvalité i obdobné cenové strategii.
Tigar — je konkurentem hlavné diky nizké ceng, kvalita je podstatné horsi.

Pneumant — obdobna situace jako u znacky Kormoran, jen s tim rozdilem, Ze nale-

zi koncernu Goodyear.

Debica — obdobné jako pneumatiky Tigar je jejich hlavni konkuren¢ni vyhodou

nizka cena.

Sava — donedavna zapomenuta znacka, jejiz vyznam bude pravdépodobné rust.
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6.3 Analyza spole¢nosti

K tomu, abych poznala prostiedi firmy, jeho vyhody, nedostatky a mozna rizika, jsem zvo-

lila SWOT analyzu, ktera je vhodna pro zmapovani téchto faktort.

Tabulka ¢. 1 — SWOT analyza znacky Barum [vlastni tvorba]

SILNE STRANKY

Spole¢nost ma dlouholetou tradi-
ci vyroby pneumatik v regionu

Vyrabi kvalitni produkty

Pouziva kvalitni a moderni tech-
nologie pro vyrobu

Spole¢nost pouziva systém Fizeni
kvality 1SO 9001

Image evropského vyrobce — se
zazemim koncernu Continental

Nabidka mnoha rozméra a typi
pneumatik

Kvalita za rozumnou cenu

SLABE STRANKY

ZlepSeni image a znamosti znac-
ky

Rozsifeni nabidky pneu — vyso-
korychlostni a zimni

Piimé dodavky zakaznikiim
Nizka schopnost reakce vyroby

na poZadavky trhu

Neexistuje plan sponzorskych
aktivit a realizované aktivity
nejsou vyhodnocovany.

Mimo sledovani vyvoje povédo-
mi o znacce nejsou realizovani
Zadné marketingové priazkumy

Vysledky testi pneu Neni Kk dispozici komunikacni
budget pro znacku Barum
PRILEZITOSTI HROZBY
Nedostatky v dodavce nékterych Nepiesna znalost trhu — neni

typu pneu

Omezena nabidka vysokorych-
lostnich pneu

Jeden typ zimnich pneu

spolehlivy zdroj informaci o ak-
tualné pouzZivanych rozmérech
pneu

Vysoce rozdéleny trh

Problémy s dodiavkou nékterych
rozméru a typu pneu

Dovozy levnych nekvalitnich
pneu z asijskych trhu

6.3.1 Zavéry vyplyvajici ze SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vychazi celkem vyrovnané pomeér mezi silnymi a slabymi strankami,

presto jsou slabé stranky dosti zavazné a spolecné s hrozbami nevychazeji pro znacku Ba-
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rum prave nejlépe. Je s podivem, ze firma nikdy ve své minulosti neprovedla zadna Setfeni

¢1 méfeni, kterymi by ovéfila ucinnost svych sponzorskych aktivit.

Ackoli se zda, zZe ptislusnost k velkému koncernu pfindsi mnoho nespornych vyhod, existu-
ji tady 1 negativni stranky, které ze SWOT analyzy vyplynuly, a mohou v blizké dob¢& ohro-
zit stavajici pozici znacky Barum. V ramci koncernu jsou pro jednotlivé znacky portfolia
stanoveny prislusné strategie, které jsou vSak jen velmi malo ptizpiisobeny lokalnim poza-
davkim trha a pfili§ nereflektuji ani domovskou zemi. Pro znacky v ekonomickém seg-
mentu portfolia neni k dispozici komunikacni budget, ale jen prostfedky na podlinkové

aktivity ve vztahu k B2B partnertim.

6.4 Image znac¢ky Barum

Image znacky Barum je spojeno piedevsim s nejvyznamnéjsi sponzoringovou aktivitou —

motoristickym zdvodem Barum Rally Zlin.

Vzhledem ke skute€nosti, Ze znacka Barum je soucasti produktového portfolia koncernu
Continental, je i marketingova strategie dana centraln¢ - pro cely evropsky trh. V ramci této
strategie je sponzoring Barum Rally Zlin vniman jako pozitivni aktivum znacky, které mi-
ze byt v budoucnu spojovano s vlastnostmi produktu, mize vytvaiet povédomi o znacce a

mohlo by byt spojeno s reklamnimi aktivitami znacky.

Nicméné dealefi pneumatik si znacku Barum s rally sportem primarné nespojuji, navic za-
fazeni pneumatik do ,.ekonomického segmentu® piili§ nekoresponduje s image sportovni
znacky. Mezi dal$i nedostatky tohoto sponzoringu patii fakt, ze zadné sportovni pneumati-
ky pro rally nejsou vyrabény v koncernu Continental A.G. Marketingova strategie pneuma-
tik ekonomického segmentu pfili§ neumoziuje vyuzit sponzoring rally v reklamnich aktivi-
tach. Na druhé stran¢ vSak dealefi znaCky Barum maji uzky vztah k autim a motoristické-
mu sportu, coz umoznuje vyuzivat zdvod Barum Rally Zlin k uspotfadani ,,incentivnich*

dealerskych programt.

