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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva otazkou sponzorskych aktivit spolecnosti Red Bull v oblasti
adrenalinovych sportii a jejich odrazem na image znacky. Jak zakaznici vnimaji znacku,
jestli si jsou védomi realizovanych sponzorskych aktivit a spojuji pojmy Red Bull a adrena-
lin, je zjisténo pomoci kratké vyzkumné sondy mezi fanousky znacky Red Bull na Face-
booku. V teoretické ¢asti jsou rozebrany pojmy jako image, znacka, sponzoring, marketin-
govy vyzkum a piedevS§im vztah sponzoringu a image tak, jak se k nému stavi odborna
vetejnost. V praktické ¢asti jsou analyzovany sponzorské aktivity spole¢nosti Red Bull,
vyhodnocen prizkum a navrzeno feSeni pro rozsifeni oblasti pusobeni v otazkach sponzo-

ringu.

Kli¢ova slova:

Image, sponzoring, znacka, marketingovy vyzkum, prizkumna sonda, dotaznik, Red Bull,

adrenalinové sporty, sportovni sponzoring

ABSTRACT

This thesis deals with the sponsorship activities of Red Bull in the field of extreme sports
and their reflection on the brand image. How customers perceive the brand, if they are
aware of the sponsorship activities and if they join Red Bull and adrenaline together, that is
found by using a short questionnaire among Red Bull fans on Facebook. The theoretical
part deals with meanings of image, brand, sponsorship, marketing research, and especially
the relation between sponsorship and image as it is accepted by the professional communi-
ty. The practical part analyzes Red Bull sponsorship, research and proposes solutions

to extend its activities in the field of sponsorship.

Keywords:

Image, sponsorship, brand, marketing research, survey, questionnaire, Red Bull, extreme

sports, sport sponsorship
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UvVOD

"Sponzorstvi maji vSichni obchodnici povazovat za svoji zavaznou mordlni povinnost,
ma-li byt na né pohlizeno jako na zodpovédné spoluobcany,
ptuisobici v mistnich spolecenstvich i na vyssich urovnich.”

(Caywood, 2003, str. 1)

Sponzorstvi obchodnich spolecnosti je v souCasnosti vnimano jako ¢innost prospeésna
pro vetejnost i samotné organizace. Mohou tak snaze plnit nejen spolecenské poslani,
vzbudit kladné ohlasy u vefejnosti, zvysit povédomi a prestiz firmy, ale zvySuje Se i jejich
konkurenceschopnost na trhu. V citatu je feéeno, Ze by si podniky mély uvédomit dilezi-
tost sponzoringu, protoze jim mize hodné pfinést. Neni lehké oslovit nové zakazniky, pii-
meét k loajalité ty stavajici a podpofit tymového ducha u zaméstnanct klasickymi reklam-
nimi prostfedky. Sponzoring na poli marketingovych komunikaci hraje v dnesni dob¢ vy-

znamnou roli.

Praci na téma Vztah sponzoringu a image znacky jsem si zvolila proto, ze bych se ve své
budouci kariéte rada ptiklonila k oboru public relations, kam toto téma rozhodné spada.
Podle mého nazoru si jesté stale nedostatecné mnozstvi ¢eskych podnikti uvédomuje roli
sponzoringu. Pokud uz sponzoruji, délaji to ,,jen tak napil®, aby pomohli zndmym nebo
kamaradim. Jen u nadnérodnich spolecnosti vidime integraci sponzoringu do $irsi strategie
marketingovych komunikaci, kdy pouze v takovém ptipadé miiZze dojit ke zpétnému efektu

zvyseni trzeb, podilu na trhu nebo zvySeni povédomi a zlepSeni image.

Teoreticka Cast prace se zaméii na definici pojml image, sponzoring, marketingovy vy-
zkum, jejich zaclenéni do Sir§iho kontextu marketingovych komunikaci. Pokusim se nalézt
souvislosti mezi sponzoringem firmy a jeho odrazem ve vnimani vefejnosti. Prvnim kro-
kem praktické Casti bude analyza sponzorskych aktivit znacky, kterd byla pro praci vybrana

— Red Bull. Nasledné vytvotim prizkum, o ktery budu zavéry v konecném dusledku opirat.

Red Bull je moderni a znamou znackou specializujici se na vyrobu energetickych napoju.
Vybrala jsem si ji proto, ze Red Bull povazuji za u¢ebnicovy ptiklad, jak rozhodné sponzo-
ring délat. Stal se pro m¢ synonymem adrenalinovych sporti a imageovym vyrobkem. V¢é-
Fim, ze praveé vybér této svétové znacky mi pomuze potvrdit predpoklad, Ze dobry sponzo-
ring jde ruku v ruce se zvySenim povédomi o znacce a piedev§im pak vybudovanim dobré

image nejen u zvolené cilové skupiny.
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. TEORETICKO-
METODOLOGICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA RESENE PROBLEMATIKY

1.1 Image

Bakalafskd prace se v prvni fadé¢ zamétfi na definici pojmu image. Image je kliCova
pro celou strategii podniku a bez vidiny zlepSeni vnimani podniku vnéjsi i vnitini vefejnos-
ti by mozna ani nékteré firmy do sponzoringu neinvestovaly. Zkoumani vlastni image je
pro firmy velmi dulezité, piestoze to neni pravé nejjednodussi zalezitost. Trh je v dnesni
dobé piesycen vyrobky a mnohdy jedinou vyhodou, kterou podnik vii¢i své konkurenci ma,
je pravé piizniva image v oCich vefejnosti.

., Klidné a cilum korporace naklonéné okoli, spokojeni a motivovani zaméstnanci, kteri ji
podpori i v dobdch nepriznivych, to je jisté prani kazdého podniku nebo jiné instituce. Jed-
finovanéjsi nasazeni marketingového mixu nemiize dospet ke kyzenym vysledkiim. Reklama,
podpora prodeje, product publicity atd. jsou vhodné ke kratkodobému vyburcovani zajmu,
nikoli vsak k dosazeni trvalych hodnot, o které se bude korporace moci oprit v dobach ne-

klidu. “ (Némec, 1999, str. 15)

Pravé k vybudovani takovych hodnot slouzi trpéliva a systematicka prace na image. Obec-
né je image definovana jako: ,, Zpusob, jakym vnimdame firmy a jejich znacky, ovliviiuje
nase chovani, vybér vyrobkii i vztah k podniku, ¢imz tak podminuje také jeho obchodni
uspéch na trhu. Pokud lidé firmu neznaji nebo k ni nemaji ditvéru, nemiize plné rozvinout

sviij potencial. * (Horakova, 2000, str. 216)

Pojem image ptivodné vznikl v padesatych letech jako popis fenoménu spotiebniho chova-
ni. Anglické slovo image (inspirované latinskym imago) oznacuje obraz a to by také mélo
byt jeho zdkladem a podstatou. Image firmy totiZ neni ve skutecnosti ni¢im jinym, nez
vnéj$im obrazem firmy ¢i instituce, hodnocenim, jaké si o ni vytvafi jeji okoli. Pfedmétem
image muze byt cokoli - osoby, zemé, mésta, instituce, firmy i produkty. Podle Uwe Johan-
senna je image ,, novd, rozhodujici koncepce orientace a komunikace v oblasti hospodarské

propagace “.
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1.1.1 Image v ramci public relations

Podstatu, od které se public relations odviji, tvoii tfi vychodiska: CI (corporate identity),
vefejné minéni a image. V ramci corporate identity jde o vytvofeni jisté filozofie organiza-
ce, dlouhodobé¢jsi vize, ktera bude fungovat i v nepfiznivych podminkach. Takovou pied-
stavu je mozno realizovat promySlenym a jednotnym vystupovanim organizace na veiej-
nosti. Studium vetejného minéni se zabyva predevSim soucasnymi nazory, postoji a nala-
dami vefejnosti. Mnohé studie dokazaly, ze lidé v mase reaguji ¢asto jinak, nez jak by rea-
govali jako jedinci, pfipojuji se k vétSinovému usudku, coz je pro postaveni firemni PR
kampan¢ dulezité. Public relations usiluji o pfizen vetejného minéni a k tomu, aby ji dosah-

ly, snazi se organizace o sob¢ vytvaiet v povédomi vetejnosti pozitivni obraz ¢ili image.

V praktickém vyuziti podniku image ptfedstavuje cil, kam sméfuje veSkerd jeho Cinnost
public relations — celkova filozofie organizace, corporate design, communications, culture
1 produkt organizace. Obecné je znamo, ze ¢im vice informaci ¢lovék o dané firmé ma4, tim
lepsi a jasné&jsi obrazek si udé€la a také se mize vice priblizit predstavé takové image, jakou

firma chce na vefejnosti zastavat.

Firemni identita

Firemni design )/
} v - J
iremni komunikace).

-

Obrazek 1 — Systém firemni identity
Zdroj: Vysekalovad, Mikes. Image a firemni identita, 2009, str. 21.
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1.1.2 Rozdéleni image

Neni zvlastnosti, ze uz v zékladu se image rozd¢luje na dvé strany — univerzalni a specific-
kou. Univerzalni image podniku/znacky je stejnd po celém svété, bez ohledu na zemi
nebo kulturu. Specifickd je jiz zavisla na dané lokalité nebo vyjimecnosti cilové skupiny.
Pokud se nebere v potaz, jestli se jedna o podnik, zna¢ku nebo osobu, obecné se image
muze rozdelit jesté na vnitini (takova, kterou si objekt vytvari sam o sob¢), vnéjsi (jakou se
snazi pusobit na vetfejnost. Nemusi odpovidat té vnitini, jde o piedstavy, které chce o sobé
objekt sdélit vetejnosti tak, aby tyto predstavy poté vzala za své. Vetejnost tyto predstavy
napf. z reklamniho sdé€leni pfevezme nebo si utvoii své na zakladn¢ vlastnich zkuSenosti.)
a pak skutecnou image, kdy jiz nezalezi na zamérech, ale na tom, jakou predstavu si

o daném objektu vefejnost skuteéné vytvotila. Teprve tento typ image je podstatny a roz-

hodujici. Vysekalova rozdé€luje na zékladé ovliviiovani trhu image jesté na dalsi tfi druhy.

1.1.2.1 Druhovd image

V tomto ptipad€ jde o image skupiny produkti, se kterou jsou spojené urcité emoce (napfi-
klad automobily SUV simage drahych silnych vozi s vysokou spotiebou pohonnych
hmot). Diulezité¢ je, ze tento druh se nezaobird konkrétni znackou, ale soustied’uje se

na pozici vyrobku urc¢itého druhu v kontextu celé trzni situace.

1.1.2.2 Produktova a znackovd image

Oproti ptedchozimu piipadu je v tomto druhu image znacka velmi dilezitd. , Znackova
image je pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, image hraje vyznamnou roli pri orienta-
ci spotiebitele v nabidce. Soustreduje se na vilastnosti vyrobku, a to predevsim na ty,
kterymi se odlisuji od vyrobkii stejného nebo podobného druhu jiné znacky. Tento druh
image je diilezity v pripadech, kdy se spotiebitel nemiize orientovat v rozdilech mezi nabi-
zenymi vyrobky. Produktovy/znackovy image by mél byt jasny, vztahujici se k duleZitym
potiebam osobnosti spotiebitele ve vazbé na urcité vlastnosti vyrobku.” (Vysekalova,

2009, str. 100)

1.1.2.3 Firemni (podnikova) image

Jde o globalni image firmy, ktera souvisi s celkovymi marketingovymi komunikacemi,

jednanim s vetejnosti 1 cilovymi skupinami, chovani a kvalitou firmy viibec. Co je vSak
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pro tuto praci podstatné - podle Vysekalové - je vztah produktové/znackové image a firem-
ni image tak tésny, ze je nelze oddélit (tendence, které sméfuji k posileni nebo zméné fi-
remni image, soucasn¢ vedou k ovlivnéni image produkta a znacky). Vyjimkou jsou pfipa-

dy uskute¢néni riznych nezbytnych analyz.

IDENTITA produktiznagka ()| fima

POZITIVNI INTEGRACE produkt/znagka ( | firma

| znaZka [ fima ]

DEZINTEGRACE produkt
(NEGATIVNI INTEGRACE)

firma
IZOLACE

produkt produkt/
lznacka fznacka

Obrazek 2 — Vztahy mezi druhy image
Zdroj: Vysekalova, Mikes. Image a firemni identita, 2009, str. 100.

1.1.3 Co je znacka

Vyznam znacky neni v ramci firemni identity dulezity jen pro vyuziti v oblasti firemniho
designu, kde je nejviditeln&j$i. Znacka plni nejriznéjsi funkce, jako je identifikace,
kdy umoziuje rozpoznat produkt na zakladé specifickych znakt. Ma také funkci garance -
predstavuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, pokud pfedem nemél moznost posoudit kva-
litu objektivné na zakladé svych vlastnich zkuSenosti. Tteti funkci je personalizace, kdy
znacka komunikuje zatazeni v urcitém socialnim prostiedi. Znacka muze mit pro spotiebi-
tele ,,osobnost“, pfedstavovat pro n¢j ur¢itou hodnotu a spottebitel se s ni mize ztotozno-

vat. Podle Tomka znacky nejsou nic vic, nez emoce — zadné hodnoty, ani potieby.
., Musime dale vedet, jaka je jeji image, jak nas vnima nase cilova skupina nebo cilové sku-
piny. Podle toho pak miizeme znacku ridit tak, abychom dosahli cile. Musime mit takeé sys-

téem méreni, abychom vedeli, jak se nam tento proces dari, jestli nemame néco zmenit
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(komunikaci, cile...). Image bychom meéli zkoumat kontinualné v rozumné frekvenci, ktera
je dana jednak povahou zbozi nebo sluzby, tim, jak casto se spotiebitel rozhoduje u naku-
pu, jednak tim, v jaké fazi procesu rizeni znacky jsme a jak dynamicky se méni trzni situa-
ce. U zavedené znacky na stabilizovaném trhu miize zcela stacit rocni i nizsi frekvence me-
Feni, pri zavadeni novinky (nasi ¢i konkurencni) se frekvence zvysuje. Na vysoce konku-
rencnich trzich (FMCG apod.) velké firmy provadeji i kontinualni méreni, kdy se vyhodno-

cuje vyvoj v tydennich az mésicnich intervalech. “ (Tomek, 2007, [online])

1.1.4 Tipy pro spravné budovani image

Image se tvofi prostiednictvim aplikace marketingovych komunikaci - tim, co o sob¢ firma
umyslné sd€luje navenek, jaké je jeji logo, slogany atp.; i vlastnimi zkuSenostmi cilové
skupiny a socialniho okoli s vyrobky. Pokud je produkt sam o sobé& $patny, neni Sance,
ze reklama nebo jind forma komunikace tyto nedostatky zastfe. Dal$im bodem je to,
co o sob¢ firma sdéluje chovanim svym (napiiklad v oblasti CSR) i chovanim zaméstnan-
cu. Pti tvorbé image vSak podniky musi mit na paméti také dalsi faktory, které mohou pu-
sobit na lidské predstavy, jako jsou kultura dané spolecnosti, systém vychovy a vzdélavani,

tradice, socialni okoli.

