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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva vlivem sponzoringu na image znacky. V teoretické Casti jsou
popisovany pojmy jako sponzoring, image a marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti se
prace vénuje spole¢nosti Red Bull a jejimu propojeni s adrenalinovymi sporty. Je sestaven
dotaznik, kde respondenti hodnoti sponzory sportovnich udélosti a celkové propojeni

znacky Red Bull s adrenalinovymi sporty.

Kli¢ova slova:

Sponzoring, image, znacka, marketingovy vyzkum, dotaznik, Red Bull, sportovni sponzo-

ring, adrenalinové sporty

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with influence of sponsorship on the brand image. The theoret-
ical part describes meanings as sponsorship, image and marketing research. The practical
part is about Red Bull and its connection with the adrenalin sports. There is also a ques-
tionnaire in which respondents evaluate sport sponsors and the connection of Red Bull and

extreme sports in general.

Keywords:

Sponsorship, image, brand, marketing research, questionnaire, Red Bull, sport sponsorship,

extreme sports
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UvVOD

rem a je do néj investovano ustavién¢ mnoho financnich prostfedkl. Proto mé¢ zajima, jaky
vliv, zda viibec n¢jaky, ma tento komunikacni nastroj na image znacky. Z tohoto divodu
jsem si tedy vybrala téma mé bakalaiské prace VIiv sponzoringu na image znacky a v mé
praci se budu snazit zodpovédeét, jak lidé vnimaji sponzory sportovnich akci a jak se lisi

jejich postoj ke sponzoringu v roce 2011 a 2014.

V teoretické Casti se budu vénovat definici sponzoringu, jak se 1isi od reklamy a od event
marketingu a jaké jsou viubec jeho vyhody. Dale budu popisovat image — jak vznika, jak by

se méla budovat a jak ji mizeme zkoumat.

Do praktické ¢asti jsem si jako sviij vzor pro vyzkum sponzoringu a image znacky vybrala
spole¢nost Red Bull. Red Bull je rakouska spole¢nost zabyvajici se vyrobou energetickych
napoju. Tuto znacku jsem si do své prace zvolila proto, Ze ve sféfe sponzoringu je jednou
Z celosvétoveé nejvice se angazujicich a jeji sponzoring je profesiondlni, poutavy a také

velmi dobfe cileny.

Spolecnost nejprve popisi — jeji historii, komunikacni mix 1 produkty a predstavim jeji
nejznaméjsi projekty a eventy. Na této znac¢ce budu dale provadét dotaznikové Setieni. Bu-
du se snazit dopatrat toho, jaky maji respondenti vztah ke sponzorim sportovnich akci, zda
si spojuji adrenalinové sporty se znackou Red Bull nebo co se jim vybavi jako prvni, kdyz
si predstavi plechovku od spolecnosti. Pocet respondentli v Setfeni bude minimalné 100.
VSsichni dotazovani budou fanousky spole¢nosti Red Bull na Facebooku, kteti zde alespon
14 dni pted vyplnénim dotazniku vykonali jistou aktivitu (okomentovali pfispévek, sdileli

ho, dali ,,to se mi libi* apod.)

Vysledky prace se nasledné mohou pouzit jako ptiklad pro firmy, zejména ty ceské, nebot’
jen velmi malo tuzemskych firem si podle mého nazoru uvédomuje, jak je dobie cileny
sponzoring dilezity a efektivni, Ze ¢asto vede k vyraznému vylepSeni image dané znacky a

tim néasledné€ zvysuje prodeje spolecnosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Sponzoring je investovani pené¢znich nebo vécnych prostiedkl jiné organizaci ¢i skuping,
za ucelem urcitého cile, kterym je zvyraznéni znacky ¢i produktu na cilovych mistech.
Sponzoring v§ak nesmi byt pasivni, ale organizace by si mé¢la vzdy vybirat druhou organi-
zaci, se kterou ma patrnou souvislost, ¢imz se zvySuje u¢inek komunikace. (Jakubikova,

2012, s. 264)

Sponzoring se vyvinul do vyznamného komunika¢niho nastroje. Co bylo v 70. letech moz-
nost pro reklamu a firemni pohostinstvi, je nyni cestou k naplnéni spousty marketingovych
a firemnich komunikacnich cild. Diky sponzoringu mtizeme nyni dosdhnout zvyseni pro-
dejut, stejné tak jako vytvafeni ptiznivych asociaci se znac¢kou ¢i rozvijeni povédomi o fi-

remni image. (Masterman, 2007, s. 11)

Vyznam sponzoringu v poslednich letech u nas i v zahrani¢i velmi roste. Je stale vice vyu-
Zivan jako nastroj marketingové a komunikacni politiky. Da se fici, Ze tato forma komuni-

kace je zalozena na principu sluzby a protisluzby.

1.1 Sponzoring a reklama

Sponzoring byl v minulosti chapan jako doplitkova aktivita spole¢nosti. Postupem casu
vsak jeho dulezitost razantné vzrostla. Divodem této zmény byla predevsim skuteénost, Ze
zatimco naklady na tradi¢ni reklamni aktivity se neustale zvySuji, jejich u€innost klesé a
navic se vefejnost snazi tyto aktivity vSemozn¢ blokovat — reklamu v TV nebo v radiu ma-
ze ptepnout a do pocitaci jiz existuji dopliiky, které umi reklamy na internetu blokovat.

Na rozdil od sponzoringu, ktery je méné finanéné naro¢ny a ve kterém je poselstvi o firmé
Siteno piimo na vybrané akci ¢i udalosti, takze cilova skupina, kterd se akce ucastni, piiji-
ma informace o firme nenucené pouze tim, Ze danou akci sleduje nebo se ji ucastni. Spon-

zoring je tak oproti reklamé& vniméan méné negativné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 132)

Dalsi rozdily mezi klasickou kampani a sponzoringem uvadi nasledujici tabulka:
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Klasicka kampai

Sponzoring

Kvalita oL e Ovlivnéna obsahem pofa-
zasahu e Ovlivnéna obsahem spotu dit
e Obvykle 30 vzkaz, n€koli- e Obvykle 10 vzkaz se
krat opakovan znackou sponzora
Obsah sdéleni e Spot vytvoten na urcitou cilo- e Pribéh pokazd¢ jiny podle

vou skupinu, U jinych nemusi
mit bud’ Zadnou, nebo dokon-
ce negativni odezvu

potadu
e Vzkaz miiZe byt cilen i na
jiné cilové skupiny

Vnimani sdé-
leni

e Divak/posluchac prisuzuje re-
klamnimu spotu zi§tné umys-
ly a to mtize vyvolat snizeni
divéry ve sdéleni

e Vzkaz divaka/posluchace
o nicem nepiesveédcuje
“ pouze* oznamuje

¢ Budi dojem nezi$tnosti

e Ziskava sympatie divaka

e Jedinecna prilezitost
oslovit Gizce specializova-

Cileni e Slozité a nakladné né divaky/posluchace sle-
dujici pouze vybrané zan-
ry

i ‘ e Exklusivni umisténi — je-
o e Ziidka, vétSinou soutézi o po- dinV sponzor
Exkluzivita Y sP

zornost v ramci jednoho del-
Siho bloku reklam

e Nesoupefi s jinym vzka-
Zzem

Tabulka €. 1 — Rozdily mezi klasickou kampani a sponzoringem

Zdroj: Sehnalova, 1998, s. 13

1.2 Sponzoring a event marketing

Obe¢ tyto slozky maji své velké vyhody 1 nevyhody. Vyhodou sponzoringu je zcela jisté to,

Ze jej muzeme povazovat ze strany firmy za jednodussi nastroj, nez jakym je event marke-

ting. Sponzor se nemusi zabyvat produk¢ni ani propagacni strankou dané sponzorované

akce. Sponzoring také vyzaduje individualni jednani mezi sponzorujici firmou a potadate-

lem udalosti. Sponzor tedy mize vénovat urcity obnos penéz nebo napft. poskytne organi-

zatorovi zdarma produkt. V piipadé sponzoringu se tedy miize jednat o finanéné nendroc-
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nou zalezitost. Opakem jsou vsak vyznamné akce, napt. Olympijské hry, které mohou stat

sponzora desitky az stovky milionii korun.