6.5 Sponzoring znacky Barum
Sponzorské aktivity znacky Barum lze geograficky rozd¢lit do nékolika kategorii:
1. Lokalni — v ramci zlinského regionu

2. Narodni — v ramci Ceské republiky
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3. Mezinarodni — vV ramci koncernu Continental

6.5.1 Lokalni sponzoring

Spole¢nost Barum Continental spol. sr.0. patéi k nejvyznamnéjs§im firmam kraje a jako
socialné uvédoméla spolec¢nost se v ramci zlinského regionu snazi podporovat nejriznéjsi

aktivity, které by bez finan¢éni pomoci z komeréniho sektoru nemély pfili§ Sanci na Gspéch.

Ackoliv se v dnesni dobé¢ piili§ nepouziva terminu ,,mecenasstvi® — ja osobné bych regio-
nalni aktivity znaCky spiSe nez sponzoringem nazvala pravé ,,mecenasstvim - darcov-
stvim“. Mecenasstvi znamena dobroc¢innost, od které nelze v zddném piipadé ocekavat
ekonomické zhodnoceni. Se sponzoringem ma spole¢nou skute¢nost, ze se jedna o néjaky

finan¢ni prispévek. Mecenas vsak za tento piispévek neocekava zadny ekonomicky piinos.

Rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem je 1 v tom, Ze darce se angazuje V obecné pro-

v

spesné Cinnosti bez naroku na okamzity profit v podob¢ popularity. Zatimco mecenas zi-

stdva v pozadi, sponzor se rad vyhtivé na vysluni.
Na zékladé téchto faktli bych regionalni aktivity znacky spiSe nazvala darcovstvim.
Jsou to zejména nasledujici projekty:

1. Sportovni kluby Otrokovice

2. Krajskd nemocnice Tomase Bati Zlin

3. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

4. Mésto Otrokovice

5. Art Collegium Kroméfiz

6. Filharmonie Bohuslava Martint Zlin

7. dalsi podpora skol a sportovnich akci ve zlinském regionu

Tyto aktivity jsou spise spojeny s mistem sidla spole¢nosti Barum Continental spol. s r.0.,
urcité zvysuji image firmy, nicméné s produktem jako takovym — pneumatikami Barum a
jejich marketingovou strategii propojeny nejsou, tedy nemaji ani zddny vyrazny vliv na

image znacky.
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6.5.2 Narodni sponzoring

Nejvyznamnéj$im narodnim sponzoringovym pocinem je pro znacku Barum sponzoring
Barum Rally Zlin. Od lokalnich aktivit, které jsou darcovstvim, se opravdu lisi a nebojim

se pouzit oznaceni sponzoring, protoze to tak opravdu je.

6.5.2.1 Historie a soucasnost Barum Rally Zlin

Historii Barum Rally Zlin zacala psat uz v roce 1971 amatérska soutéz, ktera byla motoris-
tickymi fanousky uspotfddana v ramci oslav zahdjeni zkuSebniho provozu v nové vybudo-
vané pneumatikarné¢ Rudy fijen v Otrokovicich. Historicky prvni rallye Barum tak byla na
svéte. Nikdo z poradateld a jezdct tehdy netusil, Ze ptijdou dalsi roéniky, které se budou
vyrazné liSit od prvniho ro¢niku.

Hned nasledujicim ro¢nikem se vsak stala soucasti Mistrovstvi CSSR v automobilovych
soutézich. Vétinu startovniho pole v sedmdesatych letech tvotily piedevsim vozy Skoda

100, 110 ¢i 120.

Za Ctyficet let svého zivota prosla Barum Rally Zlin mnoha zménami. V obdobi let 1980-
1990 byla soucasti Mitropa nebo Alpe Adria Cupu, coz znamenalo vzdy velky zajem za-
hrani¢nich posadek o tuto soutéz. Startovni listiny tehdy obsahovaly zvu¢na jména zahra-
ni¢nich posadek jako napf. John Haugland, Franz Wittmann sen., Harald Demuth, Atilla
Ferjancz, Patrick Snijers a bezpocet dalSich. V letech 1992-1994 se mohla ,,Barumka” pys-
nit evropskym koeficientem deset. Ten pak ztratila, aby jej mohla ve svém jubilejnim ttica-
tém roéniku v roce 2000 ziskat zpét. O dva roky pozdé&ji vstoupila Barum Rally Zlin do
klubu nejlepsich evropskych soutézi s koeficientem 20. V roce 2007 vznikla série IRC (In-

tercontinental Rally Challenge) a ,,Barumka” se stala hned od zacatku jeji soucasti.