,, Pozitivni image se hodnoti jako zlaty poklad firmy. Cesta k vytvoreni pozitivni image zda-
leka ovsem neznamena jen dobrou reklamni kampan. Zakladem je dokonala kvalita pro-
duktu, spolehlivy servis, rozumnd cena, trvaly inovacni proces, systematicka prdce firmy
ve prospéch zdkazniku. Teprve po tomto zdkladé mohou byt aplikovany uspésné metody

public relations. “ (Kohout, 1999, str. 36)

Nejen ve spojitosti s media relations je platné rceni, ze ¢im vice informaci je k dispozici,
tim lépe. Plati to 1 zde — podle Vysekalové vznikaji na zaklad€ vice dostupnych informaci
bohatsi a jasnéjsi predstavy o tom, co podnik d€la. Pti budovani image by se nemélo zapo-
minat, Ze staci jedind nova informace a image se zméni. Vznika tedy rychle, ale upeviiuje
se velmi pomalu. Pro budouci strategii je dobré vytvoftit kratkodoby, strednédoby a dlou-
hodoby koncept pro realizaci image v nasledujicich letech. Jen tak pfipadnd krize a Spatné
zpravy podnik ihned nepoloZi na kolena. Nic neni jisté — image muliZe byt stabilni, ale nikdy
nebude nehybnd. Na povrch miize vyplout jedna $patna zprava a i dlouhodobé ocenovany

podnik, ktery ma dobré CSR, dostane negativni nalepku.
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Dalsim dilezitym bodem je nalézt charakteristické vlastnosti produktu, které jsou klicové
pro cilovou skupinu. Ty je pak tfeba vyzdvihnout a zakaznici jsou poté schopni a ochotni
pfijmout i tu horsi strdnku produktu. Image vznika na zakladé pfijmu riznych informaci
a dojmu z designu, komunikace, chovani. Proto je tfeba urcit jasnou koncepci, se kterou
budou seznameni vSichni zaméstnanci podniku. V neposledni fad¢ je nutné si uvédomit,
ze predstavy nevznikaji pouze na zaklad¢ informaci z firemnich zdrojt, jsou ovliviiovany

hlavné (a silngji) rodinou a prateli, médii a institucemi.

1.1.4.1 Faktory ovlivitujici vnimdni image

Za jeden z nejdulezitéjSich faktord, které ovliviiuji vnimani image, je povazovan pro-
dukt/sluzby a jeho vlastnosti. Zahrnout zde mlizeme napft. kvalitu, spolehlivost, styl, vy-
konnost nebo trvanlivost. Neméné diilezitym faktorem jsou marketingové komunikace
Vv celé své §iti — image ovlivituje podpora prodeje, volba distribu¢nich cest a dostupnosti
produktu, troven servisu, dobra prace obchodnich zastupct, ktefi ptipadné jednaji s Klienty
osobné. V neposledni fad€ je to zpisob chovani a fizeni firmy managementem, chovani

k zamé&stnancim, partnerim i vefejnosti a spoleCenska odpoveédnost.

1.1.4.2 Atraktivita podniku

Je dobré si uvédomit, ze image zvysuje atraktivitu podniku na trhu prace — nejschopné;jsi
a nejkvalifikovangj$i pracovni sily si vybiraji, kde budou pracovat, a jednim z rozhoduji-
cich faktori je také jeho image. Clovék v praci stravi vétsinu Zivota. Aby byl ve svém za-
méstnani spokojen, mimo jiné musi byt na svou praci a podnik hrdy. Ztotoznéni zamést-
nance s podnikem se projevuje na produktivité prace a jeji kvalité. Na dobré image zavisi

také pozice podniku na kapitdlovém trhu.

VétSina vyznamnych podniki, které maji dnes vysoké procento podilu image na hodnotg,
prosla v 90. letech krizi, jez pro né¢ piedstavovala hrozbu ztraty dobrého jména. Pravé
dlouhodoba a systematicka péce o dobré jméno mize pomoci podobné situace piekonat.
To potvrzuje i Casopis Fortune, ktery kazdoro¢né sestavuje Zebiicek téchto nejobdivovanéj-
Sich firem. Pfes rizné krize a problémy se v ném drzi a opakované umist'uji firmy jako
Coca-cola, Microsoft, IBM, Walt Disney, General Electric nebo Motorola. Zajimavosti

a dokladem vyznamu podilu image firmy na jeji hodnot¢ je fakt, ze trzni hodnota Microsof-

tu je asi Sestnactkrat vyssi nez jeho ucetni hodnota.
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1.1.5 Image a Corporate Social Responsibility

Spolecenskd odpovédnost firem (CSR), fundraising i sponzoring maji spole¢nou jednu
zéasadni skute¢nost — firma se nechova sobecky a nezavira oci pied tim, co se kolem ni d¢-
je. Na CSR vsak muzou ztroskotat i ty nejlepsi komunikacni opatieni jakéhokoliv podniku,
pokud vetejnost nepiesvedci, ze zékladni filozofii podniku mysli smrtelné vazné. Kazda
organizace je soucasti velkého systému spolecensko-ekonomického prostiedi a ocekava se,
ze prevezme tu svou Cast odpoveédnosti. Pokud se podnik chova odpovédné a zajima se
0 sv¢é povinnosti vii¢i svym zaméstnanctim, ob¢aniim Zzijicim v jeho okoli 1 vici statu, stava
se tak tzv. dobrym obcanem a posiluje svou celkovou image. Pfitom se samoziejmé vice
ceni vlastni iniciativa podniku nez jednani pod néatlakem zakonti a neptiznivych okolnosti.
A aby CSR méla na image firmy néjaky vliv, musi doty¢nd firma z vlastni iniciativy své

spoleCensky odpovédné aktivity vetfejnosti sdélovat.

., Z celé rady vyzkumit a analyz vyplyva, Ze spotiebitelé vyzaduji rostouci preference spole-
censky odpovednym a zivotnimu prostredi pratelskym produktiim a sluzbam. I proto je pro
né pristup k relevantnim informacim o viem, co s CSR souvisi, dulezité. Spotrebitelské in-
formace jsou pripustné v riznych formdch a z riiznych zdroji, véetné tvrzeni vyrobce, in-
formaci od spotiebitelskych organizaci ¢i ovérenych oznaceni vyrobkii treti stranou. “ (VY-

sekalova, 2009, str. 106)

Obecné je platné, Ze pokud se korporace chova odpovédné, na oplatku mize ocekéavat vétsi
pozornost v krizové situaci a také vétsi divéru, coZ vyrazné posili jeji image. Vytvafii tzv.

goodwill, ktery se v budoucnu projevi napf. v ristu hodnoty akcii.

1.1.6 Vyzkum image

Pro vyzkum image riznych firem a znacek na trhu je nutné nejprve zjistit roviny uvazovani
cilové skupiny a pak samotnou pozici znacky v téchto rovinach. Image se obvykle zkouma
nejprve kvalitativné (hloubkovymi skupinovymi i individudlnimi rozhovory) s vyuZitim
Siroké Skaly psychologickych verbalnich 1 neverbélnich technik (nékteré slozky image jsou
racionalni, jiné ne, proto jej také cilova skupina nemusi umeét presné vyjadiit slovy), jako
jsou asociacni postupy, nedokoncené véty, ptibéhy, projektivni obrazové testy, fotografie,
interpretace barev a tvari,, vytvafeni koldzi apod. Jen tak je mozné poznat rozumové
a emocionalni slozky, slozky neuvédom¢lé, obtizné vyjadiitelné slovy i ty, které se védomé

snazime zakryt.
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Kvantitativni vyzkum navazuje na kvalitativni. Vychazi z toho, jaké roviny jsou pro cilo-
vou skupinu dilezité a jaké vibec vnima (tyto udaje byly jiz zjistény pii kvalitativnim vy-
zkumu). Pomoci $kalovacich technik se nasledné zméfi, jak se na téchto rovinach lisi rizné
firmy nebo znacky. Ve spojitosti se zkoumanim image je mozné podrobné¢;ji sledovat napii-
klad znalost firmy nebo znacky, jeji odliSeni od konkurence, zkuSenost a vyuzivani slu-
zeb/produktu, atraktivitu firmy nebo znacky, miru sympatie ke znacce, socialni odpovéd-
nost firmy, vztah k regionu, rozhodovaci proces (osobni pohnutky, motivace, drivery), pfi-
danou hodnotu znacky, firemni komunikaci a jeji efekt, loajalitu, klicové imageové atributy

vnimani znacky ¢i silné a slabé stranky a fadu dalSich dilezitych faktort.

Analyza image je velmi slozity proces, nejen v ptipadé firmy, ale také ohledné¢ znacky
nebo produktu. Techniky, které se v praktické Casti vyuziji, budou blize specifikovany

Vv kapitole o marketingovém vyzkumu.
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1.2 Vyznam sponzoringu

Sponzorstvi je poskytnuti finanéniho obnosu do aktivit, které tyto finance potfebuji k tomu,
aby viibec prob&hly. Na oplatku firmy, jez tyto finance poskytly, ziskavaji spojeni aktivit se
svym jménem. Sponzoring je vyznamnym polem pro propagaci a osloveni takové cilové
skupiny a partnert, ktefi se jinymi prostiedky oslovuji jen s obtizemi. Je tizce propojen se
vSemi marketingovymi komunikacemi a vétSinou byva zaclenovan do PR, stdva se ale ¢im

dal vice samostatnym a flexibilnim odvétvim.

Znacka nebo produkt by jednozna¢né mély souviset se sponzorovanym subjektem, protoze
na sebe napojuji asociace s nim spojené. Na rozdil od fundraisingu jde v ptipad¢ sponzo-
ringu o obchodni vztah mezi dvéma subjekty, uzavirajicimi obchodni smlouvy. Nejcastéj-
$im typem smlouvy je ,,néco za néco (mohou byt 1 vyrobky ¢i sluzby namisto financi) -
recipro¢ni Smlouva o spolupraci nebo reklamé. Dal§im rozdilem je o¢ekavany marketingo-
vy piinos pro sponzora, kdezto fundraising je spiSe otazkou pro CSR a spole¢enskou odpo-

védnost vuci neziskovému sektoru.

"Sponzoring lze vyuZit jako marketingového prostredku (budovani povédomi a image pro-
duktu a znacky, propojeni znacky s urcitym trznim segmentem, vyvolani zajmu o vyzkouseni
produktu, zvysSeni prodeje atd.), ale zdroven téz jako podporu komunikacnich cilu firmy

(zvySeni povedomi o firmé, podpora image a reputace firmy...)" (Pfikrylova, 2010, str. 131)

1.2.1 Divody pro sponzorstvi

Obecné se tika, Ze stejné jako celé marketingové komunikace, public relations, tak také
sponzoring si pevné misto v povédomi mensich ¢eskych firem teprve buduje. Podle Cay-
wooda z roku 2003 byl sponzoring ve Spojenych statech nejrychleji se rozvijejici formou
filantropie — americké spolecnosti kazdoro¢né poskytnou finanéni prostiedky ve vysi 7,4

mld. USD.

Diivody pro firmu, proc¢ fici sponzoringu ano, mohou byt nasledujici: zvySeni povédomi
o nazvu firmy, znacce, podpora ¢i zména image, vyhodné prezentace v médiich, sponzoro-
vana akce je také skvélym mistem pro osobni setkani s vyznamnymi zakazniky, dodavateli
nebo partnery. Dulezité je osloveni klicovych skupin pfi relativné nizkych nakladech, pied-
vedeni produktil, odliSeni od konkurence, navazani a upevnéni vztahti B2B a v neposledni

fad¢ vytvoreni emocionalnich vazeb uvniti 1 vné podniku.
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Toto tvrzeni dokazuje Caywood ve své knize citaci Andrewa Heiskilla, byvalého vykonné-
ho feditele Time, Inc., ktery dulezitost sponzoringu pro vnitini vefejnost podniku zhodnotil
takto: ,, Zainteresovanim zaméstnancii na pridélovani dobrovolnych prispévki se otevird
Jedinecnd moznost k pozvednuti jejich pracovni moralky. Maji pak dobry pocit také z toho,
Ze pracuji pro obchodni spolecnost, jejiz predstavitelé je cilené uspokojuji i sponzorstvim
dle predstav samotnych pracovniku. *“ (Caywood, 2003, str. 166) Heiskill také zastaval na-
zor, ze zaméstnanci by se sami méli vyjadfit k tomu, kam by se mélo pfispét polovinou

prostiedkd vyhrazenych pro sponzoring.

V minulosti byl sponzoring vniman spiSe jako doplikova aktivita reklamy. Na rozdil
od reklamy je poselstvi sponzoringu pevné spojeno s podporovanou udalosti — je dilezité si
uvédomit, ze pokud se ucastnik na udalost dostavi a akce jej zajima, tak ho zajima i doty¢-
na firma. Buduje si dobrou povést tim, ze umoznila akci zrealizovat. Sponzoring je vSak
méné zamifeny na produkt, 1ze tedy hiife kontrolovat a méfit i¢innost — jen Spatné jej lze

oddélit od ostatnich faktoru.

1.2.2 Oblasti sponzoringu

Prikrylova ve své knize rozebrala hlavni oblasti sponzorstvi. Jde napi. 0 kulturni sponzo-
ring, ktery podporuje divadla, muzea, galerie, kulturni akce a festivaly, vystavy, knihovny
atd. Mize se jednat o podporu jedinct, akci, ¢innosti celych organizaci nebo oblasti kultu-
ry. Znamymi sponzory v této oblasti jsou Skoda Auto, a.s., sponzor Néarodniho divadla
a Ceské filharmonie, firma Skanska, hlavni partner Narodniho muzea v Praze, nebo RWE
Transgas, partner hudebniho festivalu Prazské jaro. Spolecensky sponzoring je oproti tomu
zamé&feny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani a rozvoj aktivit mistni Komunity, napf.
Komeréni banka, sponzor VSE Praha, Microsoft - celosvétovy projekt Partners in Lear-

ning, spolecnost Foxconn CZ a podpora Pardubického kraje.

Védecky sponzoring se zaobira podporou védy, vyzkumu a vyvoje (Siemens CR - podpora
tistavit Akademie véd CR, Unipetrol - generalni partner projektu Ceska hlava). Dalsi oblas-
ti, kterou firma mtze rozvijet své CSR, miize byt ekologicky sponzoring, kde naptiklad

T-Mobile sponzoruje rekultivace skladek ve Stfedoeském kraji.

Pro CSR firmy je neméné dulezitou oblasti socialni sponzoring, stava se ,, vyrazem socialni
angazovanosti firmy a zaméruje se na podporu skol, spolecenskych a obcanskych organi-

zact, obecnich samosprav. Hlavnim cilem neni medialni publicita, nybrz posilovani image
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a dobré povésti sponzora v ocich zvolené CS. * (Ptikrylova, 2010, str. 133) Jde o spole¢nost
Skoda Auto, a.s., a jeji podporu Centra Paraple a projektu Zdravotni klauni, Plzensky
Prazdroj, ktery podporuje vefejné prospé$né projekty v regionech, kde pivovar putisobi.
Dulezity sportovni, eventovy a televizni sponzoring bude podrobnéji rozebran

V nasledujicich odstavcich.