Nevyhodou sponzoringu oproti event marketingu je omezend kontrola nad eventem. Navic
pii event marketingu je znacka vnimana jako evidentni a jediny organizator akce, na rozdil
od sponzora, ktery je vniman jako jedna z firem, ktera akci podpofila a o pozornost se ob-
vykle déli jest¢ s dal$imi sponzory. V piipadé sponzoringu navic propojeni znacky
s danym eventem neni tak silné, jako v ptfipad¢ event marketingu. (Karli¢ek, Kral, 2011,

5. 143)

1.3 Druhy sponzoringu
Piikrylova a Jahodova (2010, s. 132) rozliSuji devét druhii sponzoringu:

e Sportovni

e Kulturni

e Spolecensky

e Védecky

e Ekologicky

e Socialni

e Sponzoring médii a program
e Profesni

e Komeréni

Sportovni sponzoring podporuje jedince, tymy, sportovni svazy, akce a sportovni prostory,
které Casto nejsou jméno sponzora ve svém nazvu — napi. Gambrinus Liga ¢eského fotbalu,
Nike Euroleague Basketball. Také se sem tadi sponzoring spole¢nosti Interspar, ktera pod-

poruje sportovce Romana Sebrleho.

Kulturni sponzoring je podpora kulturnich akci a festivalti, knihoven, divadel, muzei atd.
Jedna se o podporu jedinci, akci, ¢innosti celych organizaci ¢i oblasti kultury — napt. RWE

Transgas — partner hudebniho festivalu Prazské jaro. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 132)

Spolecensky sponzoring se orientuje na ochranu pamatek, podporu vzdélavani, rozmach

aktivit mistnich spoleGenstvi atd. — napf. Komeréni banka — sponzor VSE Praha.
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 133) popisuji védecky sponzoring jako podporu védy, vy-
zkumu a vyvoje. Jako jeden z piikladi uvadi Unipetrol — generalniho partnera projektu
Ceska hlava.

Ekologicky sponzoring pfispiva na projekty, které se zabyvaji ochranou zivotniho prostie-

di. — pt. T-Mobile rekultivace skladek ve Sttedoceském kraji.

Firmy, které se ucastni socidlniho sponzoringu, se orientuji na podporu skol, spolecen-
skych a ob¢anskych sdruzeni apod. Diky socialnimu sponzoringu se posiluje image firmy a
jeji dobra povést a to zejména ve zvolené cilové skupin€. Prikladem muze byt Plzensky
Prazdroj a jeho pomoc veiejné prosp&nym projektim nebo napt. Skoda Auto — podpora
Centra Paraple a projektu Zdravotni klauni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 133)

Sponzoring médii a programl podporuje sportovni programy, predpovédi pocasi atd. a dale

pak potady, které obsahove souvisi s tématem aktivity sponzora.

Pokud spole¢nost podporuje podnikatelsky zamér, profesni rust nebo investi¢ni prilezitosti
s cilem alesponi ¢astecného profitu na daném projektu, sponzoring se jmenuje profesni.
Ptikladem je spole¢nost Siemens, ktera se angazuje v zapojeni velkych podnikd do mezi-

narodni vyzkumné a vyvojové kooperace.

Posledni oblasti sponzoringu je sponzoring komer¢ni. Ten podporuje projekty obchodnich
partnert a orientuje se na posilovani dlouhodobych obchodnich vztahi. (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, s. 133)
1.4 Subjekty sponzoringu a vztahy mezi nimi

1.4.1 Subjekty
Do procesu sponzorstvi zasahuji dva az tii zakladni subjekty:

e Sponzorska firma
e Sponzorovany

e Sponzoringova/marketingova agentura

Sponzorska firma je tedy ta, kterd ud€luje financni prostredky. Sponzorovany je ten,
ktery dané prostfedky od sponzorské firmy ziskava, a to za predbézné ujasnénych a
smluvné danych podminek. Poslednim subjektem, ktery muze, ale nemusi, do celého
procesu zasahovat, je sponzoringova nebo marketingovéa agentura, kterad zprostredko-

vava vztah mezi vySe uvedenymi subjekty. Agentura pomaha obéma strandm - Sponzo-
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rovanym vytvaii program zajimavy pro sponzory a naopak sponzorskym firmam nabizi
celkovy prehled trhu a na projektech poskytuje medialni a propagacni sluzby a také
celkové vyhodnoceni. (Foret, 2003, s. 220)

142 Vztahy
Podle Foreta (2003, s. 220) mizeme rozlisit dva vztahy:

e Piimy

e Nepfimy
Pokud si firma sama najde subjekt, ktery bude sponzorovat nebo naopak subjekt si najde
firmu, jedna se pfimy vztah. Nepfimy neboli zprostfedkovany vztah nastava ve chvili, kdy
vztah mezi firmou a sponzorovanym subjektem zprostiedkuje marketingova agentura.

V takovém piipad¢ hovoiime o vztahu tfistranném a zprostiedkovatel obdrzi za dané spo-

jeni smluvné danou odménu.

1.5 Prinosy sponzorstvi

Jednim z velkych benefitl sponzorstvi je pozornost médii a budovani image. Dale venkov-
ni reklama, zviditelnéni loga firmy na sportovnim obleceni, programech akci a dal$ich ko-
munikacnich materidlech. Dale miZe sponzor napf. prodavat ¢i prezentovat své produkty

na dané akci, ma na akce také volné vstupy, pfistup do databaze ti¢astnikli akce atd.

Sponzoring je také méné finan¢n¢ naro¢ny nez kupovani si prostoru v masovych médiich a
znac¢ka oslovuje lidi nenasilnou formou v pratelské, uvolnéné atmosfére. VétSinou se da
také dobfe vybranym sponzoringem oslovit Sirokou cilovou skupinu. Pomoci sponzoringu
muzeme obejit zakazy v reklamé a v neposledni fadé zde nastava transfer image ze sponzo-
rované¢ho na produkt ¢i sponzora. Samoziejmé u benefitl rovnéz zalezi na tom, jaké ma

sponzor postaveni — viz nize. (Foret, 2003, s. 220)

Podle Vymétala (2008, s. 297) jsou ucely a piinosy sponzoringu nasledujici:
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Uéel sponzoringu Uéinek sponzoringu

Budovani povédomi Zvyieni povédomi o organizaci u stavajicich zakaznik.

Zvyseni povédomi o organizaci u potencialnich zakaznikd.
Potvrzeni vedouci pozice organizace ne trhu.

Zvyieni povédomi o novém produktu.

Zvysovani image znacky Zména vnimani znacky (znamky).

{ochranné znamky)
Propojeni znacky (znamky) s urcitym trénim segmentem,

Zvyieni podilu prodeje na trhu Vyvolani zajmu o vyzkouseni nového produktu.

Zvyseni prodeje a trizniho podilu.

Tabulka &. 2 — Ugely a ¢inky sponzoringu

Zdroj: Vymétal, 2008, s. 297

1.6 Postaveni sponzora
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 132) uvadi pét postaveni, jaka miize sponzor zaujimat:

e Vyhradni sponzor je jedinym sponzorem akce ¢i udalosti.

e Generalni sponzor je hlavnim sponzorem, ov§em nemusi byt jedinym.

e Titularni sponzor je takovy, jehoz jméno je uvedeno v ndzvu akce — napt. O2 EX-
traliga, Tipsport Extraliga apod.

e Exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii, je vétSinou jednim
ze sponzorl a ma vysadni pravo ve svém sektoru.

e Radovy sponzor se sponzorsky podili nejméné a je s nejniz&imi piinosy.