Z divodu finan¢ni naro¢nosti celé soutéze vstoupil v roce 2009 novy generalni partner — a
nazev zavodu se zménil na Barum Czech Rally Zlin. Protoze tento motoristicky zavod je
velka sportovni udalost, ktera kazdoroéné reprezentuje Ceskou republiku, zacala tuto rally

podporovat i stat — a to prostfednictvim finan¢nich grantt z agentury Czech Tourism.

6.5.3 Mezinarodni sponzoring

Vzhledem Kk tomu, ze Barum Rally Zlin je soucasti evropského Sampionatu, ma tato spon-
zorska aktivita 1 mezinarodni dopad. Zarovenn je koncernem Continental vyuzivand i

Vv ramci evropského marketingového mixu znacky Barum jako jeden z incentive eventl pro
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dealery — tzn. spole¢nost zve na Barum Rally Zlin i zahrani¢ni obchodniky pneumatik Ba-
rum, ktefi splni urcita kritéria pro nominaci na tuto akci — napt. objem prodeji atd. V ramci
Barum Rally Zlin je pro tyto partnery pfipraveny specialni program, ktery je seznami nejen

se soutézi, ale i s pneumatikami Barum, jejich vyrobou atd.

Z4dné jiné sponzorské aktivity, které maji mezinarodni dopad, zna¢ka Barum nerealizuje.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Predmétem mého marketingového vyzkumu bude vliv sponzorskych aktivit na image
znacky Barum. Definuji si né¢kolik hypotéz, které by mél marketingovy vyzkum bud’ po-

tvrdit, nebo vyvratit.

Povédomi o znaéce Barum je velmi vysoké - dle vyzkumi znd znacku az 95% dotazova-
nych, navic drtiva vétSina dotazanych uvedla znacku Barum mezi pneumatikami na prv-

nim misté. Je mozné tvrdit, Ze Barum je v Ceské republice synonymem pro pneumatiky.

Myslim si, ze povédomi o této znacce je tak vysoké, Ze sponzorska akce typu Barum Rally
Zlin je nemuze piili§ ovlivnit. Barum je generalnim sponzorem znacky uz 40 let a mezi
lidmi se pojem Barum Rally Zlin vzil. Je dobré pfipomenout, Ze motoristicky sport je jed-

no z témat, jak komunikovat s cilovou skupinou — motoristy, ale i obchodnimi partnery.

Tato sportovni akce je uz se znackou Barum velmi pevné spjata, jakédkoliv zména hlavniho
sponzora a tedy 1 nazvu soutéze tak, ze by vypadlo oznaceni Barum, by urcité¢ méla nega-
tivni dopad na celou akci — v podob¢ snizené navstévnosti a klesajiciho zajmu vetejnosti —
coz by se ur¢ité projevilo ztratou pro organizatory Barum Rally Zlin a potazmo i pro cely

Zlinsky kraj.

7.1 Analyza dotaznikového Setieni

Pro sviij vyzkum jsem pouzila metodu dotaznikového Setfeni s otevienymi i uzavienymi
otazkami. Sestavila jsem dotaznik, jehoz prostfednictvim jsem chtéla ziskat informace o
tom, jaké sponzorské aktivity znacky Barum respondenti znaji, jak je vnimaji ve spojeni se

znackou Barum a jak je image znacky t€mito sponzorskymi aktivitami ovlivnéna.

7.1.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Marketingovy prizkum probihal formou dotaznikového Setieni — pfipraveny dotaznik ob-
sahoval 15 otazek — viz. Ptiloha I. Oslovila jsem respondenty nejen na Zlinsku, ale i v Brné
a Praze. Nékteti méli vazbu na spolecnost Barum Continental spol s r.0. a nékteti ne a méli

by byt proto nezavisli.

Celkem jsem vyhodnocovala 105 dotaznikii. Samoziejmé, tento vzorek je pfili§ maly na to,
aby se daly jeho vysledky pfijmout bezvyhradné. Vzdy je potieba pocitat se statistickou

chybou, navic je nutné brat v uvahu i to, ze vzorek dotazovanych byl vybran nahodn¢ a
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nereflektoval demografickou strukturu obyvatelstva Ceské republiky ani demografickou

strukturu zakaznikti pneumatik Barum.

Mezi dotazovanymi pievazovali muzi, coz vSak podle mého nézoru vzhledem k tématu
bakalarské prace neni na Skodu. 71% dotazanych byli muzi, zbyvajici pocet — cca 29% tvo-
fily Zeny. Zeny jsem v tomto prizkumu nechtéla vynechat, protoze zejména v posledni
dobé¢ roste pocet ,,emancipovanych® zen, které bud’ ziji v ,,single” domacnosti a o jeji chod
(tedy vcetné¢ pneumatik pro automobil) se staraji samy. Nebo naopak Ziji s partnerem,
nicmén¢ jsou zvyklé se o své auto postarat a rozhoduji i o tom, na jakych pneumatikach

budou jezdit.