1.2.2.1 Televizni sponzoring

Televizni sponzoring je dnes moderni zalezitosti a na obrazovkach k neptehlédnuti. Podle
priizkumil agentury ARBOmedia a Ceské televize nahliZeji televizni divaci na sponzoring
na obrazovkach pfiznivéji nez na tradi¢ni reklamni spot, je to jiny druh komunikace.
Pro divaky je televizni sponzoring méné rusivy nez klasickd reklama. Vnimaji jej jako
podporu jejich oblibeného potradu, sponzor je partnerem, ktery ptispiva k nato¢eni. Samo-
ziejmé dilezity je vybér spravného a kvalitniho potadu, ktery divaci ocenuji. Zacnou poté

ocenovat také sponzora (napiiklad Lidl a znamé Prostieno na Prime).

., Sponzoring ale podle zdaverii vyzkumu neni pouze zalezitosti image. Vice nez Ctyri pétiny
divakii vnimaji sponzorsky vzkaz jako upozornéni na firmu, produkt ¢i znacku. Divaci jsou
schopni vnimat konkrétni komunikaci zadavatele i z relativné kratkého vzkazu o délce peti
vterin. Uspéch sponzoringu neni nutné spjat s hladinou sledovanosti ¢ hodinou nasazeni
poradu. Rozhoduje osobni vztah divaka k poradu. Divaci pozitivné vnimaji spolecnost,

kterd sponzoruje jejich oblibeny porad. ©“ (Tuhacek, 2002, [online])

1.2.2.2 Event sponzoring

Event marketing obecné¢ by mél opét spadat do globalnich marketingovych komunikaci
podniku. V historii vznikl tak, Ze na americkych obrazovkach bylo zakazano propagovat
alkoholické a tabadkové vyrobky prostfednictvim reklamnich spotl. Brzy se nalezla nova
varianta propagace — sponzorovani eventt a sportu. Firmy si vytipuji takové eventy, které
koresponduji s jejich cilovou skupinou a strategii firmy. Potom se stanou partnery eventli
a sponzoruji bud’ finan¢nimi prosttedky, nebo dodaji své produkty (napt. Red Bull dodéava-

jici na festival energetické napoje).
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1.2.2.3 Sportovni sponzoring

Sportovnim sponzoringem se rozumi nejen prezentace sponzorti pfimo na sportovistich
a dresech, ale predevsim Sifeni komeréni komunikace prostiednictvim médii v pozadi vy-
branych sponzorovanych aktivit. Jednim z nejvyznamné;jsich kanala, jimiz miize informace
o sponzorovi proudit, je sportovni zpravodajstvi, zejména hlavni vecerni televizni zpravy.
Pro velké potencialni sponzory je nejvyhodnéjsi orientovat se na sporty, které jsou popu-
larni, a diky tomu je sleduje obrovské mnozstvi divaki pravé ve vecernich zpravach i pti-

mych pfenosech.

V letech 2002 az 2003 probehl vyzkum, ktery zkoumal Ceské sportovni zpravodajstvi
na obrazovkach CT1 a TV NOVA. Béhem 41 tydni pozorovani potvrdilo hypotézu,
ze ,,nejviditelnéjSimi* sporty jsou fotbal a hokej: spole¢né zaujimaji vice nez 60 % vysila-
ciho ¢asu hlavniho sportovniho zpravodajstvi. DalSimi ¢asto prezentovanymi sporty jsou
tenis a ostatni miCové hry, zejména basketbal. Sportovni sponzoring se déje na regionalni,
celostatni i mezindrodni Urovni. Pro ptfiklad nejznaméjsi akce, kdy je sponzor uveden pti-
mo V nazvu udélosti: O2 Extraliga ledniho hokeje, Gambrinus Liga ¢eského fotbalu, Nike
Euroleaque Basketball, Skoda Auto, a.s., hlavni partner cyklistickych zivodéi Tour De

France.

Tento druh sponzoringu lze pojmout také jinym zptisobem, a to podporovat vyznamného
sportovce. Firmy hledaji tvat, ktera by nejlépe vystihovala nabizeny produkt. Nékteré firmy
sportovce vybiraji, jsou dosazené sportovni vysledky, medialni popularita, perspektiva
sportovniho odvétvi, lidsky profil sportovce a v neposledni fad€ také sportovcova osobni
image. V kazdém ptipad¢ je nutné uvédomit si riziko spjaté se sponzorovanym sportovcem

nebo oblasti sportu — i neuspéch bude s firmou spojovan.

1.2.3 Spravné metody

Aby byl sponzoring skutecné efektivni, je tfeba jej zahrnout do integrovanych marketingo-
vych komunikaci. Dulezité je zviditelnit a prodat fakt, ze firma sponzoruje ur¢itou udalost,
proto je tfeba mit dostatek finan¢nich prostfedkii nejen na sponzoring samotny,
ale 1 na marketingové komunikace ze strany firmy, aby tak celou kampan jesté vice podpo-
fila. Pomér 1 : 1 plati jako obecné pravidlo - kolik penéz stoji sponzoring, tolik by mélo

ptijit do komunikac¢nich aktivit s nim spojenych. Na zacatku je dobré si stanovit, jestli jde
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na poli sponzoringu o firmu jako celek, produkt, znacku ¢i kombinaci téchto atributti. Roz-
hodnuti si bohuzel Casto vysta¢i s pouhym kopirovanim konkurence. V ramci urceni cilo-
vych skupin je tieba upfesnit, zda jde o externi (zakazniky, dodavatele, obchodniky, poten-
ciondlni partnery atd.) nebo interni (zaméstnanci, management) cilové skupiny. Idedlni

sponzoring je takovy, ktery bude piinosny na obou polich komunikace.

Cile sponzoringu by mély byt zcela konkrétni. Systematicky je lze rozdélit na:
e ckonomické - obrat, velikost odbytu, zisk, trzni podil...
e psychologické - zvyseni ¢i upevnéni stupné znamosti, utvareni, zména ¢i upevnéni

image, motivace pracovnikdl. ..

Zakladni body, které by mély byt obsazeny v kazdé strategii sponzoringu firmy, podle Ju-
raskové, jsou:

e jasné a méfitelné cile — jasny nazor na cile firmy a cilovou skupinu, provést vyzkum
spravné prilezitosti.

e Vhodné ptizpisobeni vztahu sponzor — aktivita — sponzoring by mél odpovidat
predstavé o znacce a image. Mél by byt sladén s marketingovou a komunikaéni
strategii.

e partnersky pfistup — podrobna smlouva, ochrana sponzorskych prav.

e pribézny dialog a hodnoceni — uspésné sponzorstvi vyzaduje pravidelnou komuni-
kaci mezi sponzorem a sponzorovanym.

e vnitini odhodlani — uvnité sponzorujici firmy by méli vSichni chapat ptilezitosti
a vyhody sponzorstvi.

e dlouhodoby pfistup — sponzorstvi je vhodné planovat minimalné na tii roky, kratsi
sponzorstvi nebo ndhodné sponzorstvi je neefektivni.

e marketingova integrace — zaclenéni sponzorstvi do dalSich oblasti marketingové
komunikace.

e dostatecny rozpocet — tak, aby vyvolal aktivitu a spravné propagoval sponzorujici
spole¢nost.

e pridand hodnota — stat se skute¢né zainteresovanym a spoluodpovédnym partnerem,
neusilovat o komeréni vyhody za kazdou cenu.

(Juraskova, str. 10, Studijni opory)
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1.2.4 Hodnoceni efektivity sponzoringu

Meéfieni uspéchu sponzoringu vétSinou probihd tak, ze se dotazujeme ucastnikll pied a po
sponzorované akci. To s sebou vSak nese riziko podstatnych nedostatkii — napt. pokud
sponzorské akce probihaji delsi dobu, méteni mize byt zkreslené. Dal§im zndmym faktem

je nemoznost odliSit od sebe efekty dil¢ich néstrojii komunika¢niho mixu.

Mezi nejvyuzivanéj$i metody patii rizné analyzy a marketingové vyzkumy. Zkoumat se
V ramci sponzoringu muze medialni pokryti, ¢etnost vystaveni ucastniki akce jménu znag-
Ky na misté¢ nebo v médiich (méfi se pocet Gcastnikti dané udalosti a vystaveni, které je
vysledkem prezentace uddlosti v médiich - kolikrat byla v textu zminéna znacka, kolik
sekund televizniho vysilani bylo znacce vénovano atd.). Dale je dulezité vnimani vztahu
mezi image znacky a sponzorovanou udélosti zvolenou cilovou skupinou., coz uz spada
mezi komunikaéni vysledky, kdy je méteni podobné testovani vysledkt reklamnich kam-
pani. Mezi komunika¢ni vysledky mizeme zafadit povédomi o zna¢ce, zménu image, kolik
procent cilové skupiny je schopno ptifadit znacku ke sponzorované udalosti atp. Z ekono-
mického hlediska lze také meéfit komeréni dopad - trzni podil a podil na obratu -
a nemén¢ dilezita je i zpétna vazba, jako jsou reakce ucastniki dané akce nebo nazory za-

meéstnancl na sponzorské aktivity podniku.

Z praxe vyplyva, ze sponzoring jedné firmy chté ¢i nechté zasahne nejvétsi konkurenci.
Kdyz napt. Bud&jovicky Budvar podpoii Ceskou hokejovou extraligu, lze oekavat,
ze pravdépodobné stoupne piizen znacky u hokejovych fanouskt. Naproti tomu nesponzo-

rujici Plzensky Prazdroj bude ztracet.

1.2.4.1 Sponzoring navigator

., Ke skupiné respondentii dotazovanych na uspéch sponzoringu (experimentalni skupina)
se vytvori kontrolni skupina, kterd se sponzorovanych akci neucastnila a neni tedy konfron-
tovana s reklamnim poselstvim. Hodnoti-li experimentadlni skupina sponzora lépe nez kont-

rolni skupina, pak tento efekt Ize jednoznacné pricitat sponzoringu. “ (Tomek, 2008, [onli-
neJ)

Sponzoring navigator, ktery byl publikovan v ¢asopise Absatzwirtschaft v souvislosti s MS
ve fotbale, je vyborny zptsob, jak vyhodnotit u¢innost sponzoringu. Tento nastroj nemé&ii

uspéch sponzoringu pouze tradicni trojici kritérii — zndmost, sympatie, uzitek, ale zahrnuje
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i dalsi kritéria — image, jedine¢nost a ztotoznéni se. Vedle toho umoznuje kontrolu vysled-

ka sponzoringu orientovanou na konkurenci.
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1.3 Dobfre zvoleny sponzoring buduje image znacky

Piima souvislost mezi sponzoringem a jeho vlivem na image znacky rozhodné€ je, to se
neda popftit. V prvni fad¢ je ale nutné si uvédomit, ze zabyvat se image je dilezité jeste
diive, nez po skonceni podporované akce. Image se sponzoringem souvisi hned v pocate¢ni
fazi planovani, kdy je nezbytné nalézt vhodné vazby mezi objektem sponzoringu a sponzo-
rovanym — klicovou oblast, ktera ptinese nejvetsi uzitek obéma stranam. Tato vazba je za-
visla na analyze dimenzi image sponzorované¢ho vzhledem k objektu. Naptiklad u sportov-
niho sponzoringu se vychazi z bodového hodnoceni rozli¢nych vlastnosti ve vztahu k riz-
nym sportovnim odvétvim (aktudlnost, spolecenskost, elegantnost, péce o vzhled, muzsky
¢i Zensky faktor, dynamic¢nost, globalnost, zdravi atp.), podle néhoz hledame shodu s image
firmy, produktem atp. Jiz pfed realizovanim sponzoringu by méla byt dosavadni image

stran sponzora i sponzorovaného v souladu.

Profil image vSak sdm o sob¢ jest¢ nezarucuje tspéch. Musi odpovidat cilovym skupindm.
Vedle téchto diferencujicich vlastnosti ,,osobnosti znacky“ se vytvaii také sympatie
ke znacce. Jestlize ma konzument potiebu nakupu, pak sponzoring zvysuje pravdépodob-

nost jeho realizace.

1.3.1 ZlepSeni povésti

NiZe zvolena citace od Caywooda se sice ve své podstaté zaobira fundraisingem, da se vSak
vsadit i do kontextu se sponzoringem. Pfinasi dvé dulezité informace: sponzoring i fundrai-
sing maji vliv na zlepSeni image podniku v oCich vefejnosti a kreativni napady by mély

vznikat u profesionald na marketingovém nebo PR oddéleni.

., Pravidelné poskytovani dobrovolnych prispévkii predstavuje jeden z ucinnych nastroju
odbornikii public relations, vyuZitelny pro pozitivni prezentaci identity podniku verejnosti,
a mélo by byt koordinovano z oddéleni marketingové komunikace, anebo by se mél alespon
jeden z pracovnikii tohoto oddéleni (nejlépe néktery z predstavenych) stat clenem podniko-
vého vyboru, pro tento konkrétni ucel stanoveného...Dodrzovanim vhodné naplanované
strategie poskytovani dobrovolnych prispévkii Ize neprimo dosahnout i toho, Ze si organi-
Zace jeste zlepsi dobrou povést u nejvyznamnéjsich zainteresovanych osob, zejména u in-

vestori, verejnych cinitelu a zaméstnancit. ** (Caywood, 2003, str. 162)
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Dobfte si toto pravidlo v dnesni dobé uvédomuji prfedevsim velké nadnéarodni korporace,
které strategicky naplanovany sponzoring a fundraising vyuzivaji k tomu, aby byly vetej-

nosti pozitivnéji vnimany. Nefinancuji ndhodn¢ a neuvazené.

Zajimavosti je, ze Caywood ve své knize stavi do konfrontace k pozitivnimu pulsobeni
sponzoringu nazor ekonoma Johna Kenneth Galbraitha, ktery je piesvédcen, ze poskytova-
ni dobrovolnych ptispévki by mélo byt zakdzano. Mysli si, Ze spolecnosti tak nepiimo zis-
kavaji vliv pti rozhodovani o socidlnich a ekonomickych zalezitostech. S timto nazorem je
mozno souhlasit i nesouhlasit. Ackoliv nékterym spole¢nostem skute¢né muze jit o vliv
Vv téchto otazkach, vétsina se snazi zviditelnit a zlep$it image u svych zakaznikl a potenci-

alnich klientu.