1.7 Predpoklady uspéSného sponzoringu

Sponzoring by mél také dodrzovat urcité parametry, diky kterym se stava GspéSnym. Ta-

kovymi parametry podle Johnové (2008, s. 242) jsou:

e Vérohodnost konceptu - coz znamena, ze by cilova skupina organizace méla od-

povidat zaméfeni podniku.
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e Jedinecnost konceptu - tedy aby pojeti nebylo obyéejné a kazdodenni, nebot’ takto
nezajistuje zviditelnéni a pozornost.

e Publicita — souvisi s jedine¢nosti ale také provedenim, ve kterém by také neméla
chybét kreativita, fantazie a néco nového a neottelého, ¢im se publicita vzbudi.

e Etika - projekt musi odpovidat sou¢asnému pojeti etiky v dané spoleénosti. Spo-
le¢nost, ktera dany koncept podporuje, musi zvazit, zda sponzorovand organizace
spada do jejich aktivit a naopak i podporovana spole¢nost se musi zamyslet nad
tim, zda kdyZ se spoji s danym potencionalnim sponzorem, nedojde k poskozeni je-

jiho jména.

Aby byl sponzoring uspésny a mél smysl, méla by byt spoluprace sponzorovaného a spon-
zorujiciho dlouhodoba. Sponzoring by mél mit jasné a méfitelné cile a piedevsim by mél
ladit s marketingovou a komunikaéni strategii — tedy aby sponzorovana udalost, osoba ne-

bo jiny subjekt mél jasnou spojitost se sponzorujici spolecnosti.

1.8 Méreni u¢innosti sponzoringu

1.8.1 Podle Kellera
Keller (2007, s. 345) méti G¢innost sponzoringu pomoci dvou metod:

e Nabidkova metoda

e Poptavkova metoda

Nabidkova metoda hodnoti mnozstvi ¢asu a medialniho prostoru, ktery byl znaéce véno-
van. Napf. pocet vtefin, po které byla znacka vidét v televizi nebo prostor, ktery byl znacce
vénovan v tisku — at’ uz se jedna o clanky nebo fotografie, kde se nachazi logo apod. Tuto
medialni hodnotu poté miizeme lehce pfenést na penézni hodnotu podle toho, kolik by nés

stala vlastni reklama v daném medialnim prostiedku.

Metoda poptavky se snazi identifikovat vlivy, které ma sponzorstvi na spotiebitelskou zna-
lost znacky. Pomoci vyzkumu u konzument odhaluje schopnost sponzoringu ovlivnit po-
védomi, postoje nebo i prodeje. Také navstévnici udalosti mohou byt po dané akci dotazo-

vani, zda si vybavi sponzora udalosti, vztahy a postoje vzniklé vic¢i sponzorovi. (Keller,

2007, s. 345)
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1.8.2 Podle Pelsmackera

Na rozdil od Kellera a jeho dvou metod méfeni efektivity sponzoringu vyuziva Pelsmacker

(2007, s. 343) ¢tyii typy méfeni:

e Vystaveni (Exposure)
e Vysledky komunikace (Communication result)
e Prodeje a podil na trhu (Sales and market share)

e Zpétna vazba zacastnénych skupin (Feedback from participating groups)

Communications
, results

Obrazek 1 — Typy méfeni efektivity sponzoringu
Zdroj: Pelsmacker, 2007, s. 343

Miizeme méfit dva typy vystaveni a to podle poc¢tu ucastnikli nebo pokryti médii. Podle
poctu ucastnikli se odhaduje Cetnost jejich vystaveni znacce. Druhy typ vystaveni se méti
totozné jako vySe zminéna Nabidkova metoda podle Kellera. Mizeme zde tedy odhadnout

finan¢ni hodnotu vystaveni, frekvenci vystaveni a dosah.

Déle mohou byt méfeny vysledky komunikace. Sem patii povédomi o znacce, piisouzeni
spravného sponzora k udalosti, kterou podpofil a zména image po sponzorované akci.

Hlavnim cilem sponzorskych kampani je spojeni znacky s danou udalosti. Poté se mé&fi, jak
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se tento cil naplnil. Méfeni probiha tak, ze se skupin€ zdkaznikt (kteti se zucastnili i nezu-
castnili dané udalosti) da test, ve kterém je prezentovan seznam sponzorovanych udalosti s
cilem pftiradit je ke znaCkam. Vysledkem je procento skupiny, které umi spravné priradit

sponzora k udalosti.

Pelsmacker (2007, s. 345) ve své knize {ikd, Ze i kdyz zvySeni prodeje a podilu na trhu neni
primarnim ukolem sponzoringu, dlouhodobé se muize efektivnost posuzovat i odhadem

komer¢niho dopadu.

Posledni typ méteni, ktery Pelsmacker (2007, s. 345) ptredstavuje, se uvadi na zakladé
zpétné vazby zucastnénych skupin. Tento typ spociva v reakci ti¢astnikli na pohostinnost

spolecnosti nebo v nazirani zaméstnancii na sponzorské programy.

Zadna z téchto metod neni pfesna a nefekne ndm, jak pfesné postupovat pii sestavovani
sponzoringové strategie. Nejdulezit€jsim indikatorem uspéchu pro manazery bude zména
chovani zakaznika, i kdyz je velmi tézké se dopatrat, zda tuto zménu ovlivnil pravé spon-

zoring.
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2 IMAGE

., Image je vnéjsim obrazem corporate identity, je ovlivnéna firemni komunikaci a firem-
nim designem, vychdzi z firemni kultury, odrazi kvalitu produktu.* (JuraSkova, Hornak,
2012, s. 91) Sklada se z objektivnich a subjektivnich, pfesnych i nepiesnych predstav, po-

stoji a zkuSenosti jednotlivce ¢i skupiny.

Je to pfedstava, kterou si spotiebitel zformuje na urcitou firmu ¢i vyrobek. Mize byt pozi-
tivni 1 negativni a je velmi dulezitd, nebot’ ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele. Svou
image ziskava kazda znacka, firma ¢i produkt a ovliviiuje ji napt. spoleenska odpoveédnost
firmy, kvalita produktdi, zaméstnanci, vystupovani piedstavitel firmy, prvky corporate

identity, publicita a mnoho dalSich faktort. (Juraskova, Horiidk, 2012, s. 91)

2.1 Image Vv ramci corporate identity

Image je tedy vysledkem, ke kterému spole¢nost dospiva prostiednictvim corporate identi-
ty. Slozkami corporate identity jsou: corporate design, corporate communications, corpora-

te culture a produkt.

Corporate design piedstavuje ptedev§im vizualni prezentaci firmy. Firemni design je iden-
tifikovan v tzv. design manudlu. Ten zahrnuje nazev firmy, pismo, barvy, logotyp, grafiku
Kk propaga¢nim materialim a tiskovinam a dal$i. Do firemni komunikace spadaji vS§echny
komunikacni prostiedky uvnitié organizace. Firemni kultura formuluje charakter firmy a
celkovou atmosféru uvnitf. Sem spadaji zvyklosti a ritudly, které se ve firmé& vyuzivaji.
Také zde najdeme hodnoty firmy, které se projevuji v jednani a chovani pracovnikt. Po-
sledni ¢asti CI je produkt. Produkt reprezentuje firmu a pravé diky nému muze firma exis-

tovat. Proto musi byt kvalitni a konkurence schopny.

JelikoZ se firmy co nej€astéji snazi odlisit od konkurence, musi byt tedy take jejich firemni
identita odliSnd. Spolecnost by tedy méla vytvofit origindlni logo, pouzit jiné barvy nez ma
konkurence, také jiny font pisma, rovnéZ piistupem ke svym zaméstnanciim se miiZze firma

odlisit a produktem, ktery prodava.