Pohlavi

OMuz
EZena

Graf 1 - Struktura respondentii dotaznikového Setfeni [vlastni tvorba]

Z hlediska veékové struktury prevazovali mezi dotazanymi lidé ve stfednim véku — od 35 do
55 let (46%). Mladsi ro¢niky byly také zastoupeny pomérné hojné¢ — 29% dotazanych bylo
ve véku od 25 do 35 let a cca 12% bylo ve véku od dosazeni plnoletosti po 25. rok. Zbyva-
jicich cca 15% dotazanych bylo starSich 55 let
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@18- 25 let
O25- 35 let,
@35-55 let,
ONad55 let

Graf 2 - Vé&kova struktura respondentli dotaznikového Seteni [vlastni tvorba]

Nadpoloviéni vétsina dotazanych — piiblizn€ 66% - ma vyssi nez primérnou mzdu. Zbyva-

jicich 34% pobira méng, nez &ini primér v Ceské republice — coZ je cca 23.600 K&.

Financni prijem

66% O Niz&i nez primeérna mzda

O Vy&sineZ primérna mzda

Graf 3 - Clenéni respondenttl dotaznikového Setfeni dle piijmu [vlastni tvorba]

Tolik k demografické strance Setfeni. Jaka byla obsahova stranka dotazniku?

Zajimalo mé¢, jaka znaCka pneumatik vyvstane dotazovanym na mysli jako prvni: drtiva
vétSina dotdzanych uvedla na prvnim misté znacku Barum — celkem 60% dot4dzanych.

S velkym odstupem byly jmenovany znacky Michelin (11%) a Continental (9%). Zbyvaji-
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cich 20% dotazanych uvedlo pneumatiky jinych znacek — Pirelli, Firestone, Kleber, Mitas,

Dunlop, Vranik a Bridgestone. Z tohoto pohledu lze konstatovat, ze znacka Barum je do

znacné miry synonymem pro pneumatiku.

Na mysli na prvnim misté

.

OSTATNI
20%

MWMICHELIN
11%

—-

CONTINENTAL
%

Graf 4 - Prvni jmenovana znacka [vlastni tvorba]

Na druhém misté dotazovani nejcastéji uvadeli pneumatiky Continental (34% dotazanych)

— coz pravdépodobné uzce souvisi se sou¢asnou komunikaci znacky, kdy se etabluje jako

partner velkého fotbalového svatku — mistrovstvi svéta — a tento sponzoring aktivné §iti

v médiich. 23% dotdzanych na druhém misté, zminilo zna¢ku Michelin a 14% dotdzanych

na druhém misté zminilo znac¢ku Barum.

Na mysli na druhém misté:

OSTATNI

14% MICHELIN
23%

9%, CONTINENTAL
— 34%

Graf 5 - Druha jmenovana znacka [vlastni tvorba]
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Celkové se da fici, ze znacka Barum byla nejcastéji zminovanou znackou — uvedlo ji vice
nez 65 % dotazanych, cela polovina dotazanych uvedla znacku Michelin a 42% znacku
Continental. Tento pohled mi potvrzuje to, ze znacka Barum je v myslich dotazanych pev-
n¢ zakotvena, pravdépodobné diky dlouholeté tradici. Podobné postaveni ma i znacka Mi-
chelin. Naopak znacka Continental si své postaveni zatim buduje — diky komunikaci znac-
ky se dostava do povédomi zdkaznikll — a je potieba nepolevit a dal komunikovat tak, aby
zustala v povédomi zakazniki trvale — jako napt. Barum — i v dob¢, kdy zrovna neni mar-

ketingové aktivni k Siroké vetejnosti.

Na mysli total

O BARUM
O MICHELIN
OCONTINENTAL

Graf 6 - Celkové jmenované znacky [vlastni tvorba]

Pohled na v€kovou strukturu téch, ktefi jmenovali znacku Barum na prvnim misté, moc
zajimavy neni. Ale je velmi zajimava skutec¢nost, Ze nikdo z mladSich 25 let zna¢ku Barum
na prvnim misté nejmenoval. A prave to je vékova skupina, ktera si tvoii vztah ke znacce,
ma své prvni auto, fesi prvni pneumatiky a mohla by byt do budoucna cilovou skupinou

pro pneu Barum.
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Vékova struktura téch, co uvedli znacku Barum na prvnim misté

Nad 55 let
9%, 18— 25 let

35-55|et, 0%
48%

25- 35 |et,
43%

Graf 7 — Struktura téch, kteti uvadéli znacku Barum na prvnim misté [vlastni tvorba]

Nejoblibenéjsi znacka pneumatik je u dotazanych Barum (37%), v t€sném zavésu nasleduje

Michelin (34%), tfeti nejoblibeng&jsi znacka Continental ma uz pomérné velky odstup (9%).