1.3.2 Pienos image

Podle Johna Eatona z roku 1999, doktora v oblasti marketingu na Arizonské statni univer-
zité, vypovédély jeho vyzkumy sponzoringu o tom, ze se firmy na americkém trhu zaméto-
valy piedevsim na strategie budovani povédomi a prakticky ignorovaly otazky image znac-
Ky. Studie, kterou Eaton ve spolupraci se studenty vysokych $kol provedl, se zabyvala
moznosti ovlivnéni image znacky vhodné zvolenym sponzoringem. Studenti hodnotili, do
jaké miry byla image sportovniho eventu pfenesena na znacku skrze sponzorské aktivity.
Respondenti, jenz ve&déli o vzajemné sponzorské spolupraci, vice vidéli shodu
Vv jednotlivych otazkach ,,0sobnosti“ a podstaty eventu, nez ti, ktefi znalosti a pisobeni
sponzoringu vystaveni nebyli. Na zaklad¢ studii odborné literatury si Eaton stanovil dvé

hypotézy, které se ve svém vyzkumu snazil potvrdit.

, HI: Image sportovniho eventu se prenese na image znacky sponzora, pokud jsou ve spon-
zorském vztahu. *

., H2: Vnitrni spojitost mezi znackou a eventem bude mit vliv na prenos image v tom smys-
lu, Ze prenos image bude silnéjsi u znacek s hlubokym spojenim se sponzorovanym even-
tem, nez u téch, které nemaji eventem zadnou vnitini charakteristickou spojitost. “ (Volny

pteklad, Eaton, 1999, [online])

Prvni hypotézu si na zédklad€ vyzkumu potvrdil. Disledky na zaklad¢ pfenosu image padaji
na obé¢ strany sponzorského vztahu. Vysledky potvrzuji také druhou hypotézu, ktera nazna-
Cuje, ze firmy mohou lépe vyuzit sponzorstvi pro pienos image na zakladé vnitinich spoji-

tosti s eventem. I kdyZ mohou existovat situace, kdy jiné propagacni cile (napt. povédomi
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o znacce) jsou prvoradym cilem, image je fazena jako jeden ze Sesti hlavnich cila sportov-

niho sponzoringu.

1.3.3 Sponzoring nabizi vic

Simon CIliff, vyucujici na katedie marketingu Aucklandské univerzity na Novém Zélande¢,
V podstaté souhlasi s ndzorem Eatona, Ze sponzoring je daleko vic, nez jen budovani pove-
domi. ,,Sponzoring je daleko vice nez jen prostredek pro budovani povédomi nebo go-
odwillu. Chytii marketéri jej vyuzivaji k dosazeni cilii napric celym spektrem strategie
znacky - at' uz je to budovani nebo udrzeni povédomi, budovani image znacky, motivace

zakaznikii k loajalité nebo poskytnuti emociondlné ladéné zkusenosti s produktem. * (Volny

pieklad, Cliff, 2004, [online])
O tom, Ze sponzoring jde ruku v ruce se zvySujici se prestiZzi a pozitivni image znacky
na vetejnosti, jisté neni pochyb. V praktické ¢asti se tato prace pokusi zmapovat, jak vni-

maji zakaznici sponzorské aktivity a image znacky Red Bull.
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1.4 Teorie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera postaven na systematickém urcovani, shromazd’o-
vani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které je potieba pro feSeni daného problému
ziskat. Pokud se marketingovy vyzkum provede dobte, zaruCuje jedinecny a aktudlni zdroj
informaci s vysokou vypovidaci hodnotou. V praxi se ¢asto zaménuji dva pojmy — vyzkum
a pruzkum. Vyzkum se odviji od del$iho ¢asového horizontu zkoumani a vétsiho vzorku
zkoumané cilové skupiny, zachazi do vétsi hloubky. Prizkum je krat$i, nezachazi do nej-

mensich detaild a spada do sféry vyzkumu, je jen jeho ¢asti.

Marketingovy vyzkum versus pruzkum trhu

Mkt vyzkum Pruzkum trhu

+ Dlouhodoby proces + Jednorazova zalezitost

«  Kombinace metod a + Jedna metoda sbéru
technik dat

- Statistické zpracovani * Popis situace na trhu

+ Porovnava a * Nema hlubsi charakter,
vyhodnocuje data z nezkouma kauzality
ruznych zdroju apod.

Obrazek 3 — Rozdily mezi marketingovym vyzkumem a prizkumem
Zdroj: Kubickovad. Podklady ke studiu, 2009, str. 6.

Podle Kozla ptedstavuje marketingovy vyzkum systematicky a cilevédomy proces smétuji-
ci k opatieni urCitych konkrétnich informaci, které jinak nelze ziskat z zddné¢ho marketin-
gového informacniho systému. Ziskavaji se tak primarni informace, jeZ nikdo jiny, kdo
nema vyslednd data k nahlédnuti, nevlastni (ledaze by provedl zcela totozny marketingovy

vyzkum).
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1.4.1 Typologie marketingového vyzkumu

V soucasné dob¢ se marketingovy vyzkum miize rozdélit podle danych kritérii do nésledu-

jicich oblasti:

Podle predmétu vyzkumu se rozlisuje:
a) vyzkum trhu, specificky lze realizovat vyzkum konkurence
b) vyzkum chovani konecného spotiebitele
¢) vyzkum pramyslového trhu (business to business, industrial research)
d) vyzkum jednotlivych prvkad marketingového mixu
1) vyzkum image apod.
Podle metod, pouzitych pfi vyzkumu:
e monitorovaci vyzkum

e explorativni vyzkum

deskriptivni vyzkum

kauzalni vyzkum
Podle zptisobu zkoumani - kvantitativni x kvalitativni vyzkum
Podle zkoumanych subjektii - vyzkum organizaci x spotiebitelt

Z hlediska subjektu, realizujiciho vyzkum:
e podnikovy vyzkum

e agenturni vyzkum, nezavisly vyzkum

Z hlediska periodicity provadéni MV:
e vyzkum ad hoc
e Kkontinualni vyzkum, tracking studies

(Jutikova, str. 6, Studijni opory)

V prvni fad¢€ je klicové definovani pojmt kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvalitativni
vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivaci. Je hlubsim poznanim a obvyk-
le se pouziva pied zahajenim kvantitativnich vyzkumu. Pouzivaji se metody individualnich
hloubkovych rozhovori, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyuziva se i pfi vstu-
pu do nové problematiky, o které dosud nebylo zjisténo mnoho informaci. Tento typ vy-

zkumu vyZzaduje pouziti narocnych psychologickych postupti z hlediska vybéru metod
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1 zpracovani vysledkl. Zaroven ale umoznuje délat vyzkum na mensim vzorku, nez je béz-

né pfi kvantitativnich vyzkumech.

Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostate¢né velky a reprezentativni vzorek
respondentl. Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Nabizi in-

formace v méfitelnych jednotkach, které je nasledné mozné zobrazit v tabulkach a grafech.

1.4.2 Dotazovani

Dotazovani se pouziva jako jedna z dulezitych metod marketingovych vyzkumi. Muze

probihat pisemné, telefonicky, osobné (rozhovorem) nebo elektronickou cestou.

Zakladni faze dotazovani by podle Juiikové mély byt:

1. Adaptace — podstatou je: vysvétlit cile vyzkumu (ne vzdy), vzbudit zajem u responden-
ta, motivovat jej

2. Kontakt - cilem je postupné respondenta uvést do problému kladenim jednoduchych
a vystiznych otazek

3. Dosazeni vytyceného cile — tj. sbér zakladnich informaci pro feSeni stanoveného tkolu,
kontrola relevantnosti odpovédi, snaha o udrZeni zajmu respondenta, kontrola, zda respon-
dent patii ke zkoumané skupiné

4. Zavér dotazovani — dulezité je umoznéni emocionalniho vyjadieni vlastniho nézoru
respondenta

,, Uvedené faze dotazovani jsou obecného charakteru. Méli by je respektovat vyzkumni pra-

covnici u vSech technik dotazovani se zohlednénim jejich specifik. “ (Jutikova, str. 20, Stu-

dijni opory)

1.4.2.1 Dotaznik

Dotaznik je nastroj pisemného dotazovani respondentii. Existuje fada pravidel pro jeho
sestavovani, konstrukci a spravné formulovani otazek. Aby byly informace z dotazniku
relevantni a pouzitelné, musi respektovat cile vyzkumu, byt vécné ¢lenén a logicky fazen.
Obecné se vyuziva cela fada otazek, klicové je vhodné je zvolit. Daji se rozdélit na identi-
fikacni tdaje, které zjist'uji charakteristiku, a proménné, odhalujici psychologické postoje

a nazory respondenti.
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Dle formy

Clenéni otazek

e A

b —

~

Dle funkce

oteviené

uzaviené

polouzaviené

Obrazek 4 — Clenéni otazek

dichotomické

vybérove

vyctové

skaly

\‘1 uvodni

\i vécneé

\‘1 kontrolni

\i filtracni

\‘1 identifikacni

Zdroj: Kubickova. Podklady ke studiu, 2011, str. 16.

Navaznost jednotlivych typii otazek by podle Kubickové (str. 13, 2011) méla byt nasledu;i-

ci:

1. Uvodni otazky — navazani kontaktu, vzbuzeni zajmu a davéry

2. Vécné otazky — jadro dotazniku

3. Kontrolni otazky
4. Filtra¢ni otazky
5. Identifika¢ni otazky

V nasledujici kapitole budou shrnuty teoretické poznatky a stanoveny vybrané metody

a postupy prace.
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2 STANOVENI CILU, METOD, POSTUPU A PRACOVNICH
HYPOTEZ

2.1 Cile a hypotézy

V teoretické ¢asti byly vymezeny kli¢ové pojmy pro praktickou ¢ast — sponzoring, image
znacky, jejich vzajemny vztah a dulezité body identifikace kli¢ovych otazek pro praktickou
¢ast. Byly vysvétleny rozdily mezi riznymi druhy sponzoringu a jeho spojitost s image

znacky.

V praktické Casti se prostiednictvim kratkého prizkumu prokaze nebo vyvrati, zda maji
sponzorské aktivity znacky Red Bull vliv na vnimani znacky, pfipadné bude navrzeno fe-
Seni, jak by se vliv sponzoringu mohl prohloubit. Pro tento G¢el budou zanalyzovany akti-
vity spole¢nosti Red Bull v oblasti adrenalinovych sporti V celosvétovém méfitku,
pro ziskani potiebnych sekundarnich dat pak nazory cilové skupiny na dostupnych interne-

tovych diskuzich a jiz provedené vyzkumy, které by mohly souviset s vybranym tématem.

Tato bakalaiska prace si klade za cil vyuziti teoretickych poznatki, které byly doposud
ziskany, v praxi tak, aby byla schopna spravné definovat postoje zakazniki spole¢nosti Red

Bull a jejich vnimani znacky v souvislosti s adrenalinovymi sporty.

H1: Ptredpokladad se, ze sponzoring plsobi na zékazniky pozitivné a zlepSuje image

sponzora.

H2:  Zakaznici spojuji image znac¢ky Red Bull s adrenalinovymi sporty.
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2.2 Zvolené postupy a metody prace

V néavaznosti na kapitolu o marketingovém vyzkumu budou nize blize specifikovany zvo-

lené postupy a metody pii tvorb¢ prace.

2.2.1 Primarni zdroje informaci

Z ruznych metod sbéru primarnich informaci je pro ucel této bakalarské prace vybrana me-
toda dotazovani. Protoze neni mozné pokryt v§echny ¢leny dotazovaného souboru, je ticba
zvolit jednu z technik neuplného Setfeni — prizkumnou sondu. Podle ptedem zvolenych
kritérii se oslovi pouze ¢ast vybrané skupiny respondentt. Pfinosnymi budou odpovédi
na otazky k tématu vztahu sponzoringu a image konkrétni znacky. Prizkum se pokusi na-
1ézt relevantni odpovédi na otazky, jestli, dle jejich nazoru, ke znacce Red Bull neodmysli-
teln¢ patii adrenalinové sporty, co jim prvni vyvstane na mysli jako asociace s touto znac-
kou, jaké vlastnosti produktu jsou pro né ty nejdilezitéj$i a na jaké sporty podporované

Red Bullem si vzpomenou.

Na stanoveni zavéru budou mit vliv nejen informace ziskané dotazovanim, ale Caste¢na
vaha bude kladena i na informace sekundarni (z internich zdroju firmy, internetu). Pro de-
finovani typu prizkumu z ¢asového hlediska jde diky jednorazovému vyuziti v bakalaiské

préaci a malému vzorku dotazovanych o operativni a jednorazovy vyzkum ad hoc.

2.2.2 Sekundarni zdroje informaci — reSerSe a analyza

V dnesni dob¢ je pfedev§im na internetu, ale také v ¢asopisech o marketingu spousta kva-
litnich informaci a vysledkd riznych prizkumu k tématu. Potfebné relevantni informace se
daji ziskat také z internich zdrojt firmy - S tim ovSem mize byt problém, protoze firmy si

P4

vetsinou takovéto informace stfezi jako oko v hlavé.

Dalsi informace budou ziskany z oficialnich webovych stranek, kde je spousta udaji
o sponzorovanych udalostech a sportovnich eventech. Vzhledem k vybéru cilové skupiny
bude posledni ¢asti analyza profilu znacky Red Bull na socialni siti Facebook, konkrétné

nazoru a komentara fanouskda.
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II. PRAKTICKA-ANALYTICKA CAST
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3 REDBULL, SVETOVY VYROBCE ENERGETICKYCH NAPOJU
Z RAKOUSKA

Red Bull je moderni a znamou znackou, ktera se specializuje na vyrobu energetickych na-
poju. Pro tuto praci byla vybrana z toho duvodu, ze ji autorka povazuje za klicového hrace
Vv oblasti sponzoringu adrenalinovych sportl v celosvétovém méftitku a spojeni image toho-

to sportu a znacky je téméi dokonalé.

Spole¢nost Red Bull nasla diru na trhu a navic pfi§la s G¢innéj$im slozenim, postaveném
na kofeinu, nez jaké maji tradicni kolové napoje. Podafilo se ji mezeru na trhu zaplnit
svym energetickym napojem a b&hem dvou desetileti se z ni stal svétovy gigant. Uspéch
ovSem nezalezi jen na promysleném a jedine¢ném vyrobku, znacka Red Bull si vzdy zakla-
dala na dobfe propracovaném marketingu. Kdyz se ¢lovék podiva na promo sponzorské
videa od Red Bullu, neni mozné jednoznacné ¥ici, jestli prvni vznikly adrenalinové sporty,
kterych se ,,ujal*“ Red Bull, nebo jestli tato firma adrenalinové sporty vytvoftila. Po piecteni
desitek ¢lanku a diskuzi na internetu se autorka utvrdila v tom, ze Red Bull neni jen vyrob-

ce energetickych napojl — je to znacka Zivotniho stylu.