Corporate identity je nastrojem, jak Ize image ustavicné budovat a podle potieby také mé-
nit. Zmeéna corporate identity by neméla byt Casta, nebot’ se kviili ni méni téZce vybudova-

na image znacky. Nej€astéj$imi diivody zmény firemni identity jsou napf. — zméena vlastni-
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ka firmy, privatizace nebo nové zaméfeni organizace. Pokud se vyskytuji v corporate iden-
tity problémy, Casto se to odrazi na image znacky. Proto je zapotiebi co nejrychleji zjistit,
v jaké Casti CI se problémy vyskytuji, popsat je a urcit, jak se daji napravit. (Svoboda,
2009, s. 46)

2.2 Vznik a budovani image

Vysekalova a Mikes (2009, s. 94) popisuji vznik image nasledovne: ,,Pri procesu projekce
dochazi k podrazeni predstav spojenych s danym predmétem urcitému zpiisobu nazirani,
zpracovani dané reality. Miize jit napriklad o prirazeni urcitych kvalit firme nebo znacce,
které jim objektivne neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita, kterd se cdstecné nebo
vitbec nekryje se skutecnosti. Tento posun zpiisobeny osobni prozitkovou sférou subjektu je

«

zakladem pro vznik image. *

Pti vytvareni image se aplikuji rizné taktiky a strategie. Taktiky se uplatiiuji pouze na
kratkou dobu ve specifickych situacich. Strategie jsou vZzdy dlouhodobé a jejich tkolem je
vytvofit stdlou a pevnou image (napf. budovani prestize, statusu, vérohodnosti atd.). Je
také podstatné, aby spolu taktiky a strategie firmy kooperovaly, tudiz aby se pfi realizaci
taktiky firma neodklonila od dlouhodobé¢ strategie. (Svoboda, 2009, s. 64)

Image se buduje také prostfednictvim loga, slogant, tim, co o sobé spolecnost umyslné
sd€luje vefejnosti, ale také je velmi dllezita vlastni zkuSenost a to at’ uz cilova skupina
piijde do styku pfimo s produktem nebo napf. se zaméstnanci firmy, prodejnim mistem

apod.

I kdyZ mohou byt na trhu firmy, které vyrabi velmi podobné produkty nebo maji velmi
podobnou nabidku sluzeb, spotiebitel u nich mize vnimat zna¢ny rozdil zaloZeny na pocitu
z firmy/znacky. Proto se firmy si snazi vybudovat image, kterou se budou diferencovat od
konkurence. Vytvofeni si pozitivni a osobité image stoji dlouhodobou konstantni tvrdou

praci a kreativitu. (Kotler, 2007, s. 498)

Nelze jednoznacné stanovit, jak piesné pii budovani image postupovat, nebot” firmy maji
riznou firemni Kulturu a odlisné trzni prostfedi. Existuji rizné atributy ovliviiujici image,
avsak pro kazdého jedince ma jiny atribut také jinou dulezitost. Je vSak zakladnich 23 atri-

butd, které maji obecné podstatny vliv pii budovani image. Tyto atributy jsou nasledujici:
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Kvalita vyrobkt/sluzeb

Ziskovost firmy/hospodarsky vysledek

Inovace nabidky

Spolehlivost dodavek

Firemni tradice

Seri6znost jednani s partnery

Oteviena komunikace smérem ven

Odpovédnost k zivotnimu prostredi

Podpora charitativnich projekta

Vérnostni program pro zakazniky

Kvalita managementu

Firemni kultura

Urovei interni komunikace

Chovani zaméstnanct k zakaznikiim

Jednotny graficky design firmy

Prezentaéni materidly

Ucgast na veletrzich

Akce pro zakazniky — eventy

Vztahy s dodavateli

Publicita v médiich

Velikost firmy

Webova prezentace

Rychlost reakce na pozadavky zakaznikt

Tabulka ¢. 3 — Atributy image

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 125

2.3 Rozdéleni image

Nejcast&ji jsou rozliSovany tii typy image — druhova, produktova, firemni, a to podle toho,

jak ovliviwuji trh:

2.3.1 Druhova image

Tento typ image pod sebe fadi skupiny vyrobki a dllezité jsou zde vztahy k urcité skupiné

vyrobkid. Druhova image pomaha utvaret postaveni vyrobku daného druhu na trhu.

2.3.2 Produktova/znackova image

Tato image se jiz nesoustied’uje na cely druh zbozi, jako tomu bylo v pfedchozim ptipadg,

ale koncentruje se vyrobek znamy pod uréitou znackou. Hraji zde dilezitou roli vlastnosti
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vyrobku, a to predevSim ty, pomoci kterych se dand znacka odliSuje od konkurenc¢nich

vyrobki.

2.3.3 Firemni/podnikova image

Image nazyvana také jako company nebo corporate image. U tohoto druhu image velmi

zalezi zpusobu komunikace firmy a na tom, jak je firma vnimana cilovymi skupinami a

okolim. (Vysekalova, 2011, s. 126)

Tyto tii druhy image jsou velmi provazané, nebot’ pokud zdkaznik bude povazovat znacku
za dobrou a kvalitni, bude za dobré a kvalitni povazovat také jeji produkty. A i naopak,
pokud se mu vyrobek pokazi, ukaze se nekvalitnim, jisté se to odrazi na jeho pohledu na
firemni image. Proto bychom vzdy m¢li pfemyslet 0 druzich image spolecné. Vztahy, které

mezi nimi mohou vzniknout, jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku.

Identita produkt/znacka @ firma
Pozitivni integrace produkt/znacka @ firma

produkt/
znacka

Dezintegrace

produkt/

Izolace onaska

znacka

Obrazek 2 — Vztahy mezi druhy image
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 126
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2.4 Znacka

., Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkit nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odlisovat od zboZi a
sluzeb konkurenti. “ (Pelsmacker, 2007, s. 59) Znacka se vztahuje ke klicovému produktu a
k jeho rozdilnym funkénim a také emocionalnim hodnotam oproti konkurenci. Funkéni,

emociondlni a také uzitné aspekty tvoti komplexnost dané znacky.

Jméno znacky musi byt zietelné, lehce zapamatovatelné a také, pokud se chce znacka ob-
jevovat i na zahrani¢nich trzich, vhodné a dobfe Citelné v jinych jazycich. Dobie zvolenym
jménem se znacka snadnéji odlisi od konkurencnich znacek a také tim znesnadni jeji napo-

dobovani.

Ke znacce neodmyslitelné patii také jeji positioning. Positioning znacky zahrnuje nalezeni
vhodné pozice v myslich spotiebiteld. Jedna se o identifikaci idedlniho umisténi znacky
oproti konkurentim. Spravn€ zvoleny positioning znacky pfispiva k dobrému vedeni mar-
ketingové strategie a to diky objasnéni, pro¢ by si konzumenti méli znacku koupit, uzivat
ji, co znacka viibec znamena, ¢im je jedine¢na a na kolik se podoba nebo je odlisna od dal-

Sich konkuren¢nich znacek. (Keller, 2007 s. 148)

2.5 Image znacky

wPozitivni image znacky vytvari marketingové programy, které spojuji v paméti silné, priz-
nivé a jedinecné asociace se znackou. “ (Keller, 2007, s. 101) Velmi podstatna je kone¢na
pfiznivost, sila a jedine¢nost asociaci ke znacce. Asociace se znackou jsou tvoreny marke-
téry, ale také napf. pfimou zkuSenosti zdkazniki, Gstnim pfedanim, identifikaci znacky se
spole€nosti nebo informacemi o znacce od firmy ¢i jinych komercnich €1 nekomercénich
zdrojii apod. Marketéti by poté méli tyto vlivy identifikovat, ptifadit jim hodnotu a podle

toho je odpovidajicim zplisobem zapojit do komunikacnich strategii.

2.5.1 Sila asociaci se znac¢kou

Pokud spottebitel jiZ ma znalosti o znacce a zamysli se nad informacemi o produktu dané
znacky, spojuje si produkt se znaCkou a vznika tak silna asociace. Asociaci jesté posiluje
osobni diilezitost informace a dislednost, se kterou je tato informace predkladana v prubé-

hu Casu. Nejsilngjsi asociace se u zakaznikli formuji osobni zkuSenosti. DalSimi silnymi
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vlivy k utvafeni asociaci je UGstni podani (rodina, ptatelé atd.) ¢i jiné nekomercni zdroje

informaci (spotfebitelské unie, popularni tisk atd.)

Naopak nejslabsi asociace jsou vytvareny tehdy, kdy jsou informace Sifeny a ovlivnény

piimo danou firmou. Napi. tedy reklama vytvaii asociace nejslabsi.

2.5.2 Priznivé asociace se znackou

Priznivé asociace u zékaznika se buduji tak, ze se znacka snazi zakaznikovi ukazat a pre-
sveédcit ho, Ze ma ty nejlepsi vlastnosti a benefity, které uspokoji jeho potieby a pfitom
usiluje o celkove pozitivni ndzor na znacku. Znacka také musi byt schopna splnit svilj za-

vazek k zadouci asociaci.