Toto zjisténi je velmi zajimavé zejména z pohledu zna¢ky Barum — s obrovskou pievahou

byl jmenovany mezi znackami na prvnim misté (60% Barum vs. 11% Michelin) zatimco u

oblibenosti dosdhly ob¢ znacky takika srovnatelnych vysledkti. U Continentalu bych po-

dotkla, Ze 1idé je sice z komunikace znaji, ale mezi jejich favority zatim nepatii. Je to dano

1 tim, Ze pneu Continental jsou na ¢eském trhu relativné kratce — v porovnani s pneu Barum

a Michelin.

Nejoblibenéjsi znacka pneu

OSTATNI
20% MICHELIN
—— —34%

CONTINENTAL
9%

BARUM
37%

Graf 8 - Nejoblibengjsi znacka pneu[vlastni tvorba]
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Jesté zajimavéjsi je srovnani piedchozich udaji s informaci o tom, jaké pneumatiky dota-
zani pouzivaji. U znacky Barum viceméné koresponduje s oblibenosti — pouziva ji 38%
dotazanych. Continental pouziva 14% dotazanych (vs. 9% nejoblibené&jsi pneu). Zajimavej-
§i je v8ak zjisténi u pneu Michelin — oblibenost 34% vs. pouzivani 14%. To mluvi o aspira-
tivnosti znacky — znacka je pro dotazané atraktivni — vice nez jeji skute¢né pouziti — mozna
je néco ve strategii znacky Michelin, které vétsi penetraci a pouziti brani (pravdépodobné
cena). Piesto Michelin ma velky potencial ristu pouzivani a muZe byt nebezpe¢im pro

znacku Barum — i kdyz je z obchodniho pohledu zatazeny do vyssiho cenového segmentu.

PouzZivané pneumatiky

NEVIM
14% BARUM

OSTATNI
20%

MICHELIN
14%

CONTINENTAL
15%

Graf 9 - Pouzivané pneumatiky [vlastni tvorba]

Vyse uvedené tvrzeni o cené jako bariéfe nakupu mi potvrzuje 1 odpovéd’ na otdzku, jaké
diavody vedly k vybéru znacky pneumatik. Pfevazujicim diivodem byla cena (35% dotéaza-
nych). 17% dotazanych vsadilo na kvalitu a u 11% dotazanych rozhodla znacka. Nicméné,
podle mého nazoru je image znacky tvofena i jeji cenovou politikou a kvalitou — tedy
Z tohoto pohledu 63% dotazanych reflektovalo pti vybéru znacku a jeji image. Zajimavé je
1 zjisténi, Ze 20% dotdzanych pouZziva pneu, které méli na auté pfi jeho nakupu. Je vSak
otazka, jestli pfi dalSim nékupu daji na znacku, kterou jiz vyzkousSeli, nebo se ptikloni

K jiné.
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Co Vas vedlo k vybéru Vasi znacky pneumatik?

nevim cena
17% 34%

znaéka
12%

byla naﬁe_:_l.]té
20% kvalita
17%

Graf 10 - Davody pro vybér pneu [vlastni tvorba]

Podivam-li se blize na pneumatiky Barum, pak témét polovina fidicu, ktefi je na auté maji,
vybrali pneumatiky Barum hlavné kvili cené (47%). 23% fidi¢l je na auté ma — jiz tak
auto poridili. A shodné po 15% dotazanych se pro né rozhodli bud’ kvili jejich kvalité,

nebo znacce.

Duvody pro vybér pneumatik Barum

bylana auté
23% cena

zhacka
16%

Graf 11 - Davody pro vybér pneumatik Barum [vlastni tvorba]
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VSsichni dotazovani znaji pneumatiky Barum. VSichni dotdzani znaji pneumatiky Continen-
tal. Dalsi znaCky uz tak vysoky uspéch nemély, nicmén¢ hranici znalosti 80% pokofily 1

znacky Goodyear, Michelin, Matador, Pirelli a Dunlop.

Které z nasledujicich znacek pneu znate?

100% -
80% -
B0% -
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20%
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Graf 12 - Znalost znacek [vlastni tvorba]

Nékteré sponzoringové aktivity jsou vétsiné dotazovanych zndmé. Vice nez 77% respon-
dentl n¢jakou aktivitu nékteré znacky zna, 33% vsak zadnou aktivitu neuvedlo. Mezi nej-
znaméjsi sponzoringové aktivity znacek pneumatik patii rally, fotbal, formule a hokej (je
zajimavé, ze Continental, ktery byl partnerem zlinského hokejového klubu, uz ve spojeni
s hokejem nekomunikuje minimalné 6 let). Okrajové byly zminény motocyklové zavody a
motokros. Dotaznikové Setfeni zaznamenalo i regionalni aktivitu spole¢nosti Barum Conti-

nental spol. s r.0. — partnerstvi Batovy nemocnice pro darcovstvi krve.
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Znate sponzorské aktivity vyrobcu pneumatik?