3.1 O spolecnosti Red Bull

RedBu

Obrazek 5 — Logo spole¢nosti Red Bull

Zdroj:<http://www.matejoliva.cz/partneri>
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3.1.1 Z Asie do celého svéta

Dietrich Mateschitz v roce 1982 v Asii objevil produkty znamé jako ,tonic drinks®,
které se u tamnich obyvateli téSily velké oblibé. Zatimco sedél v jednom z bart v Hong
Kongu, hlavou mu bleskl skvély ndpad — prodavat tyto napoje za hranicemi Asie. O dva
roky pozdé€ji, vroce 1984, zalozil Mateschitz spolecnost s ndzvem Red Bull. Produkt,
ktery znal z Asie, jesté trochu ,,doladil®, vymyslel pro n¢j jedine¢ny marketingovy koncept
a vroce 1987 zacal energetické napoje Red Bull prodavat na rakouském trhu. V roce 1989
se produkty Red Bull rozsifily na sviij prvni zahrani¢ni trh do Singapuru, nasledné v roce
1992 do Mad’arska, Némecka, Velké Britanie, Spojenych statli a pro prodej v Ceské repub-

lice ziskal Red Bull autorizaci v roce 1995.

Dnes jsou tyto energetické napoje prodavané ve 162 zemich svéta. Podle tidajt spole¢nosti
Red Bull se v roce 2009 v téchto zemich vypily skoro 4 miliardy plechovek. Hlavnimi di-
vody takto velkého uspéchu jsou vysoké prodeje na trzich Dalného vychodu (+43%), Fran-
cie (+32%), Brazilie (+30%) a Némecka (+18%). I pfes skoro totozny obrat v porovnani
s rokem 2008 (3.268 mld. euro a 3.323 mld. euro v roce 2008), se v roce 2009 neuvéfitelné
zvedla produktivita a zisky. Dalsimi divody spole¢nost oznadila nejen vstup na nové trhy
v Norsku a Dansku, ale predevsim Gspéch tymu Red Bull Racing ve Formuli 1 v roce 2009
i vitézstvi fotbalového tymu Red Bull Salzburg v Evropské fotbalové lize. Do budoucna

ma Red Bull v planu expandovat na trzich v Africe, Rusku, Indii a Japonsku.

Pro spolecnost Red Bull - svétovou jednicku Vv oblasti energetickych napojl - se sidlem

v Fuschl am See, nedaleko rakouského Salzburgu, pracuje vice nez 6900 zaméstnanc.

3.1.2 Strategie ofima marketingového reditele

Podle rozhovoru z roku 2010 se Simonem Capkem, marketingovym feditelem Red Bullu
pro Ceskou a Slovenskou republiku, je posun ve vnimani energetickych napojii znatky Red
Bull v Ceské republice od piichodu na trh v roce 1995 do dnesni doby zna¢ny, a to nejen
v myslich spotiebitel, ale také obchodnik@i a distributor. Podle Capka vsak trh
s energetickymi napoji v Ceské republice ani ndhodou nedosahl svych limitii — roste stale

rychleji a do budoucna ocekéava v této oblasti jeste velky potencial.

V Ceské republice se podle Capka netvoii samostatné produktové kampané. ,, Strategie

komunikace je zaloZena na dlouhodobém kvalitnim budovani znacky jiz osvédcenym komu-
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nikacnim mixem — ATL, event marketingem, sportovnim sponzoringem jednotlivcu i sam-
plingem. Ani prave na trh uvedeny Red Bull E-Shot nema samostatnou kampan, je zahrnut
do vSech zminénych zpusobu komunikace — jen napv. v TV spotech je kromé klasické ple-
chovky i packshot Red Bull E-Shotu. Red Bull Wings teamy sampluji oba produkty, spor-
tovci konzumuji oba typy produktu podle toho, kdy jim vice vyhovuji atd.* (Capek, 2010)

3.1.3 Vyrobky Red Bull

Red Bull nabizi energetické napoje v zékladni fadé€ i1 bez cukru v riznych velikostnich ba-
lenich. Novinka vySla na trh v roce 2008, kdy Red Bull pustil do ob&hu vlastni produkt
v oblasti kolovych napojii — Red Bull Simply Cola — Strong and natural (silna a pfirodni).
Na rozdil od stejnych vyrobci na trhu Red Bull pozicionoval svou kolu tak, ze je 100%
pfirodni. V roce 2009 potom spolecnost rozsifila své produktové portfolio o Red Bull
Energy Shots. Ty se uchytily nejprve na americkém trhu, dnes vSak postupné valcuji trhy

ve vsech zemich.

Obrazek 6 — Red Bull, E-Shot, Cola Obrazek 7 — bez cukru

Zdroj:<http://parkvendings.com/> Zdroj:<http://www.redbull.com/cs/Satellite/en_IN
T/red-bull-ugarfree/001242937921959?pcs_c=PCS
_Product&pcs_cid=1242937877523>
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Podle Capka byly v roce 2010 nejprodavanéjsimi produkty kategorie Red Bull Energy
drink 250ml, 335ml i Red Bull Sugarfree. ,, Red Bull 473ml uvedeny na trh v loniském roce
si také rychle nasel své konzumenty. Samozrejmé i toto obohaceni produktové rady ma
pro nds strategicky a obchodné-marketingovy vyznam. Oslovujeme jednak existujici kon-

zumenty, ale také mirime na nové.“ (Capek, 2010)

Red Bull E-Shot je v ramci spole¢nosti prvni opravdovou produktovou inovaci. Jedna se
o novou kategorii v rdmci segmentu energetickych napojit viibec. Na Ceském trhu se jiz
podobné produkty objevily pfedev§im na Cerpacich stanicich, ale jejich vyznam byl pouze
okrajovy. Co se tyce Red Bull Energy shotu, jde o nesyceny, koncentrovany, méné kaloric-
ky Red Bull v 60ml baleni, ktery se nemusi chladit. Jeho prodej je zaméfen na takové kon-

zumentské ¢innosti, jakymi jsou napiiklad fizeni, sport, uceni, pracovni vytizeni apod.

3.1.4 Red Bull, jak jej znAme dnes

VSichni znaji reklamni spoty ,, Red Bull Vam dava kriiidla“. Na n&které piijemce vSak da-
leko vice emocionalné ptisobi prave jejich sponzorské aktivity, se kterymi se mohou identi-

fikovat, a energeticky napoj si poté koupi s hrdosti a pocitem, Ze patii do této komunity.

V teoretické Casti se nabizely mozZnosti riznych druhli vztahi mezi image firmy a znackou.
Red Bull spada do tzv. pozitivni integrace. V tomto piipad¢ jde o uzké sepéti mezi firemni
a znackovou image. Obecné mize k pozitivni integraci dojit tehdy, pokud jsou mezi firem-
ni a zna¢kovou image psychologické spojitosti, nejméné v nékolika dimenzich. Image fir-
my je rozS§ifena na ty vyrobky, u kterych odpovida jejich psychologicka struktura struktuie
image podniku. V piipadé Red Bullu je lehké si to v praxi ptedstavit, jejich vyrobkové
portfolio totiz neni velké, a image jejich spole¢nosti, znacky a vyrobkt je jednotné svazana

(a nejvetsi zasluhu na tom ma pravé sponzoring).

Marketingova filozofie znacky Red Bull je postavena pfedev§im na sponzoringu eventl
Vv oblasti adrenalinovych sportti, sportovnich klubt i jednotlivct. V tomto ohledu je mozné
fici, ze si pro financovani vybira pfedev§im opinion leadery - podporuje tspésné hvézdy
ve své sportovni discipliné a nad€jné mladé talenty a umoziuje jim dalsi rozvoj - ti

na oplatku vefejnosti sd€luji, Ze by se bez drinkti Red Bull neobesli.
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3.2 Pod barvami Red Bull ve sportu (analyza sponzorskych aktivit)

., Sportovni sponzoring, ktery logicky spada pod marketing, je o nécem jiném nez klasicky
marketing. Vetsinou totiz stoji mimo klasické reklamni prostory v médiich. A to i presto,

Ze se snazi ziskat pozornost potencidlnich zdkazniki.“ (Marketing a komunikace, 2007,

[online])

Ohledné specialniho prostoru v médiich a pozornosti zakaznikl diky adrenalinovych spor-
tim toho Red Bull vi opravdu hodné€. Na svych webovych strankach spolecnost uvadi kaz-
doro¢ni vyznamné mezniky v oblasti sponzoringu a potfadani sportovnich eventi po celém
svéteé. Tmavé jsou vyznacené staty, kam Red Bull expandoval, jednotlivd vyznamna mista

a mésta jsou oznacena teckou.

)2 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 w
(o)

Red Bull avaiable in 162 countries.

® \ticstones in the history of Red Bull.

Obrazek 8 — Celosvetova expanze spolecnosti Red Bull a vyznamné mezniky

Zdroj:<http://www.redbull.com>

Mezniky, kterych si spole¢nost v roce 2010 nejvice cenila, a se kterymi je nesmazatelné
zapsano jméno znacky Red Bull, jsou napiiklad nasledujici. V New Yorku se v bieznu ote-
viel novy fotbalovy stadion, kde hraji profesionalni fotbalisté v barvach Red Bullu. Konal
se tam i prvni zavod sv€tové série Red Bull Air Race, ktera bude rozebrana v dalsi kapito-

le. V popularnim seridlu Formule 1 vyhral tym Red Bullu prestizni Pohar konstruktérd,


http://www.redbull.com/cs/Satellite/en_INT/company/001242939605518
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poté co zavodnici zvitézili v osmém zavod¢ sveétove série Grand Prix v brazilském Interla-
gosu, a nechali tak za sebou stdje jako Ferrari, McLaren nebo Mercedes. Velké vitézstvi
zaznamenali i jezdci vrally, kdyz francouzsky Sébastien Loeb a jeho spolujezdec
Vv barvach Red Bullu vyhrali Svétovy pohar jiz po sedmé v fad€. I pro oblast motokrosové-
ho sportu znamenal rok 2010 uspéch — tym Red Bull KTM Factory vyhral Mistrovstvi sveé-
ta a to hned ve dvou tfidach - Ital Tony Cairoli zajistil titul ve tfidé MX1, Marvin Musquin
ve tiidé MX2 a Steffi Laier byla korunovana jako nejlep$i Zena mistrovstvi svéta (Wo-
men’s Motocross World Champion). Vyprodana akce na Rudém namésti v Moskvé zajisti-
la popularitu a prestiz Red Bullu po celém Rusku — 40.000 fanousku se stalo svédky soubo-
Ju ve svétové sérii akce s ndzvem Red Bull X — Fighters, kde se utkalo 12 nejlepsi jezdci
freestyle motokrosu na svété. Trochu z jiného soudku je také vystavéni Red Bull Music
Studia v Londyné. A to byl jen nastin aktivit, které Red Bull kazdoro¢né v ramci své mar-
ketingové strategie vyviji.

V nasledujicich odstavcich budou podrobnéji rozebrany aktivity spole¢nosti Red Bull

vvvvvv

méjsi.

3.2.1 ,,Rudy byk“ v rally sportu

Jednim z motoristickych sportti, ve kterém ma Red Bull sviyj tym, je rally. Kromé svéto-
vych sérii Dakar Rally, kde startuji jezdci v barvach Red Bull na motorkach, v autech
I v kamionech, tato spolecnost hraje jiz dlouhou dobu velkého hrace na poli serialu WRC
a IRC. Novinkou a zajimavosti v roce 2011 miize byt pro Cechy spoluprice Red Bullu
s automobilkou Skoda, ktera na startovni pole dosadila své Fabie. Diky partnerstvi se spo-
le¢nosti Red Bull a privatnim tymem BRR vznikl novy tym Red Bull Skoda. Posadku nové
formace budou tvofit finsti vitézové IRC Juho Hanninen s Mikko Markkulou, kterého do-
plni nadéjny némecky soutézni jezdec Hermann Gassner jr. se spolujezdkyni Katharinou
Wiistenhagen. Oba jezdci se predstavi v letoSnim roce v Sampionatu S-WRC. Piedpoklada
se, ze ceska automobilka bude diky partnerstvi se spolecnosti Red Bull schopna zastavat

v zavodech vysoké pozice.

Podle Michala Hrabanka, $éfa tymu Skoda Motorsport, piedstavuje spole¢nost Red Bull
jednoho z nejsilnéjSich moznych partnerti v soucasném svété sportu. Red Bull jiz v oblasti

rally sportu ptisobi fadu let, doted’ v§ak podporoval pouze privatni tym.
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3.2.2 Formulel

Jak jiz bylo zminéno, Vv prestiznich zdvodech Formule 1 staj Red Bull Racing vyhrala nejen
Pohar konstruktéra pro rok 2010. Sebastian Vettel ziskal také titul Mistra svéta 2010,
kdyz vyhral posledni zavod sezony a startoval z desatého mista na draze. Zavod Grand Prix
v Abu Dhabi byl jeho patym vitézstvim v sezong, desatym v jeho dosavadni kariéfe a stal

se tak nejmladsim zavodnikem v historii F1, ktery dosahl na vrchol.

Red Bull Racing tym vznikl v roce 2005 ve Velké Britanii poté, co o rok diive odkoupil
nefunk¢ni staj Jaguar racing — kompletné s tovarnou, zaméstnanci i prototypovymi plany
nového auta, které se pozdéji stalo prvnim modelem Red Bullu RB1. V roce 2006 se stdj
rozhodla zménit motory na typy Ferrari. Tym Red Bull Racing s autem RB2 stal poprvé
na stupnich vitézi v ulicich Monte Carla, jako pilot byl tenkrat David Coulthard.

Pro sezonu 2011 startuje na poli Sebastian Vettel a Mark Webber. Oba se jiz zGc¢astnili

Velké ceny Austrélie v bieznu, kde Vettel zvitézil a Weber dojel paty.

Obrazek 9 — Red Bull Racing ve Formuli 1

Zdroj:<http://www.redbull.com>
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3.2.3 Red Bull X — Fighters

Red Bull X — Fighters je profesionalni svétové turné ve freestyle motokrosu. Ugast
pro jezdce je pouze na pozvani, na zaklad¢ ptfedchozich soutéznich vysledkl, posouzeni
hodnotici komise a moznosti udéleni divoké karty. Také diky témto pravidlim je soutéz
Bull X-Fighters fanousky motocross freestylu po celém svété. Sest eventd, tii kontinenty,
170.000 divaki. Pro sezonu 2011 je nachystano dalSich Sest mist, kam mohou pfiznivci X
— Fighters zavitat: Dubaj, Brasilia, Rim, Madrid, Var$ava a serial se zakonéi historicky

poprvé v Australii.

Kocept Red Bull X — Fighters od svého zalozeni v roce 2001 nabyl na rozmérech a stal se
nejvét§im a nejrespektovanéjSim freestyle motokrosovym seridlem planety. Na riiznych
mistech svéta se v ném predstavuji ti nejlepsi jezdci, ktefi statisice divaka uchvacuji svymi
triky a posunuji tak tento dech berouci sport neustale kupfedu. Od doby vzniku prosla za-
vodem spousta hvézdnych jezdcli a nékteti se po ucasti v zavodé hvézdami teprve stali.
Zajimavosti je prostfedi, kde se cela akce kond — vétSinou se vyuziva krasnych prostor to-
readorskych arén v Mexiku nebo Spanélsku. Vloni se show konala na pozadi kulis egypt-
skych sfing v Gize nebo Rudého namésti v Moskvé. Historicky nejvétsi akci byla soutéz

v Colombu, na Sri Lance, kam zavitalo vice nez 200.000 divaka.