2.5.3 Jedinecnost asociaci se znackou

U asociaci neni pouze dllezité, aby byly pfiznivé, ale velkou roli pfi ndkupnim rozhodova-
ni jedince hraje také jedinecnost asociaci. Asociace jsou jedine¢né tehdy, pokud je ma
pouze dana spolecnost, ktera je nesdili s konkurenci. Pokud tedy znacka presveéd¢i spotie-
bitele o svych jedine¢nych vlastnostech a benefitech, je pravdépodobné, Ze si spotiebitel

vybere pravé tuto znacku. (Keller, 2007, s. 104)

2.6 Vyzkum image

Image znacky mizeme zkoumat jak kvalitativnim vyzkumem, tak kvantitativnim. Kvalita-
tivni vyzkum vétsinou slouzi k identifikaci eventualnich asociaci se znackou a zdroji hod-
noty znadky. Casto vyuZivanou technikou jsou tzv. volné asociace, kdy respondent odpo-
vida na otazky typu: co Vas napadne, kdyZ si vzpomenete na danou znacku. Ugelem tech-
niky je identifikovat rozsah moznych asociaci se znackou a to bez toho aniz by dotazujici
davat respondentovi specifické podnéty. DalSimi technikami jsou napft. personifikacni cvi-

¢eni, hrani roli, zkuSenostni metody, vypravéni ptibehil ¢i projektivni hodnoceni.

Kvantitativni vyzkum zkouma, jaké roviny jsou pro cilovou skupinu podstatné. Vyuzitim
Skalovych technik poté zjistuje, jak jsou na tom v danych rovinach rizné znacky. Mé&fi se
také celkovy vztah ke znacce, a to jak intenzita, tak aktivita, celkové usudky a pocity, soci-
alni odpovédnost firmy a mnoho dalSich faktorh, které celkovou image u spotiebiteli

ovliviuji.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,, Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zikazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouziviny pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problémui, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-

ketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “ Kotler (2007, s. 406)

Lidé¢, kteti marketingovy vyzkum provadi, urcuji, jaké informace chtéji z vyzkumu dostat,
navrhnou metodu jak dané informace ziskat, dale realizuji sbér dat, analyzuji vysledky a
vyvozuji a sdéluji disledky. Pro marketingovy vyzkum je typicka jeho vysoka vypovidajici
schopnost a aktudlnost ziskanych udajti, ale provazi ho také vysokd financni naro¢nost a

také vysoka ndrocnost na kvalifikaci pracovnik a Cas.

3.1 Typologie marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum mtzeme dé€lit podle vyuZiti v rozhodovacim procesu na:

e Monitorovaci vyzkum
e Explorativni vyzkum
e Deskriptivni vyzkum
e Kauzalni vyzkum

e Vyzkum budouciho vyvoje

Naésledujici obrazek ukazuje, co jednotlivé vyzkum vysvétluji, popisuji €1 definuyi.

Sledovat prostiedi [:- Monitorovaci vyzkum
Definovat mozné pficiny jevu [_—__—- Explorativni vyzkum
Popisovat jev [:- Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat pficiny l_—__- Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost [:- Vyzkum budouciho vyvoje

Obrazek 3 - Typy vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim procesu

Zdroj: Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 152
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Podle zdroju dat na:

e Primarni vyzkum — sbér novych dat, ziskavani informaci v terénu — napt. skupinové
rozhovory, osobni pozorovani, testy v prodejnach apod.

e Sekundarni vyzkum — ziskavani dat, kterd jiz existuji. Data jsou vnitini a vnéjsi.
Vnitini pochazi z vlastniho podniku — marketingové databanky, piehledy atd. A

vnéjsi jsou informace, které se Cerpaji mimo vlastni podnik — vyzkumné zpravy,

vysledky jinych priizkumil, statistické ptehledy apod.

Dale muzeme vyzkum délit podle ¢asového hlediska na:

e Pretest
e Pribézny vyzkum

e Posttest

Podle doby trvani rozliujeme:

e Jednordzovy (ad hoc) vyzkum — pro aktualni marketingova rozhodnuti
e Dlouhodoby, konjunkturalni vyzkum — pro strategicka rozhodovani

e Opakovany, kontinudlni vyzkum — pro sledovani vyvoje vybraného ukazatele trhu

Miizeme si také vybrat subjekt realizujici vyzkum. Pot¢ rozliSujeme:

e Podnikovy vyzkum — vyzkum provadi pracovnici dané firmy

e Agenturni vyzkum — firma zadava vyzkum agentuie

Jak je jiz v ptedchozi kapitole zminéno, vyzkum délime také podle zptisobu zkoumani a

to na:

e Kvantitativni vyzkum — sem patfi napf. ankety, 0sobni rozhovory, telefonické dota-
zovani, dotazovani pfes internet
e Kvalitativni vyzkum — skupinové rozhovory, individuédlni hloubkové rozhovory ne-

bo napt. vyzkum pomoci o¢ni kamery
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu obsahuje ¢tyii kroky:

3.2.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

V prvnim kroku musi byt Gzka spoluprace mezi vyzkumnikem a marketingovym manaze-
rem. Ti spolu definuji problém a ur¢i si cile vyzkumu. Vyzkumnik fidi marketingovy vy-
zkum, rozumi mu a vi, jak ziskat patficné informace a manazer vi, pro¢ a jaké informace

potfebuje z vyzkumu nabyt.

3.2.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Druhym krokem marketingového vyzkumu je zformovani planu na ziskdvani informaci.
Marketingovy manazer musi znat jesté pred za¢atkem vyzkumu jeho cenu. Cenu také vel-
mi ovlivni zdroje dat. Zdroje, jak je jiz vy$e zminéno, mohou byt primarni nebo sekundar-
ni. Vyzkumnik miize také pouzit oba zdroje. Vyzkumnik obvykle své Setfeni za¢ina pru-
zkumem sekundarnich dat. Pokud je sekundarnich dat mnoho, jsou kvalitni a ¢astecné nebo
Zcela fesi problém, omezi se tak shromazd’ovani primarnich dat, které jsou velmi nakladna.
Pokud jsou vSak data neuplna, zastarald nebo nepiesna, musi vyzkumnik ziskat data pri-

marni.
3.2.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

Tento krok marketingového vyzkumu je nejndkladnéj$i a také zde byva nejvétsi sklon
k chybam. Néktefi respondenti mohou spolupraci odmitnout, dotazovani nebudou k zasti-

zeni a musi se kontaktovat opakované a jini mohou odpovidat nepoctive a zaujate.

Kdyz jsou data sesbirana, nastava jejich analyza. Zde vyzkumnik shrne dil¢i data, zanaly-
zuje ptipadné souvislosti a propojeni mezi nimi nebo také popiSe specificky jev a poskytne

navod pro dal$i rozhodnuti.

3.2.4 Interpretace zavéru

V posledni ¢asti vyzkumu piedava vyzkumnik relevantni zavéry zadavateli. Zadavatel poté
zvazi vysledky vyzkumu. Jak velkou divéru maji ve vysledky vyzkumu, zda produkt, kte-
rého se vyzkum tykal, zavedou nebo nezavedou, jestli zavéry, které vyzkumnik dodal, pre-
svédceni firmy podporuji ¢i ne. Rozhodnuti muze také napt. obnaset to, Ze je potieba jesté

dalsi vyzkum. (Kotler, 2007, s. 406)
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4 METODIKA PRACE

41 Cil

Cilem prace je zjistit, jak vnimaji respondenti sponzory sportovnich akci. Dal§im cilem je
stanovit, jak se zménil pohled respondenti na aktivity spole¢nosti Red Bull od roku 2011
do roku 2014.

4.2 Vyzkumné otazky
VO1: Vnimaji respondenti sponzoring pozitivné?

VO2: Spojuji si respondenti znacku Red Bull s adrenalinovymi sporty v roce 2014 vice,
nez tomu bylo v roce 20117

4.3 Pruazkumna sonda

JelikoZ v praci porovnavam informace a data s praci Cmielové (2011), ktera psala praci na
stejné téma, bude také prizkumna sonda vedena stejné, jako prave v jeji praci, aby se daly

vysledky co nejlépe porovnat.