NE
23%

Graf 13 - Znalost sponzorskych aktivit vyrobct pneumatik [vlastni tvorba]
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Graf 14 - Druhy sponzorskych aktivit vyrobcti pneumatik [vlastni tvorba]

Mezi znacky, které jsou nejvice aktivni v oblasti sponzoringu, zafadili dotazovani znacku
Barum (46%), na druhém misté uvadéli Continental (22%) — pravdépodobné opét diky fot-
balové komunikaci. Zbyvajici zna¢ky zaznamenaly znalost do 10% - Bridgestone 10%,
Michelin 6%, Goodyear 6%, Pirelli 4%, Firestone 4% a Semperit 2%.
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Které znacky pneumatik jsou aktivni ve sponzoringu?
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Graf 15 — Znalost aktivity znacky ve sponzoringu [vlastni tvorba]

Vice nez polovina dotazanych (51%) zna sponzoring z reklamnich kampani znacky pneu-

matik v médiich, 19% dotazanych je zna zreklamnich aktivit sponzorované aktivity

v médiich (loga partnert atd.) a 30% zna z jinych zdroji — pfevazuje osobni zkuSenost ne-

bo ptitomnost sponzora béhem sportovnich ptenost. Dal$im rozborem dotazniki jsem zjis-

tila, ze vSichni dotazovani, ktefi jako sponzorskou aktivitu uvedli rally, ji ptifadili ke znac-

ce Barum. Rozdil 5% (rally 41% vs. Barum 46%) je zptsoben tim, Ze u znacky Barum byla

jako sponzorska aktivita zminovany i sponzoring hokeje a darcovstvi krve.

Odkud tento sponzoring znate?

jiné - uvedte reklavmnl’ kan:up_gné
30% znacky v médiich
52%

reklamni kampané

sponzorované

aktivity v médiich
18%

Graf 16 — Odkud znate tento sponzoring [vlastni tvorba]
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Drtiva vétSina dotazanych vnima znacku Barum jako tradi¢ni ¢eskou znacku — 94%. Jako
znacku, kterd ve vyrobé pouzivd moderni technologie, ji vnima pouze 6% dotdzanych. A
nikdo ji nepovazuje za sportovni znacku. Coz je v rozporu s tim, ze Barum ma hlavni
sponzoringovou aktivitu Barum Rally Zlin — tedy sportovni, motoristické odvétvi. Zaroven
by mély byt motoristické sporty nositelem nejmodernéjSich technologii — to také nekore-
sponduje s vysledkem vyzkumu. Barum Rally Zlin je vSak tradi¢ni, ¢eska soutéz — takze
Z pohledu tradi¢ni Ceské znacky to muze korespondovat. Otazka je, zda to znacce Barum

néco pfinasi — a podle mého nazoru ne.

Jak vnimate znac¢ku Barum?

jako znacku
pouZivajici pfi
svévyrobhé
jako sportovni moderni
zhadéku technologie

0% 6%

jako tradiéni
¢eskou znaéku
94%

Graf 17 — Vnimani znacky Barum [vlastni tvorba]

7.1.2 Rozhodnuti o hypotézach

V uvodu své prace jsem v obecné roving nastinila hypotézy, které jsem v pritbéhu prace
postupné specifikovala, a nyni po zpracovani marketingového vyzkumu se vracim k jejich
ovéfeni.

1. Povédomi o znacce Barum je velmi vysoké

2. Nejvyznamngjsi sponzorskou aktivitou znacky je akce Barum Rally Zlin.

3. Sponzoring Barum Rally Zlin nepodporuje image znacky Barum jako sportovni
znacky. Buduje vSak povédomi o zna¢ce Barum jako tradi¢ni ceské znacce

s dlouholetou tradici, kterd pro své produkty vyuziva nejmodernéjsi technologie a

postupy.

Jaké je jejich vyhodnoceni po provedeném dotaznikovém Setieni?
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Hypotéza ¢. 1. vyzkum ji potvrdil — v TOP of Mind ziskala znacka Barum 60%,
v promotované znalosti 100%. Takze vSichni dotdzani znacku znaji, ale jen 60% si ji vyba-

vilo bez napovedy.
Hypotéza ¢&. 2: rovnéz se potvrdila. Nejvyznamnéjsi sponzorskou akci firmy je rally. Mezi
dalSimi sponzorskymi aktivitami byl zminovan sponzoring hokeje (ktery neprobiha, diive

byla partnerem znacka Continental) a darcovstvi krve.
Hypotéza €. 3: hodnoceni této hypotézy je potieba rozdélit do tii ¢asti:

a) potvrdila se ¢ast o tom, ze sponzoring Barum Rally Zlin nepodporuje image
znacky Barum jako sportovni znacky — nikdo ji za sportovni znacku neozna-
¢il.

b) drtiva vétsina dotazovanych se shodla na tom, ze jde o tradi¢ni ¢eskou znac-

ku.

c) dotazovani vSak nezaregistrovali a nevnimaji to, ze pro své produkty vyuzi-

va nejmodernéjsi technologie a postupy
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8 NAVRH DOPORUCENI

Cilem mé prace bylo analyzovat vliv sponzoringu na image znacky Barum.