Na startovni listiné X — Fighters jsou pro letos$ni sezonu i dvé jména ceskych jezdcl. Jsou

jimi Libor Podmol a teprve dvacetilety Petr Pilat.

3.2.4 Red Bull Air Race World Championship

Dalsi svétovou sérii, ktera se kond pod hlavickou Red Bullu je 1 Air Race — jedine¢ny za-
vod sportovnich letadel mezi majaky. Nejlepsi piloti svéta v tomto zavod¢ dokazuji své
letecké zkuSenosti kombinujici rychlost, piesnost 1 dovednost. Za pouZiti nejrychlejSich,
nejhbitéjsich a nejleh¢ich zavodnich letadel piloti zdolavaji zdvodni trat’ v rychlosti az 370
km/h. Cilem je dokoncit trat’, kterou urcuji 20 metrii vysoké specialné vytvorené majaky,
znamé jako ,,Air Gates®, v co nejrychlejsim mozném case. Piloti mezi majaky musi proletét
ve spravné pozici a byt opatrni na to, aby se kiidly nedotkli majaka. Presnost je velice du-

lezita, za ptipadné chyby se pyké pficitanim trestnych sekund. Piloti sbiraji za kazdy
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jednotlivy event body a na konci roku se vyhodnoti ten, ktery ziska titul Red Bull Air Race
World Championa.

Pivodni ndpad uskutecnit Air Race vznikl opét v roce 2001. Cilem bylo vyvinout zcela
novy letecky sport, ktery by prokazal schopnosti nejlepsich pilott. V roce 2009 tak vznikl
Red Bull Air Race v podobé, jaka je znama dnes, a daleko piedcil ocekavani. Stal se tplné
novou sportovni disciplinou a svym napétim si ziskal srdce mnoha stovek tisic divaku.
KaZzdoro¢né se kond Sest jednotlivych eventl, piicemz kazdy je jedinecny — nékteré se ko-
naji vcentru mésta (v Bratislavé na Dunaji), ,,na konci svéta“, jiné nad zemi nebo

nad vodou. Red Bull Air Race se muZe uskute¢nit kdekoliv.

Spolec¢nosti Red Bull se podatilo vyuzit prilezitosti leteckého sportu, protoze doposud ne-
byla na trhu zadna spole¢nost, ktera by v takovém méfitku letecky sport sponzorovala. Na-
vic spojeni s 1étanim doplituje hlavni slogan znacky ,,Red Bull Vam dava kiiiidla“.

vvvvvv

pro sezonu 2011. Odtvodnili ji jako ,,pro budouci rozvoj a uspéch sportu“. Opravdovy
ditvod vsak neni mozné zjistit. Mozn4 jim bude ekonomicka krize, kterou spole¢nost muse-
la pocitit, a nasledné sniZzovani rozpoc¢td uz tak finanéné nakladnych eventi jako je Red

Bull Air Race World Championship. NeZ dé¢lat event napiil, rad€ji nedélat viibec.

Obrazek 10 — Red Bull Air Race World Championship
Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/
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3.2.5 Vodni sporty

V kratkosti bude zminéno také jiné odvétvi sportt, kde se Red Bull angazuje — vodni spor-
ty. Dal$im ze serialt kazdoro¢né poiradanych pod taktovkou spolecnosti je i tzv. Red Bull
Cliff Diving World Series. Prestizni sport nasleduje tradi¢ni soutéze ve skocich do vody
a potapéni. Den pied soutézi musi potapéci absolvovat étyfi povinné skoky, z toho dva
volitelné obtiznosti a dva do obtiznosti, kterd se znaci stupném 3.6. Ohodnoceni jsou péti
rozhodc¢imi, ktefi nejvyssi a nejnizsi skore Skrtaji. Poté postupuji do findle. Soutéz se po-
doba olympijskym skoktim z vysokych mustkt, jen s tim rozdilem, Ze v piipadé CIliff Di-
ving se skade v piirodé z nebezpeén& vyhlizejicich skal, mostéi nebo budov. Za Ceskou

republiku v této naro¢né soutézi startuje jediny skokan Michal Navratil.

V nemalé mife podporuje Red Bull sportovce v oblasti surfovani, wakeboardu nebo body-

boardu (sjizdéni vin na mensim prkné) startujici na soutézich od Australie po Ameriku.

3.2.6 Zimni sporty

Posledni velkou sportovni sérii, kterou Red Bull pofada, je celosvétové zndmy Red Bull
Crashed Ice. V roce 2009 se konal i v Ceské republice, na prazském Vysehradé. Co se sta-
ne, kdyz se spoji svétoveé nejlepsi a nejtvrdsi hraci ledniho hokeje, vybusna atmosféra, nad-
herné prostiedi, tuny oceli, obrovské chladici systémy a neskute¢né mnozstvi zmrzlé vody?
Tak z téchto komponent vzejde Crashed Ice. Zalozeni akce se datuje opét rokem, kdy
vznikly v§echny véhlasné Red Bull série — rokem 2001. Od té doby ziskal sport na popula-
rit¢ a jméné jako jedna z nejvice dech beroucich lednich akei na svété. Hokejista se fiti 500
metrti dlouhym ledovym korytem ve snaze zvladnout trat a dojet do cile jako prvni.
Ve skupince startuji Ctyfi najednou a na trati na zavodniky ¢ihaji nerovnosti v podob¢ sko-
ki, takze o karamboly neni nouze. | v této soutézi je mozné vidét nadéjné ceské zavodniky

— jsou jimi Lukas Fiala, Lukas Kolc, Michal Prochazka a Michal Urban.

V ramci zimnim sportd znacka Red Bull figuruje na obleceni zavodniki v lyzovani i snow-
boardingu na profesionalnich tratich, ve snow parcich nebo pti freeride sjezdech v horach.
Pravé sponzorstvi zimnich sportil a sportovcll patii mezi jedno z nejviditelngjsich v Ceské
republice. V dubnu tohoto roku vydal Red Bull oznameni, ze se mu podatilo dostat speci-

alni disciplinu akrobatického lyzovani tzv. halfpipe skiing na Olympijské hry v roce 2014.
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Kromé¢ vsech vySe zminénych a dalSich sportli, financuje Red Bull také sportovni tymy,
Kluby a jednotlivce. Bakalafska prace se pro piedstavu sportovniho sponzoringu spole¢nos-
Vv oblasti (nejen) adrenalinovych sporttl. Je vidét, ze spole¢nost Red Bull vydava opravdu

velké mnozstvi energie a penéz na to, aby se v oblasti sportu zviditelnila.

3.2.7 Red Bull umi bavit

Tak trochu z jiného soudku jsou aktivity v oblasti zabavy a kultury, které uz také zasahuji
do Ceské republiky. Flugtag vyzyva vsechny lidi, aby si vyrobili stroj, jenz bude schopen
vzlétnout, a zucastnili se velkolepé exhibice. Vétsinou jejich snaha kon¢i zblunknutim
do vody. To vsak nebrani tomu, aby Red Bull ziskal dal$i kvanta medialniho prostoru za-
darmo. Historicky prvni Flugtag se uskute¢nil v roce 1991 ve Vidni. Od té doby se na ce-
1ém svéte, od San Francisca az po Irsko, konalo vice nez 35 akci, které zhlédlo na 300 000
divakda.

Zavod Red Bull Kary (kreativni vozitka pohanéna vlastni vahou z kopce dolit) se v roce
2008 konal v Brng. Princip je podobny jako u Flugtagu S tim rozdilem, Ze se neléta. Duraz
se klade jak na kreativni, tak technickou ¢ast. VSechny stroje musi spliiovat pfisné technic-
ké parametry, svymi rozméry nesmi piesahnout maximalni délku, vysku a hmotnost. Prvni
roénik zavodu originalnich minikar se v Cechach, v Praze na kopci Spiritka, uskuteénil jiz
v roce 2001. Po ro¢ni prestdvce se zdvod konal podruhé, byl vSak pfesunut bliZze centru
hlavniho mésta, na Petfin. Ptes Ctyficet tisic lidi zhlédlo klani 45 tymu na Clenité trati,

kde nechybély dramatické situace, karamboly ani neuvéfitelné sportovni vykony.

Puvodni myslenka po domacku vyrobenych minikar pochazi z Ameriky z 30. let minulého
stoleti, kdy jeden kreativni vyrobce mydla vyuzil upravenych krabic, a upravil je tak,
7e vypadaly jako auta. Netrvalo dlouho a mlada generace se masové zacala ucit stavét mi-
nikary, obecné oznacované vyrazem soapboxes (krabicky od mydla). Red Bull tuto mys-

lenku posunul jesté o kousek dal.
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4 ANALYZA NAZORU A VYTVORENI PRUZKUMNE SONDY

4.1 Jak zvolena strategie funguje

Aby se zjistilo, jak dosavadni sponzorské aktivity ptsobi na zakazniky Red Bullu, byla
provedena analyza dostupnych internetovych zdroji. Zmapovaly se nazory lidi, ktefi dob-
rovolné piispivali do diskuzi a ventilovali tak své postoje k riznym sponzorskym aktivitam
spolecnosti Red Bull. Krom¢ dvou v minulosti provedenych vyzkum, ze kterych je mozné
pro tuto praci vyuzit ¢ast odpovédi, jezZ mohou ovlivnit pfedpoklady pro zavér préce, je
analyzovana také diskuze fanousku a pratel znacky Red Bull na strance socialni dité Face-

book.
4.1.1 DrFivéjsi vyzkumy na téma Red Bull

4.1.1.1 Vyzkum preferenci konzumentii

Jednim z mala zvetejnénych vyzkumi na téma znacky Red Bull v jakémkoliv smyslu byl
vyzkum provedeny absolventem marketingu z Kalifornské statni univerzity — zabyval se
rozdily marketingovych strategii a vlastnosti produktli dvou rivall na americkém trhu
v roce 2009 — energetickych drinki Red Bull a Rockstar. Vybranymi respondenty pro jeho
dotaznik byli ptedev§im sportovci. S dotaznikem oslovil komunitu majiteltt aut znacky
Subaru a jezdct na horskych kolech z jizni Kalifornie. Pro tuto praci je zajimavé zhodno-

ceni vysledki téch respondentt, kteti odpoveédéli, Ze jsou ptiznivcei praveé znacky Red Bull.

Podle realizatora prizkumu Schwarze, ktery zastava nazor, ze Red Bull je prémiovy pro-
dukt a jeho jméno, logo a cela filozofie se stala synonymem pro slovo akce a adrenalinové
sporty, vySlo zprizkumu najevo, ze ,,70,6% dotazovanych se v Americe diva
na X-games, coz je dulezity porad pro Red Bull na americkém trhu. Prezentuji se v ném
vrcholovi sportovci soutézZici v barvach znacky a je to nejsnadnéjsi cesta, jak atlety ukazat
cilovym skupinam. Vyzkum také prinesl odpovéd’ na otdazku, proc¢ dotazovani energeticky
ndpoj Red Bull vitbec piji — 62,5% odpoveédeélo, Ze kwili potrebé dodat energii, 62,5% pije
Red Bull kvili chuti. ** (Schwarz, 2009, [online])
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4.1.1.2 Event sponzoring ve Zliné

V souvislosti s pofadanim akce s ndzvem Majales UTB 2009 by ve Zliné realizovan pri-
zkum na téma, jak vnimaji navstévnici znacku Red Bull coby partnera této akce. Prestoze
se prizkum zaméiuje na jinou cilovou skupinu (navstévnici akce, studenti, obyvatelé Zlina)
nez tato prace, nckteré vysledné informace mohou nastinit problematiku vniméani image
znacky Red Bull mezi mladymi lidmi ve spojeni s eventy. ,, Na otazku, pri jake prileZitosti
dotazovani konzumuji Red Bull, odpovedelo 49% respondentu, ze maji radi napoj Red Bull
v kombinaci s alkoholem — vodkou. 33% uvedlo, zZe energeticky ndapoj konzumuji samotny
pro nabiti energie pri unavé a 18% ndvstévnikii si jen tak doprava pozitek z chuti. Vysledky
tedy poukazuji na fakt, Ze 67% respondentii chdpe ndpoj Red Bull jako poZitek predevsim
mimo domov na akci ¢i party. Jedinci jej mohou chdpat jako prostiedek k zaclenéni se

do stylové akce, coz nevyplynulo z vysledkit primo. “ (Langerova, str. 54, 2009)

Data mohou piinést mozné vyvraceni predpokladu, ze si lidé na prvnim misté v souvislosti
se znackou Red Bull vybavi adrenalinové sporty. Zavér této prace mize dopadnout tak,
ze si respondenti budou daleko vice spojovat produkty této znacky s pitim alkoholu.
Z prizkumu dale vyplyva, Ze byt’ je adrenalin jednou z nejcetnéjSich asociaci provazanych
dotdazanych si prvni predstavi kridla, 17% energeticky ndpoj, 9% si asociuje zabavu a stej-
né tak u 9% si vybavi Red Bull s vodkou, 7% navstévniku vidi adrenalinové sporty, 8%
respondentui si vzpomnélo na cerveného byka, 7% se nevybavilo nic, 3% se asociuje symbol
energie a 3% velkolepy zazitek z akce Red Bull Empire bike BMX. Symbol byka, sportu,

¢

adrenalinu a zabavy se tedy ukdzaly jako hluboce zakorenény emocni motiv. *

4.1.2 Analyza diskuze na Facebooku

Mezi pomérné relevantni zdroj sekundéarnich informaci je mozné zaradit také nazory fa-
nouskil Facebooku na jednotliva ptfedevsim sponzorska videa a ptispévky, které spolecnost
na socialni siti sdili. Pro velké mnozstvi informaci byly vybrany nejnovejsi prispévky
od data 31. bfezna — 7. dubna 2011, které maji nejvétsi ohlas. Z této analyzy se nedaji uci-
nit zavéry platné pro celou skupinu fanouskt, pfesto vSak umoziiuje alesponl ¢astecné na-

hlédnout do vniméni a asociaci zakazniki majici ke znacce Red Bull kladny vztah.
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4.1.2.1 Diskuze u konkrétnich videi

Tatras Wilde Ride Teaser je video nato¢ené za podpory spole¢nosti Red Bull ve Vysokych
Tatrach. Jde o zachyceni momenti sjizdéni feky a pefeji profesionalnimi kajakari. Video
ma 71 fanouskl a po analyze 12 ptidanych komentaiih ma pomérné pozitivni ohlas. VétSina
divakl pfizndva, ze by takovy sjezd nezvladla, 3 z nich pfipadé aktivita lehké a 2 divaci by
se v ptipad¢, ze by méli dostatek zkusSenosti, do tohoto sportu spolu s Red Bullem radi pus-
tili.