Vyzkum bude veden kvantitativni metodou a nastrojem bude dotaznik, ktery bude veden
v online podobé na Google.com, diky sluzbé formulafe na Docs.Google.com. Responden-
ty budou fanousci znac¢ky Red Bull na socialni siti Facebook, takze se predpoklada, ze jiz
maji alespon zékladni znalosti o znacce. Budou dotazovani respondenti z rliznych zemi,
proto bude cely dotaznik v anglickém jazyce. Otazky se budou tykat nazoru, zda ke znacce
Red Bull neodmysliteln¢ patii adrenalinové sporty, jaké sporty maji dotazovani v asociaci

se znackou a jaka je jejich prvni asociace s touto znackou.

Otazky budou nakonec vyhodnoceny jak textoveé, tak pomoci grafli a odpovi na uréené
vyzkumné otazky. Poté budou vysledky dotazniku srovnany s vysledky dotaznikového
Setfeni Cmielové z roku 2011. Na konci z nich budou vyvozena doporuéeni pro spoleénost
Red Bull.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REDBULL

5.1 O spole¢nosti

Spolecnost Red Bull GmbH ma sidlo v Rakousku — Fuschl am See a ma témét 10.000 za-
méstnanct. Nyni mize zakaznik koupit plechovku ve vice nez 166 zemich na svété a pro-

dano jich bylo celosvétove jiz vice nez 40 miliard. (Red Bull, © 2014a)

Svym marketingem se dostal Red Bull do povédomi lidi jako symbol extrémnich sporti.
Extrémni sporty Red Bull nejenze podporuje a toci o nich videa a filmy, ale také vymysli
nové sporty a eventy. Jelikoz spole¢nost vénuje znacnou ¢ast svého rozpoctu do sponzo-
ringu a déla sponzoring cilené a efektivng, zvolila jsem tuto znacku jako vhodnou pro mou

bakalaiskou praci.

5.2 Historie spole¢nosti a sponzoringu

Spole¢nost Red Bull GmbH zalozil Dietrich Mateschitz v Rakousku v poloviné osmdesa-
tych let. PGvodni recept na tento energeticky napoj pochazi z Thajska, odkud ho Mate-
schitz ptivezl do Rakouska. Recept od roku 1984 upravoval, zkoumal jaké ma ucinky na
lidské t€lo, jaké ma energetické ucinky a také se upravoval chut’ napoje tak, aby co nejvice
vyhovovala evropskému spotiebiteli. Vytvofil tak prvni Red Bull Energy Drink, ¢imz za-
lozil zcela novou produktovou kategorii napoji ,,energetické drinky*. Prvni plechovka byla

prodana roku 1987 a od tohoto roku se také datuje historie spolecnosti.

Hned u zrodu plechovky se vytvofil také positioning produktu ,,Red Bull revitalizuje t€lo 1

"G

mysl*“ a slogan ,,Red Bull vam dava kiiiidla!*“. Ob¢ véty se dodnes celosvétoveé pouzivaji.
Od roku 1987 se vyrazné nezménil ani modro-stiibrny design plechovky, ktery se také za-

choval az dodnes.

Jiz v roce 1989 méla znacka svého prvniho sponzorovaného sportovce, jezdce Formule 1 —
Gerharda Bergera. O tfi roky pozdéji byl uvetejnén prvni animovany spot. Animované
spoty se stejnou grafikou pouziva spolecnost dodnes. Stejného roku se uskutecénil také prv-
ni Red Bull Letecky den, jeden z nejznamé;jSich celosvétovych eventii spolecnosti viibec,

ktery se s velkou oblibou potada dodnes.
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V roce 1994 se dostala TV reklama spolecnosti poprvé za hranice Rakouska a rozrostlo se
také portfolio zahrani¢nich sportovct. O rok pozdéji vstoupila znacka do zavodi Formu-
le 1 a to stymem Sauber, se kterym vytvoiili 10leté partnerstvi. Tentyz rok se také Red

Bull rozsitil do Ceské a Slovenské republiky.

V dalsich letech vytvofil Red Bull spoustu vlastnich projektti jako Red Bull Cliff Diving,
Red Bull Music Academy, Flying Bulls, Red Bull BC One apod. V roce 2004 piisla do
svéta spolecnosti velka novina — zakoupeni tymu Jaguar Racing a tak vytvofeni vlastni
staje Formule 1 — Red Bull Racing. A v roce 2012 se konala svétové nejznaméjsi a nejsle-
dovangjsi udalost historie spole¢nosti — Red Bull Stratos, kdy Felix Baumgartner vysko¢il

z vysky 39 014 metrd nad zemi.

5.3 Identita znacky

Spolecnost jiz u samotnych zacatka sestavila charakteristiku, jak by chtéla vystupovat a
prezentovat se. Tyto rysy znacka dodrzuje dodnes a fidi se jimi, kdyz vymysli a potada
eventy, to¢i videa, ale takovi, jako se popisuje samotna znacka, by méli byt lidé, kteti pro
tuto spolec¢nost pracuji. Svou kdysi stanovenou identitu tedy vyuziva dodnes a zatazuje ji

do mnoha svych sfér. Znacka se personalizuje jako:

e Inovativni — rad vynaléza nové véci

e Individualisticky — déla véci po svém

e Divéruje si — zna své silné stranky

e Nekonformni — nezkrotny, nefidi se zvyklostmi

e Neuznavajici autority — nedrzi se pravidel, ma vlastni styl

e Sebeironicky — nebere se ptilis vazné, d€la si ze sebe legraci
e Profesionalni — neuznava kompromisy, vse déla na 100 %

e Mysticky — vzdy ma sva tajemstvi

e Zabavny — duchaplny, vtipny

e Kreativni — vytvaii néco nového, necekaného

e Uvolnény, pohodovy — pozitivni ptistup, dokéze se povznést
e Piirozeny — lidé ho maji radi takového, jaky je

e Polarizujici — bud’ ho milujes, nebo nenavidis

e Milujici Zivot — uziva si zivota naplno
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e Nepredvidatelny — plny ptekvapeni, zajimavy, spontanni

5.4 Komunika¢ni mix

,,Red Bull, znacka energetickych napoji, ktera prosnula svou vyjimecnou komunikaci zalo-
zenou na sloganu: Red Bull vam dava kridla. Tento kreativni pristup se prolina vesSkerou
komunikact firmy — od tistené, rozhlasové a televizni reklamy az po nejriiznéejsi eventy, kte-
ré naplnuji zvolenou strategii (Letecky den s Red Bullem atd.) Nendsilné a zcela jedno-

znacné se tak odlisuje od své konkurence.  (Sindler, 2003, s. 165)
Komunikaéni mix spole¢nosti (viz obrazek ¢. 5) ma ¢tyfti zakladni slozky:

e Event Marketing
e Communication
e Consumer Collecting

e Opinion Leaders Programmes

Obrazek 4 - Komunikaéni mix spole¢nosti Red Bull

Zdroj: Spolecnost Red Bull, 2014
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5.4.1 Event marketing

Jednou z nejvyrazngjsich slozek spolecnosti Red Bull je jeji event marketing, tedy spor-
tovni a kulturni akce. Udalosti jsou vzdy v souladu s identitou znacky - byvaji tedy: profe-
sionalni, zabavné, kreativni, ¢asto sebeironické a inovativni. Mezi nejznaméjsi eventy na
sveété, které¢ znacka sama vymyslela a porada, patéi: Red Bull Air Race, Red Bull X-
Fighters nebo Red Bull Letecky den. Nejedena se vSak pouze o sportovni akce, ale také
kulturni — napf. Red Bull BC One (MS v breakdance), Red Bull Music Academy nebo Art
of Can. Znacka porada jak akce, kde vystupuji ti nejlepsi sportovci z celého svéta a akce je
pojata velmi profesionalné, tak také eventy, které slouzi k pobaveni a kterych se mohou

zudastnit samotni konzumenti.

Event marketing ma vétSinou ve spotiebiteli vzbudit pozitivni zaZitek, tim pozitivni emoce

a pohled na znacku a celkové budovat davéru a loajalitu ke znacce a jeji image.