Sponzoring je u mnoha firem v poslednich letech standardni sou¢asti media mixu. Je to
oblast velmi oblibena, ale ne vSechny firmy se sponzoringem pracuji tak, aby to bylo ku
prospéchu sponzorované aktivity i sponzora. Jedno z pravidel marketingovych praktik
tika, ze pokud chceme sponzorovat, musime mit v marketingovém budgetu pfipraveno
minimalné jednou tolik financi na dal$i komunikaci a vyuziti sponzoringu. Coz se ¢asto
nedéje, mnoho sponzort n&jakou aktivitu zafinancuje, ale pak s ni dal nepracuje a ve finale
se divi, jak to, ze vysledny efekt nesplnil ocekavani. Témto firmam bych doporucila spise

investovat do ATL komunikace. A ¢ast financi pouzit pro donatorstvi — darcovstvi.

U znacky Barum se mi potvrdila vétSina hypotéz — ale jedna konkrétni, ktera je pfimo spja-
ta s nejvetsi sponzorovanou aktivitou, se potvrdila pouze ¢aste¢né. Nejvetsi sponzoringova
aktivita zna¢ky Barum — sponzoring Barum Rally Zlin by podle laického nazoru méla bu-
dovat image sportovni znacky. Spojeni oblibeného motoristického sportu a znacky pneu-
matik tomu nahrava. Nicméné tomu tak neni. V. mém vyzkumu se mi potvrdilo, Ze Barum

neni vnimana jako sportovni znacka pneumatik.

Barum Rally Zlin by méla dale budovat povédomi 0 zna¢ce Barum jako tradi¢ni Ceské
znacce s dlouholetou tradici, ktera pro své produkty vyuziva nejmodernéjsi technologie a
postupy. Prvni ¢ast hypotézy — tradi¢ni Ceska znacka — je opravdu tak vnimana. Je otazka,
zda je to diky Barum Rally Zlin nebo spiSe kvili dlouholeté tradici vyroby a prodeje
v Ceské republice — neni to tak davno, co na trhu byly k dostani b&zné pouze pneumatiky
Barum, Matador, Mitas a pneu znacky Michelin mély punc nedostatkového zbozi, které se
prodavalo v Tuzexu nebo v prodejnach Eso. Dospéla jsem k zavéru, ze Barum Rally Zlin —

tradi¢ni ¢esky motoristicky zavod - aktivné tuto image nebuduje, ale spise ji jen podporuje.

Dalo by se ocekavat, ze praveé spojeni S motoristickym sportem bude u zdkaznika vyvolavat
dojem toho, Ze znaCka pievadi své znalosti, které naCerpala v motoristickém sportu, i do
realné vyroby. Vyzkum vSak opét potvrdil, Ze se tak nedéje. Mozn4 je to zplsobeno i tim,
Ze zavodnici na Barum Rally Zlin jezdi na jinych sportovnich pneumatikach nez Barum —
pod znackou Barum se piestaly vyrab&t sportovni pneumatiky jiz pfed nékolika lety

V ramci piestavéni priorit znacek v ramci koncernu.
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Barum Rally Zlin je podle mého nazoru velmi vyznamna regionalni aktivita, ktera dale
rozviji a prezentuje Zlinsky kraj, v némz sidli 1 spolecnost Barum Continental spol. s r.0.
Opravdu, ptinos pro Zlinsko je velmi velky, rostou trzby obchodnikli v dob¢ soutéze, roste

I povédomi o kraji nejen mezi navstévniky z CR, ale i ze zahranici.

Kdyz shrnu vysledky svého vyzkumu, vyplyvaji mi tato doporuceni:

Spolecnost Barum Continental by méla zvazit a stanovit cile, které v obecné roviné

od sponzoringu oc¢ekava.

- Nasledné by méla vypracovat strategii, pomoci které svych cilti dosahne. Cile a stra-
tegie v soucasnosti naprosto schazi.

-V dalsim kroku je nutné stanovit marketinkovy rozpocet v dostateéné vysi. Spolec-
nost sice aktivné sponzoruje, ale zadnym zptsobem tuto skute¢nost nekomunikuje.

- Vyzkum také ukdzal jednu zajimavou skutecnost a to, Zze nikdo z vékové skupiny

do 25 let nejmenoval znacku Barum na prvnim misté. V této cilové skupin€ vidim

velky potencial a vidim ho také u sponzoringu akce Barum Rally Zlin, protoze se

nedd popfit, ze motoristické podniky a rally sleduje z velké €asti prave tato vékova

skupina, proto doporucuji zacilit komunikaci na tuto dynamickou skupinu moznych

uzivateli pneumatik znacky Barum.