Dalsi akci konanou za podpory Red Bullu je i Nitro Circus — triky na mensim BMX kole.
Na sdileném videu je jeden z profesionalnich Red Bull jezdcu, ktery predvadi specialni
trik. Libi se 5.081 fanouskiim béhem 6 dni. Mensi analyza komentait (celkem 484) pfines-
la kli¢ova slova, kterymi fanousci tituluji tento druh adrenalinového sportu. Za uzas-
né/super/cool povazuje toto video valnd vétSina komentétord. DalSimi nejpouzivanéjSimi
komentafi byla slova jako Silené (na 2. mist€), choré/zvracené a pak také neskute¢né. Jezd-
ce nazyvali borcem a extrémistou. V diskuzi si také par fanouski vzpomnélo na claim Red
Bullu (ktidla) a 3 fanousSci prohlasili, Ze spolecnost Red Bull miluji, pfip. Ze piti tohoto

energetického napoje je pro né¢ drogou.

Ohledné¢ sdileni odkazu na ptimy pienos jednoho z eventt tzv. Red Bull Rookies Cup ko-
mentovalo 159 lidi, odkaz se libi 3.296 lidem. Z ptispévku vyplyva, ze se lidé berou jako
soucast Red Bull komunity a komunikuji i navzajem mezi sebou. Piekvapenim bylo,
Ze oproti pifedchozimu videu se fanousci vyjadiovali spiSe ke zna¢ce Red Bull, nez k sa-
motnému pienosu. VéEtSina prispévka se nesla v duchu, ze doty¢ni Red Bull miluji a nedaji
na n¢j dopustit, 4 lidé se vyjadrili, ze Red Bull zrovna piji a 1 prohlésil, Ze je na Red Bullu
dokonce zavisly. Oproti tomu se naSly také 3 prispévky, které obsahovaly kritiku (Ze jim

Red Bull nechutnd). Jeden fanousek konstatoval, Ze Red Bull podporuje ty nejlepsi akce.

4.1.2.2 Celkové shrnuti

Dalsimi pfinosnymi podnéty pro sponzoring a image Red Bullu mohou byt nazory, jako
,,Red Bull je nejlepsi rakouskou znackou *, pozadavek, aby opét usporadal event v Egypte,
zadost o osobni sponzorovani a konstatovani, ze Red Bull je nejlepsi s vodkou. Za nejcas-

t&j$i asociaci spojenou se znackou Red Bull z analyzy vyplyvaji kiidla.
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Vétsina fanouskil pfirozené¢ komentuje v pozitivnim duchu, najdou se ale i takovi, kteii
znacku Red Bull kritizuji predevsim kvuli chuti. Z ptispévkl vyplyva, ze je pro dotyéné
znacka Red Bull hodné emotivni, neboji se pouzivat vyrazi, ze ji miluji, jsou na ni zavisli
atp. Spousta lidi ocenuje jejich aktivitu v oblasti sportu. Fanousci v diskuzich ¢asto vzpo-

minaji na zakladni claim ,, Red Bull Vam dava kriiidla “, ktery poté pouzivaji ve vtipech.

Procentualné nelze analyzu diskuze vyhodnotit z toho diivodu, ze nékteré ptispévky nemaji
informacni hodnotu, jiné obsahuji naptiklad jen obrazky. Celkové¢ vsak komunita ptiznivcl
Red Bullu na Facebooku ptisobi jako semknuta a loajalni viici spolecnosti. Pravé proto byli

jeji €lenové vybrani jako vhodni respondenti prizkumu.

4.1.3 Google trends

Jesté pro doplnéni sekundarnich zdroju, které mohou pfinést informace z oblasti vlivu
sponzorskych aktivit nejen na image znacky, je mozné vyuzit jednu z mnoha funkci Google
nazyvajici se ,,trends“. Diky ni se da zjistit vyvoj vyhledavani kli¢ovych slov ve vyhleda-
vaci ve vztahu k aktudlnim udéalostem ve svété. Na nize uvedeném grafu je patrné, Ze spon-
zorské aktivity Red Bullu v oblasti zdvodii Formule 1 a jejich uspéch se pfimo odrazi

na frekvenci vyhledavani slovniho spojeni Red Bull na internetu.

red bull =———— 100

|
Apr 2010 Jul 2010 Oct 2010

Obrazek 11 — Vyhledavani spojeni Red Bull v zavislosti na uspéchu Formule 1

Zdroj: <http://trends.google.com/trends?g=red+bull&ctab=0&geo=all&date=2010&sort=0>
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Jednotlivé vykyvy ve frekvenci vyhledavani znamenaji souvislost s témito udalostmi:
A — Webber vede Red Bull k vitézstvi ve Velké cené Spanélska.

B — Hamilton vyhrava v Turecku

C — Rivalita mezi Red Bullem a stéji Ferrari

D — Vettel vede Red Bull k vitézstvi v Cing

E — Alsonso piebird vedeni ve Formuli 1

F — Red Bull vyhral Pohar konstruktéra
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4.2 Vytvoreni pruzkumu mezi fanousky na Facebooku

Kazdy marketingovy vyzkum ma dvé etapy — pfipravnou a samotnou realizaci vyzkumu.
Ty by mély byt provedené tak, aby vysledky odpovédi bylo mozné oznadit za co nejvice
relevantni a vyuzitelné. Vyznamnou pozornost si zasluhuje uz jen definovani problému.

Je nutné co nejpresnéji urcit cil, kterého ma Setfeni dosdhnout.

Nasledujici Setfeni bylo zaméfeno na prizkum image a sponzoringu znacky Red Bull

a nazoru zvolené cilové skupiny na tuto problematiku.

4.2.1 Urceni cile

Prizkum snazil nalézt relevantni odpovédi tak, aby bylo mozné stanovenou hypotézu vy-
vratit nebo potvrdit. Predpokladalo se, Ze sponzoring plisobi na zakazniky pozitivné
a zlepSuje image sponzora. Dal§im pfedpokladem také bylo, ze zdkaznici spojuji image
znacky Red Bull s adrenalinovymi sporty. Otazky se zamétovaly na to, jestli si stavajici
zakaznici Red Bullu uvédomuji sponzorské aktivity v oblasti adrenalinovych sportt, jaké
jsou jejich prvni asociace spojené s touto znackou a na kolik dulezity prikladaji vyznam

sponzoringu ve vnimani image této znacky.

Vysledky prizkumu mohou ovéfit, zda je ucinek sponzorstvi opravdu dostate¢né efektivni
¢i nikoliv, a zjistit klicové informace, které se daji vyuZit pro stanoveni lepsi strategie

sponzorskych aktivit, pokud je potieba.

4.2.2 Stanoveni Kritérii pro vybér reprezentativniho vzorku

Pro wvytvofeni prazkumu byla vybrana online sluzba poskytovand serverem
www.google.com, ktera umoznuje tvorbu dotazniku na internetu a pieposilani pouze jeho
odkazu. Vyhoda serveru Google.cz oproti jinym je, Ze se da vytvofit v angli¢tin€ a na Ci-

zince takovy link ptisobi divéryhodnéji.

Distribuce dotazniku byla zajiSténa vyhradné skrze socialni sit’ Facebook. Zakladna fa-
nouskd stranky spolec¢nosti Red Bull na Facebooku byla vybrana proto, ze patii mezi 5 nej-
popularnéjsich znacek na Facebooku — podle statistického serveru Socialbakers.com ma
Red Bull celkem 16 859 554 (ze dne 10. dubna 2011) pfiznivct, narust je cca 1 235 566

lidi za mésic.
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Last 6 months Last 3 months Last month Last 2 weeks Last week

fans

Obrazek 12 — Pocet fanouskti Red Bull na Facebooku
Zdroj: < http://www.socialbakers.com/facebook-pages/14226545351-red-bull>

JOA)

Dalsim diivodem pro vybér byla moznost analyzy komentaia sdilenych na zdi Red Bullu.
V neposledni fadé byl vybér postaven tak, ze bylo mozné z prizkumu vypustit Gvodni
otazky — presné se védelo, ze je dotyEny respondent piiznivcem produktti znacky Red Bull
a dostava pravidelné ptisuny aktualnich informaci ze svéta sponzorskych aktivit Red Bullu
skrze novinky na Facebooku. Oslovovani respondentii probihalo pfimo prostfednictvim
zprav, aby se predeslo vefejnému Sifeni takovym piijemctim, ktefi nepatii do skupiny ptiz-

nivel znacky.

Osloveno bylo celkem 478 potencialnich respondenti riznych vékovych kategorii, pohlavi
a narodnosti. Jejich vybér byl proveden nahodné na zakladé ¢asové doby, ve které zmackli
tlacitko ,.like* u nejnovéjsiho prispévku na zdi Red Bullu, navic byli osloveni vSichni pta-
telé z kontaktniho seznamu autorky, ktefi jsou taktéz fanousky Red Bullu na Facebooku.
Z oslovenych respondentii nakonec odpovédela cast, ve vysledku se pracovalo celkem

se 107 dotazniky. Procento navratnosti dotazniku bylo 22,385 %.
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4.2.3 Konstrukce dotazniku a jeho vyhodnoceni

Prizkum s nazvem ,,Red Bull — image and sponsorship* se realizoval na jafe roku 2011.
Konkrétné byl zvefejnén dne 8. dubna a ukonéen o tyden pozdéji, 15. dubna 2011. Casova
naroc¢nost na jedno vyplnéni dotazniku se odhadovala na necelé¢ 2 minuty. Pfedchézel mu
pre-test na 5 lidech, ktery m¢l zajistit eliminaci pfipadnych nesrozumitelnosti a chyb
Vv Setfeni.

Zvolenym jazykem pro dotaznik byla tedy v navaznosti na zvolenou cilovou skupinu re-
spondentli univerzalni anglictina. V uvodu dotazniku byl piedstaven cil - ziskat relevantni
informace k tématu Vztah sponzoringu a image znacky Red Bull. Dilezité bylo také vy-
svétleni, kde budou odpovédi vyuzity, tedy ze se jednéd o informace pro bakalarskou praci.

V tivodu nechybélo ani podékovani jménem autorky dotazniku.

Diky tomu, Ze se o respondentech jiz predem piedpokladalo, Ze jsou pfiznivci znacky
a maji povédomi o sponzorskych aktivitdch, ivodni otdzky byly vypustény. Namisto toho
byla dosazena seznamovaci obecnd otazka, snaZzici se zjistit jejich vztah k sponzorskym
aktivitdim obecné. Klicovym bodem bylo zjisténi, jestli si respondenti spojuji znacku Red
Bull s adrenalinovymi sporty, jaké jsou jejich prvni asociace s plechovkou tohoto energe-
tického napoje a co je motivuje ke koupi. Kontrolni otazkou na konci byl pozadavek
na vypsani jednotlivych sportt, které si jsou respondenti v souvislosti s Red Bullem schop-
ni vybavit. Nasledovala oteviena otazka pro ptipadné pfipominky a postiehy k tématu.
Na zavér bylo nutné vyplnit identifikacni otazky ohledné pohlavi, v€ku a narodnosti, pokud

by na vysledky Setfeni mély mit né¢jaky vliv. Pivodni dotaznik je pfilozen na konci prace.

Na otazku ¢islo jedna, zabyvajici se obecnym pohledem na piinos sponzoringu v oblasti
sportu, odpovédela dle predpokladu vétSina respondentd kladng. Celkem 89% dotazova-
nych nahliZi na sponzorské aktivity firem pozitivn€, z toho 53% lidi oznamkovala svij
pohled na sponzoring Cislem 1 a jsou firmdm vdécni, 24% znamkou 2 a 12% znamkou 3.
Pro 7% dotazovanych sponzorské aktivity nic neznamenaji a jsou jim jedno. Pfekvapenim
je relativné vysoké procento téch, kteti maji negativni pohled na sponzoring v oblasti spor-

tu — dohromady 4% respondentti si mysli, ze sport sponzoring nepotiebuje.
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M 1 (pozitivni)
N2
u3
198°R2% W 4 (je mi to jedno)
u5
Ho6
B 7 (negativni)

Obrazek 13 - Jaky je Vas nazor na sponzory podporujici Vas oblibeny sport?

Otazka ¢islo dvé uz poukazovala na konkrétni téma, vztahujici se ke znacce Red Bull. Za-
byvala se spojenim image znacky a adrenalinovych sportii, tedy jestli si respondenti tyto
dv¢ image spojuji nebo jsou pro né dva odlisné svéty. Vysledky také nebyly nijak piekva-
pujici, 1 kdyz se predpokladala 100% spojitost. V 88% pftipadt si dotazovani spojovali
image znacky Red Bull a adrenalinovych sportt, 3% nikdy nenapadlo pfemyslet o Red Bul-
lu ve spojitosti s témito sporty. Zbytek volil jinou odpoveéd’ nebo jim to bylo jedno (10%).

H Ano.

B Ne.

M Nevim.
3% Jiné.

88%

Obrazek 14 - Spojite si image adrenalinovych sportii se znackou Red Bull dohromady?
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Nasledujici tfeti otazka uz se zabyvala primarnimi asociacemi respondentl pii predstave
produktu. Pfestoze se predpokladal vétsi podil, kdy na mysl piijde prvni sponzorstvi
a adrenalinové sporty, 1 tak je 41% dobry vysledek. Na druhém misté se umistilo spojeni
s alkoholem a party — toto spojeni se vybavilo jako prvni 24% dotazovanych. Nasledovalo
provozovani sportu 9%. Kdyz se budou brat asociace zna¢ky Red Bull se sportem obecné,
dohromady vyjde piesn¢ polovina 50%. DalSimi asociacemi bylo fizeni auta, studium

a ostatni po 7% a jako posledni se piekvapiveé umistily tzv. sampling girls se 4%.

M Sampling girls
B Sponzorstvi
W Auto
Alkohol, party
Studium
M Sport
Ostatni

41%

7%

Obrazek 15 — Kdyz si ptedstavite plechovku Red Bullu, prvni, co se Vam vybavi, je...