5.4.2 Communication

Jelikoz se spole¢nost snazi délat sviij obsah pro média co nejzajimavéjsi - videa, fotky,
eventy apod., ¢asto je obsah v médiich neplaceny a vychazi pfimo z redakce. Samoziejmé
ma znacka také své placené reklamy — jedna se hlavné o reklamu v TV a printové kampa-
n¢. TV reklama je spiSe zamétena na budovani image znacky a printové kampané pak na

podporu event, které v daném obdobi probihaji.

Kampané spole¢nosti nejsou zaméfovany na dané produkty. I kdyz spole¢nost uvedla na
trh nové produkty, napt. Red Bull Editions, v médiich byly komunikovéany stale reklamy
na tvorbu image znacky. | zde, v reklamé, plati charakteristiky, které jsem zminovala jiz
vySe uidentity znacky. Existuji dva typy TV reklam — animované a adrenalino-
vé/sportovni/hrané. Animované opét reprezentuji pohodovost a sebeironii znacky a spoty
sestithané ze sportovniho a adrenalinového prostiedi prezentuji profesionalitu a individua-

litu.

5.4.3 Consumer Collecting

Cast komunika¢niho mixu zvand Consumer Collecting se sklada ze dvou ¢asti — Sampling

a Student brand managers. Cilem obou slozek je ziskat nové zakazniky. Jejich obrovskou
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vyhodou pro komunika¢ni mix je navazovani pifimého kontaktu s konzumenty. Sampling
jsou divky, které jsou typické svym obrandovanym mini cooperem, a hledaji idealni ptile-
zitosti pro konzumaci plechovky Red Bull — sportovci pii vykonu, fidi€i, ¢i studenti pied
zkouskou apod. Jelikoz pravé ony se nejcastéji setkavaji s konzumentem, musi znat doko-
nale vSe o produktu — slozeni, G€inky i dalsi informace, které by mohly konzumenta zaji-

mat.

Student brand managers jsou studenti univerzit, kteti formuji komunikaéni nastroje znacky
do prostiedi své univerzity. Vytvaii také inovativni koncepty, které maji potencial za-
ujmout jejich cilovou skupinu — studenty na univerzitach. Potadaji také na své akademické
pud¢ eventy — nejznaméjsimi byly Red Bull Dodgeball, celosvétovy projekt Red Bull Pa-
per Wings nebo v roce 2014 soutéz Can You Make It?, kdy 100 univerzitnich tyma z celé-
ho svéta cestovalo tyden po Evropé bez penéz a jejich jedinym platidlem byly Red Bull
plechovky.

5.4.4 Opinion Leaders Programmes

Posledni, a opét velmi dlleZitou slozkou komunika¢niho mixu, je Opinion Leaders Pro-
grammes. Opinion leaders jsou talentované osobnosti ze sféry sportu a kultury — hudby,
uméni, tance apod. Clenové Opinion Laders Programmes jsou pe¢livé a dlouho vybirani.
Spole¢nost miize jedince podporovat svymi produkty, ale vétSinou trva az nékolik let, nez
je sportovec oficidlné zafazen mezi Opinion Leaders spolecnosti a mliZe nosit napi. helmy,
kSiltovky a tricka znacky Red Bull. Vybrani jsou to lidé, ktefi svou osobnosti musi odpovi-

dat vySe zminéné identité znacky.

Spolec¢nost mize Opinion leaders podporovat financné nebo produktove, ale také jim po-
maha profesionalné — sportovci najde skvélého motivacniho trenéra, muzikantovi zpro-
stitedkuje workshop s vyznamnou osobnosti hudby apod. Tim se buduje vz4djemna loajalita
a vztah daného ¢loveéka a znacky. Mezi Ceské Opinion leaders patii napi. Eva Samkova,

Vaviinec Hradilek, Vladimir 518 nebo Jakub Kohak.
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5.5 Produkty spole¢nosti Red Bull

Red Bull zac¢al roku 1987 prodejem plechovek zvanych ,,Energy Drink®. Pozd¢&ji se dostala
na trh varianta,,Sugarfree“ a dale v roce 2009 ,,Energy Shot“ — nesyceny, koncentrovany
napoj o objemu 60 ml. Tento produkt byl na trhu pét a let a poté byla jeho vyroba zastave-

na, prestal se prodavat, a tak nyni jiz v produktovém portfoliu spole¢nosti Red Bull neni.

Dale se portfolio vyrobku rozsifilo o neenergeticky napoj Red Bull Simply Cola a v roce
2011 firma piedstavila nové edice energetické drinku: Red Bull — Red Edition, Blue Editi-
on a Silver Edition — tedy brusinkovou, borivkovou a limetkovou pfichut. Nejnovéjsim
produktem spolecnosti je Red Bull Zero Calories, ktery vSak jesté neni dostupny na ¢es-

kém trhu.

Obrazek 5 - Red Bull Energy Drink a Sugarfree
Zdroj: Red Bull, © 2014b

5.5.1 Red Bull Energy Drink

Tento napoj je nejznaméjsi a stale celosvetoveé nejprodavang;si produkt spolecnosti. Dnes
se jiz prodava v riznych objemovych balenich — plechovky 355 ml a 473 ml a v plastové
znovuuzaviratelné lahvi o objemu 330 ml. Plechovka 250 ml — nejznamé;jsi a nejprodava-
néjsi velikosti. Jiz 26 let zachovava spolecnost jeho chut’, stejné tak jako design plechovky,
ktery od svého zacatku nezménil. DilleZitymi sloZzkami tohoto produktu jsou: taurin, ko-
fein, niacin a vitaminy B6 a B12. Svou svétle hnédou barvu ziskava diky karamelu, kterym

se obarvuje.
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5.5.2 Red Bull Simply Cola

Tento produkt je zcela odlisny od vSech ostatnich produktii spole¢nosti, nebot’ nenese
oznaceni energeticky napoj. Red Bull Simply Cola ma pfivlastek — Strong and natural,
nebot’ se tim snazi spolecnosti ukazat, ze se jedna o prirodni vyrobek, ktery je vyroben bez
umélych barviv, konzervantii ¢i ochucovadel. Obliba tohoto vyrobku ptedevsim
v poslednich letech v CR stoupa. Plechovka dodrzuje Corporate colors — je tedy mod-

ro/Cerveno/sttibrna a nechybi ani malé logo spole¢nosti na piedni strané plechovky nahofte.

Obrazek 6 — Red Bull Simply Cola
Zdroj: Red Bull, © 2014b

5.5.3 Red Bull Red, Blue a Silver Edition

Tyto tii varianty Red Bull Energy Drinku piedstavila spole¢nosti v roce 2011. Rychle se
uchytily na trhu a jejich prodeje stale stoupaji. U toho produktu se design plechovky také
1isi od klasického Red Bull Energy Drinku ¢i Sugarfree. Také zde chybi logo spolecnosti.
Znacka vSak opét zachovala korporatni barvy — tedy barvy jednotlivych plechovek jsou

cervena, modra a stfibrna.

Obrazek 7 — Red Bull Editions
Zdroj: Zdroj: Red Bull, © 2014b
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5.6 Spojeni Red Bull a sport

I kdyZ vétSina spoleCnosti sportovni aktivity ,,pouze* sponzoruje, Red Bull vytvofil spous-
tu sportovnich aktivit a sportovnich eventt, které ptimo vymyslel, potada je nebo v daném
sportu vlastni celou staj — pf. Formule 1. Nyni pfedstavim sporty a eventy, které pro

vvvvvv

image tyce.

5.6.1 Formulel

Oficialni nazev staje je ,,Infinity Red Bull Racing®. Jak je jiz vySe zminéno, tento tym
vznikl roku 2004 a to odkoupenim tymu Jaguar Racing. Prvni Grand Prix, které se stdj
zlcastnila, byla v roce 2005 GP Australie. Prvni velky uspéch vSak pfiSel az o ¢tyfi roky

pozdgji, a tim bylo vitézstvi Velké ceny Ciny.