Pti ptipadné revizi pfinosu sponzoringu pro znacku Barum je potieba brat v potaz také sku-
te¢nost, ze sponzoring sice aktualné nedosahuje takového efektu, jakého by mohl, ale vzni-
ka dulezita otazka, jak by reagovali zdkaznici a vSechny zainteresované strany, kdyby po

tak dlouhé dobé skon¢il.
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ZAVER

Sponzoring motoristické soutéze Barum Rally Zlin je s vyrobou pneumatik v Otrokovicich
pevné spjat a vznikl pravé jako soucast oslav spusténi nového vyrobniho zavodu. V té dobé
nikdo neptedpokladal, jak se v prub¢hu nasledujicich let soutéz tak rozvine. Je obtizné
hodnotit tuto spolupraci z hlediska uspé$nosti sponzoringu a jeho vlivu na tvorbu tvorby
image, protoze po tak dlouhé dob¢ se jedna spiSe o tradici, nez G€inny nastroj marketingo-
vé komunikace, ale i pfesto miize mit v nasledujicich letech tato spoluprace velky potenci-

al. A to pfedevsim pokud se Barum Rally Zlin stane soucasti svétového serialu.

V teoretické ¢asti své bakalatrské prace jsem se zamétila na odbornou literaturu a teoretické
poznatky, které se vénuji charakteristice znacky, image, sponzoringu a jeho druhtim, dale

pak marketingovému vyzkumu jeho procestim a postuplim pfi realizaci.

V druhé - praktické ¢asti prace je vénovana pozornost zna¢ce Barum a jeji historii a posta-
veni, provedena SWOT analyza zna¢ky Barum. Navazujici kapitoly hovofi o sponzoringu
automobilové soutéze Barum Rally Zlin. Marketingovy vyzkum jsem realizovala formou

dotaznikového Setteni s cilem potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.

Na zakladé vysledkd vyzkumu jsem konfrontovala stanovené hypotézy a navrhla doporu-
¢eni, kterd se mohou jevit jako odvazna, ale pokud se na situaci divame z marketingového
pohledu a pozadavkli na efektivitu sponzoringu, tak dospé&jeme k vysledku, ktery jsem
uvedla. Lze pfedpokladat, ze pfi projednavani spoluprace do budoucna se bude piihlizet i

k jinym faktoriim, nez jsou marketingové ukazatele a spoluprace se bude rozvijet i nadale.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
P.R. public relations

B2C bussines-to-customer

B2B  bussines-to-bussines

ATL above the line
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

prosim o vypInéni dotazniku tykajiciho se vlivu sponzoringu na image znacky. Vysledky dotazovani

budou pouzity do mé bakalarské prace. VypInéni dotazniku Vam zabere max. 5.min. ¢asu.
Dékuiji
Pavlina Susilova

1. Jaké znacky pneumatik znate? Uved'te, prosim, spontanné maximalné sest znacek pneu-
matik, na které si vzpomenete.

a...

b...

N

. Jaka je Vase nejoblibenéjsi znacka pneumatik?

3. Jakou znacku pneumatik v sou¢asné dobé pouzivate?




PRILOHA P I/I: DOTAZNIK

5. Které z nasledujicich znaéek pneumatik znate, nebo jste o nich slysel(a)

- zakrouZkujte svoji odpovéd

N
>

NEZNA

N

Barum
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Yokohama

6. Znate sponzorské aktivity vyrobcl nékterych pneumatik?

7. Pokud sponzorské aktivity znate, dokazete rict, kterych znaéek se tento sponzoring tyka?
Uvedte maximalné 5 znacek.



PRILOHA P I/II: DOTAZNIK

8. Odkud jste o téchto sponzorskych aktivitach slyseli?
a o reklamni kampané znacky v médiich
b o reklamni kampané sponzorované aktivity v médiich

COJING/ UVEATE. ...

9. Znate néjakou sponzorskou aktivitu znaéky Barum (pokud neuvedeno v otazkach 7 a 8).
Zda ano, tak jakou?

10. Vnimate znac¢ku Barum jako:
a o tradi¢ni ¢eskou znacku
b o sportovni znacku

¢ o jako znaCku pouzivajici pfi své vyrob& moderni technologie

12. Jste: ;
o Muz o Zena

13. Va$ vék je:
018 -25let, o 25 - 35 let, 035-55let, o Nad 55 let

14. V&S pfijem je:
o Niz8i nez primérna mzda o Vys$&i nez primérna mzda

15. Pracujete jako: 3 .
o Radovy zaméstnanec o Ridici pracovnik o OSVC

Dékuji za Vas Cas.