Dalsi otazkou bylo trochu komplikovanéjsi vyhodnoceni priorit respondentil - co je pro né
nosti (produkt — chut, cena; image, sponzorstvi; vliv, ¢inek na télo a mysl; kombinace
s alkoholem; jiné nebo nekupuji) podle dilezitosti pro n€ od 1 do 5, pficemz 1 znamenalo
nejdulezitéjsi. Moznost zvolit vice odpovédi na jedné pFicce vyhodnoceni trochu zkompli-
kovala. Na druhé misto dosadilo nejvice respondentii (33%) produkt a vliv na télo 41%,
image na misto tieti 30%. Nasledujici grafy pfiblizi volbu priorit respondenti. U kolonky
image je dulezité zjisténi, ze lidem v porovnani s ostatnimi faktory vedoucimi ke koupi
image viceméné nerozhoduje. Na prvni misto ji dosadilo 17%, na druhé misto 25%,
na misto tfeti 30%, na misto ¢tvrté 15% a za nejméné dillezitou oznacilo image 13% re-

spondenti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

) -

~.

dilezitost

Obrazek 16 — Volba image jako rozhodujici faktor

ke koupi podle dilezitosti (1 - nejvice)

3
diilezitost

(A

v,

dilezZitost

rozhodujici faktor ke koupi

Obrazek 17 — Volba vlastnosti produktu jako

~/

Obrazek 18 — Volba vliv na organismus jako rozhodujici

faktor ke koupi podle duleZitosti

3
dilezitost

Obrazek 19 — Volba moznost kombinace s

alkoholem jako rozhodujici faktor ke koupi
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Obrazek 20 - Volba jiné moznosti jako rozhodujici faktor ke koupi podle dulezitosti

Oddechova otazka na konci byla zvolena proto, aby se potvrdila znalost sponzorskych ak-
tivit spolec¢nosti Red Bull. Jejim cilem bylo ziskat piehled, jestli ti, co oznacili jako prvni
asociaci adrenalinové sporty, skute¢né¢ sporty znaji. Kromé nize zminénych sportd se
v odpovédich objevila také znalost jmen konkrétnich sportovci. U respondentt, ktefi si
nebyli schopni vybavit zadny sport, se projevila souvislost s prvni asociaci, kterou byla
party a alkohol. Z celkovych 242 jmenovanych sporti byl nejcastéji zminén tym Red Bull
Formule 1 (18%), v tésném zavésu respondenti zmifiovali Red Bull Air Race (16%), mo-
tocross (13%), snowboarding (11%) a lyZovani (10%). Daleko mén¢ si dotazovani vzpo-
mnéli napt. na skateboarding, surfing, rally nebo horska kola. V odpovédich se objevil také

Crashed Ice nebo Flugtag.

B RB Air Race

M RB Formule 1

W Motocross
Snowboarding

W Skiing
Ostatni

11%

Obrazek 21 — Jaké sporty nebo sportovni kluby podporované Red Bullem znate?
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Podle identifikacnich otazek zodpovédélo dotaznik 57% muzt a 43% Zen, ve véku 15 — 25
let (80%) a 25-45 let (20%). Odpoveédi byly rizné napii¢ v€kovymi i pohlavnimi rozdily,
proto neni témto rozdilim pfisuzovana zadna zvlastni vaha. Na nasledujicim grafu je patr-

né narodnostni slozeni respondentt v poctech.

B Rakousko

M Ceska republika

W Novy Zéland
USA

B Nemecko
Slovensko
Svycarsko
Australie
Italie
Spanelsko
Rusko
Kanada
Irsko
Lotyssko
Nizozemi

Obrazek 22 — Narodnostni slozeni respondentt

Z vysledi dotazniku jasné vyplynulo, ze skoro 90% respondentii nahlizi na sponzoring
v oblasti sportu pozitivné. Vyplyva z toho, ze se firmam vyplaci udrzet tyto aktivity a dale
podporovat sportovni kluby a sportovce. Potvrdila se tak hypotéza, ve které se predpokla-
dalo, ze sponzoring pisobi na zakazniky pozitivné a zlepSuje image sponzora.

Piekvapenim byla otazka ¢islo 4 zamétena na priority, které vedou respondenty ke koupi.
Je patrny fakt, Ze prestoZe si valna vétSina uvédomuje image znacky Red Bull ve spojeni
s adrenalinovymi sporty a ¢asto jsou to jejich prvni asociace, ke koupi jich uz dobra image
které ma energeticky népoj na télo a mysl. I ptes toto zjisténi byla potvrzena hypotéza, Ze si

zakaznici spojuji image znacky Red Bull s adrenalinovymi sporty.

Podle otazky ¢islo 3 je druhou nejcastéjsi asociaci alkohol a party, coz se v motivech ve-
doucich ke koupi také neprojevuje. Naopak - kolonka alkohol je nejvyrovnané;jsi v hodno-
ceni, a dokonce v poméru ke znamkam ohodnotilo moznost kombinace s alkoholem a party

jako nejméné¢ dulezité nejvice dotazovanych.
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Prikladem zajimavych postieht z otevienych otazek dotazniku a dalSich, které vyplynuly
z jednotlivych odpovédi respondentd, mize byt: jeden respondent sice uvedl jako prvni
asociaci adrenalinové sporty, image pro n¢j v otazce ndkupu byla az na patém misté. Dva
respondenti si vybavili jako prvni asociaci ,kiiiidla“. V jedné odpovédi bylo prvni asociaci
fizeni auta, pro respondenta byla pravé image na prvnim misté. Mize se fici, Ze responden-
ti, ktefi si jako prvni asociovali adrenalinové sporty, méli také vétsi a hlubsi piehled o jed-
notlivych sportech a eventech a image pro né€ byla na vyssi pozici. U téch, kteti si Red Bull
spojuji se studiem, byla znalost minimalni. Obecné se tedy déa shrnout, ze otazky ¢islo 2 a 5

korespondovaly. Rozdily ve znalostech napfi¢ ndrodnostmi nejsou nijak patrné.

V otazce asociaci se sampling girls odpovidala vétSina respondent z USA, jeden respon-
dent z CR podotkl, ze by uvital vice této propagace na univerzitach. Jeden respondent by

uvital vice propagace pro Red Bull Colu, jakozto konkurenta Coca-Coly.

Jeden respondent se vyjadfil, Ze je jeho snem pracovat u spolec¢nosti Red Bull, jiny podotkl,
ze by byl Red Bullem rad sponzorovany. Jeden respondent uvedl, Ze diky organizovanym

a podporovanym eventil pieSel ze znacky Adrenaline Rush na Red Bull.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

5 EFEKTIVNI PROPOJENI SPONZORINGU A IMAGE ZNACKY
RED BULL

Z dotaznikového Setieni jasné vyplyva, Ze spole¢nost Red Bull mé své sponzorské aktivity
nastavené opravdu kvalitné a cilené. Snazi se pokryt obé dvé své cilové skupiny (studenty
a sportovce) Vv co nejvétsim zasahu. Vyuziti adrenalinovych sportii a jejich propojeni

s vlastni image znacky je zvolené naprosto idedlné.

Jak jest¢ zdokonalit marketingové komunikace v oblasti sponzoringu znacky Red Bull,
ktera ocividné vi, co d€la? Jedinou moznosti je odstranit maly nedostatek ve vnimani spon-
zorskych aktivit mezi studenty — ti, ktefi si Red Bull spojuji s party Zivotem nemaji o spon-
zorskych aktivitich velké znalosti. Dalsim krokem znacky by proto mohla byt podpora
sportu mezi studenty vysokych $kol — mezi jejich ptiznivce by se tak dostali nejen samotni
sportovci, jakozto ¢asto opinion leadefi (pfedev§im v zahrani¢i), ale také fanousci tymi.
Doslo by tak k efektivnimu propojeni sportovniho a eventového ,,party” sponzoringu
na vysokych skolach. Je obecné znamo, Ze sport na univerzitach v Ceské republice neni tak

popularni, jako naptiklad v USA, proto bych doporucila dvé strategie.

V USA, kde sportovat je popularni a kde existuji riizné sportovni tymy na kazdé univerzité,
se hraje narodni akademicka liga. Viyhrat narodni pohar je prestiz. Kdyby se Red Bull podi-
lel na sponzorstvi takovychto sportovnich udalosti a vitézi zarucil celoro¢ni sponzorstvi

na dal$i sezonu - nejvySsi metou by byl nejen pohar, ale 1 sponzorstvi od Red Bullu.

V Ceské republice je trendem nesportovat. Red Bull by mohl pomoci tento trend zménit
a stal by se lidrem ve spolecenské otdzce sportovani vysokoskolakii. Nejen, ze by se jeste
vice zvysilo povédomi o vyrobcich mezi studenty a propojily by se komunikacni strategie
eventl a sportu, Red Bull by pusobil jako ta znacka, které jde o zdravi a pohyb studentl
a zélezi ji na nich. Organizovat by se nemusel jen spiSe zabavné pojaty Red Bull Dodge
Ball (vybijend). Jiz v roce 2010/2011 doslo ke vzestupu prestize akademické hokejové ligy
— kdyby se Red Bullu podaftilo vytvofit na ¢eskych univerzitach tymy ve vSech zakladnich
sportovnich odvétvich — nastala by tak nova éra sportovnich moznosti vysokoSkolskych
studentil. Z praxe je znamo, Ze po prichodu na vysokou Skolu studenti musi volit mezi stu-
dentskym Zivotem a sportem, malokdy se d& provozovani vrcholového sportu skloubit se

studiem. A spousta talentt se tak svého konicku vzdava.
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r W
ZAVER
,, Proziraveé rozddvani penez je strasna drina. “

(John E. Corbally, nékdejsi prezident tfimiliardové nadace MacArthur Foundation)

Sponzoringu je tieba vénovat spoustu ¢asu a pozornosti, jiz nesta¢i jen né¢kde z dobré vile
investovat penize a Cekat, jestli se vrati zpatky. Sponzoring je strategie, ufinna zbran jak

zasahnou srdce zakaznikl v dobé€, kdy uz klasickou reklamu mnoho lidi nevnima.

Uz prace na teoretické ¢asti mi pfinesla mnoho novych poznatki z odborné literatury. Roz-
Sifila jsem si obzory a piedevs$im teoretické znalosti v oboru public relations, specidlné
Vv problematice image od zac¢atku az do konce — jak ji vybudovat, s ¢im souvisi, jak si ji
udrzet a uchranit a jak ji poté analyzovat a ptipadné pietvorit. Prohloubily se mé znalosti
sponzoringu a podpoftila jsem svilj ptedpoklad, Ze komplexni marketingové komunikace se
vyplaci a vSe jde ruku v ruce se v§im — sponzoring a image nevyjimaje. Ohledn¢ image
jsem se ujistila, Ze dbat na ni a investovat do jejiho vybudovani Cas i penize se vyplati.
Myslim si, ze v Ceské republice je tento pojem teprve na startovni ¢afe, protoZe spousta
vétSich 1 menSim podniki ji stidle povazuje za néco ,,navic*, z ¢eho neprameni zisk. Spon-
zoring ani budovani image se neda udélat za mésic. Jde o dlouhodobé strategie a investice
pen¢z do komunikacnich aktivit, které v pfipad€, Ze jsou dobfe nastavené, mohou piinést

firmé obrovsky uzitek.

wvewr

Red Bullu na Facebooku, ¢ast z nich nema o sponzorskych aktivitaich piehled, piestoze
dostavaji pravidelné informace a novinky piimo na jejich profil. Navic pro mé bylo zaraze-
jici, Ze (1 kdyZ nevelkd) €ast lidi sponzorské aktivity prehliZi, nebo jsou pro n€ dokonce
zbyte¢né. Neni to tedy otazkou pfistupu jen ze strany podnikl — i zdkaznici rozvoj sponzo-

ringu svym piistupem brzdi.

Piinosem prace pro mé byly (kromé reserSe odborné literatury) nové nabyté¢ zkuSenosti
s konstruovanim dotazniku, zjisténi odpovédi co a je pro zakazniky Red Bullu dilezité.
Po vypracovani prace jsem si uv€domila, ze dobrd image nemusi nutné vést ke koupi jako
prioritni motiva¢ni pohon. Pro spole¢nost Red Bull se da ptinos oznacit jako zisk novych
namétl od respondentl prostiednictvim dotazniku a analyzy diskuze fanouskt na Faceboo-

ku — ti skute¢né dokazuji, ze znacka Red Bull je pro né imageovou a emotivni zalezitosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Dotaznik také pomohl potvrdit spravnost nastaveni sponzorskych aktivit a existenci vztahu

image a sponzorovanych adrenalinovych sporti.

V kazdém pripadé povazuju Red Bull za spole¢nost s nejvyspélejsimi komunikacemi spon-
zorskych aktivit v oblasti sportu — jednotlivé sporty maji své webové stranky a perfektné
zvladnuty design. Kazdy vecer sleduji televizni zpravodajstvi a kazdy vecer se ujistuji,
Ze neni tfeba investovat statisice do televiznich spot v prime-timu — Red Bull ho ziskava

opravdu hodné¢ jen diky skvélému sponzoringu.
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Cl
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F1

FMX

IRC

KTM

MX

PR

uTB

WRC

Above the line

Bicycle moto cross

Corporate identity — firemni identita

Coorporate social responsibility — spole¢enska odpovédnost firem
Formule 1

Freestyle motocross

Intercontinental Rally Championship

Kronreif; Trunkenpolz; Mattighofen - motocyklovy vyrobce
Motokross - zavod motocykla v terénu

Public relations

Univerzita Tomase Bati

World Rally Championship
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PRILOHA I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Red BUH- - image and sponsorship
Heso!

Could you give me, please, 2 minutes of your time? You were chosen 3s a part of group of fans of the Red Bull brand on Facebook to
answer a short survey. There are couple of guestions about your views on sponsorship activities and image of Red Bull I am going to
use theese answers into my final paperwork at university studies.

Thank you very much for your help!
Martina Cmielovs, Czech reputblic

* Reguired

1.) What do you think about sponsors which support your favourite sport? *

{4 =1don"t care)

Positive (I am thankfultothecompanies) O O O © O © (© Megstve {Sportdoesn’tneedit)

2 Do you join the image of extreme sports and Red Bull brand together? *
O Yes, I think Red Bull and extreme sports belong together.
O No, I never think about Red Bull together with extreme sports.
(O 1don"t know.

(O Other:|

3.) When you imagine 3 Red Bull can, the first fellowship which comes on your mind is... *
{Choose one option)

(O Sampiing giris

(O Extreme sports (sponsorship)

(O Driving a car

(O Drinking akohel, party

O Studying

(O Deing some sport

(O Other:|




4.) What does motivate you to buy a can of Red Bull energy drink? *
(Choose from the most important (1.) to the less important {5.))

1 2, 3. 4. 5
Product itseif (prize, taste) (@] O ®) O O
Image, sponsorship activities O O O O O
Influence on my body and
S o o @] o o
Drinking together with alcohol
(f.e. vodka) O O O O O
Other (or I don "t buy) O O O O O

5.) Which sports/sport clubs supported by Red Bull do you remember? *
(sking, skating, air racing, motocross, jachting, footbal, horseriding, formule, snowbearding, surfing, ice-hockey, basketbah...)

6.) Would you fike to add something else to the topic of image and sponsorship of Red Buli?

Sex: *

O Male

(O Female

Age: =
O 15-25y.0.
O 25-45y.0.
O 45+y.o0.

Where are you from? *
(Country)

Powered by Googie Docs

Report Abuse - Tarms of Sarvics - Additions! Terms

Zdroj: <htt-
ps://spreadsheets.google.com/viewform?hl=en&formkey=dFMtd1hjV1gwTWp4UEINMXRVM1NSZXc6MA#gid=0>




PRILOHA II: RALLY SPORT

Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/

PRILOHA III: RED BULL X-FIGHTERS

Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/
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PRILOHA IV: VODNI SPORTY

y
:

Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/

PRILOHA V: ZIMNI SPORTY

Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/

PRILOHA VI: FLUGTAG

R R e

Zdroj:<http://www.redbull.com>


http://www.redbull.com/