Jezdci pro tuto staj jsou nyni Sebastian Vettel a nové od roku 2014 Daniel Ricciardo. Se-
bastian Vettel vyhral jiz ¢tyfikrat titul mistra svéta Formule 1 a stal se tak teprve ¢tvrtym, a
V historii nejmladsim, pilotem F1, kterému se tento uspéch podatil. Staj Infinity Red Bull
Racing vyhrala jiz ¢tyfikrat po sobé Pohar konstruktéri a to v letech 2010 — 2013. (Formu-
lal, © 2014)

5.6.2 Red Bull Air Race

Celym nazvem Red Bull Air Race World Championship je jiz oficidlnim mistrovstvim
svéta v létani a to diky akreditaci FAI — Mezinarodni letecké federace. Tato mezinarodni
série leteckych zavodl byla poprvé vypusténa do svéta roku 2003. Piloti v zdvodu musi
proletét trat’ s prekazkami co nejrychleji a nejpresnéji. Prolétavaji mezi a okolo tzv. pylo-
ny, které dosahuji vysky 20 metrii a v této letecko-akrobatické disciplin€ se jim také fika

,,Air Gates*.

Pilott je dohromady v zavodé¢ dvandct a na kazdém jednotlivém zavod¢ sbiraji body v za-
vislosti na svém umisténi. Na konci sezony poté vyhraje titul mistra svéta Red Bull Air
Race pilot s nejvétsim poétem bodil. Mezi vybranymi piloty je také pilot z Ceské republiky

— Martin Sonka. Sezona pro rok 2014 byla zahdjena v Gnoru v Abu Dhabi a konéi
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v listopadu, kdy se piloti utkaji v Cing. Dalsimi zastavkami jsou: Chorvatsko, Malajsie,

Polsko, Velka Britanie, USA — Fort Worth a USA — Las Vegas.

I kdyz se série téchto zavodi zacala létat v roce 2003, v letech 2011 — 2013 byl Air Race

prerusen. Vratil se opét az v roce 2014.

Roc¢né shlédnou tuto podivanou stovky tisic divakid nazivo. Rekord piinesl rok 2007, kdy
se v Brazilii na pfi této udalosti sesel jeden milion lidi. (foto — ptiloha PI) To je nejvétsi
rekord v navstévnosti v historii Red Bull Air Race a také v historii brazilského sportu. (Red
Bull Air Race, © 2014)

5.6.3 Red Bull X-Fighters

Koncept X-Fighters se objevil v roce 2001 a do dnes se z néj vyvinul nejvétsi a nejvic re-
spektovany zavod ve freestyle motocrossu na svété. Do série X-Fighters jsou prostiednic-
tvim komise vzdy vybrani ti nejlepsi jezdei, a to na zakladé predeslych vysledkt
Vv motocrossovych soutézich. Jezdci se snazi predvadét nové triky a posouvat tento sport

dal.

Unikatem zavodu jsou predevSim mista, na kterych se tento event odehrava. Typické jsou
by¢i arény ve Spanélsku, poté se zavod konal napt. v Egypté v popiedi sfing nebo také
prostied Rudého namésti v Moskvé. Nejvice divakt v historii Red Bull X-Fighters se seslo
na Sri Lance, v mésté Colombo, kde se zucastnilo vice nez 200.000 lidi. Série roku 2014
odstartovala v Mexiku, dale se dostane do Japonska, Spanélska, Némecka a poprvé skonéi
v Jihoafrické republice. (Red Bull X-Fighters, © 2014)

Tento event je jednim z nejoblibengjSich a nejpopuldrnéjSich eventl spolecnosti Red Bull.
Nasvédcuje tomu obrovska navstévnosti akci, vyprodané arény, ale také pocCet fanouskii na
Facebooku. Oficidlni stranka X-Fighters ma vice nez 1.677.000 fanouskd, z nichZ je nejvi-

ce z Italie, Mexika a Brazilie.

5.6.4 Zimni sporty

Spole¢nost Red Bull ma mezi zimnimi sporty velky zasah. Sponzoruje snowboardisty, ly-
zate, ale také velké freestylové zimni eventy nebo také sponzoruje a vytvari snow parky.

Na zacatku roku 2014 ud¢lala znacka dalsi inovativni véc ve svEété sportu — vystavéla prvni
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double rampu svéta a jiz na konci biezna 2014 zde konal prvni zavod s nazvem ,,Red Bull
Double Pipe®. Zavod, i samotny napad vystavéni dvojité rampy sklidil celosvétove, prede-
vS§im u nadSenych snowboardistt, veliky a pozitivni ohlas. Timto se opét dokazuje origina-

lita, neotfelost a inovativnost udalosti a projekti znacky.

Dal§im vyznamnym celosvétovym eventem je Red Bull Crashed Ice, poprvé potfadany
v roce 2001. Tento koncept je zaloZeny na az 600 metrt dlouhém ledovém korytu, ve kte-
rém vSak ¢eka spousta nerovnosti, zataCek a skokanki. Vzdy jednou Ctyfi jezdci najednou
a vyhrava ten nejrychlej$i. Samoziejme je tato soutéz oblibena piedevsim v hokejovych
zemich, a tak se v roce 2014 uskute¢ni ve Finsku, Spojenych statech americkych, Rusku a

v Kanadé.

Jednim z nejoblibenéjSich zimnich udalosti u nas je Red Bull Nordix. Jedna se kombinaci
sprintu a skikrosu a to na b&zkach. V Ceské republice je tento koncept velmi popularni a
tak se zde konal jiz Ctyfikrat, naposledy v roce 2013, kdy se zavodu Nordix G¢astnila napft.

Gabriela Soukalova nebo Lukas Bauer.

5.6.5 Red Bull Flugtag

Red Bull Letecky den, celosvétové znamy a nazyvany jako ,,Flugtag™ se poprvé uskutecnil
roku 1992 v rakouské Vidni. Do roku 2014 se zopakovala tato akce jiz vice nez 50krat na
tfech rtiznych kontinentech. Flugtag je jednim z nejoblibengjSich konceptd spole¢nosti

celosvétove.

Do soutéZe se mlze zapojit kazdy, kdo navrhne 1étaci stroj, ktery v sobé samoziejmé musi
nést prvky kreativity. Lidé maji radi tuto udalost hlavné z pohledu divakd. Stroje jsou vel-
mi zajimavé, 1 kdyz Casto moc daleko nedoleti. Této akce, jako jedné z mala, se castni

lidé kazdého véku i rodiny s détmi.

Posledni Letecky den v Ceské republice se uskute¢nil na podzim roku 2013 v Praze, kam
se na létaci stroje ptisSlo podivat vice nez 30.000 divakh. V zéti 2013 se také povedl novy
rekord v délce letu stroje a to témét 79 metrt. Tento rekord dokazali v Kalifornii a vidélo

jej vice nez 110 000 navstévniki. (Red Bull Flugtag USA, © 2014)

Tento event je opét piikladem toho, ze znacka Red Bull se neprezentuje pouze jako profe-

sionalni s profesionalnimi sportovnimi vykony a udalostmi. Ale stejné, jako jiz u vyse
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zminéné reklamy, i zde je druhd, sebeironicka a pohodova, stranka, kterou tato udalost

spliuje.

5.7 Red Bull Stratos

Tuto udalost oznacuji v mé bakalatské praci jako nejvyznamnéjsi udalost, kterou spolec-
nost asi v celé své historii zorganizovala. Je to udalost, ktera méla celosvétovy dosah a je
asi jen malo lidi, ktefi o tomto projektu nevi a i proto, je pro mou praci velmi dulezita, ne-

bot’ si myslim, ze prave tato akce méla velky vliv na image znacky.

Tento projekt se zacal realizovat jiz v roce 2005, kdy se Felix Baumgartner a Dietrich Ma-
teschitz domluvili na spolupraci. Nasledovala spousta let testdi, tréninkii a zkouSek.
14. ¥ijna 2012 skocil Felix Baumgartner ze stratosféry (z toho pochdzi nazev uddlosti —
Stratos) z vysky 39. 014 metru a letél volnym padem rychlosti 1.342 km/hod, ¢imz pteko-
nal rychlost zvuku. (Red Bull Stratos, © 2012)

5.7.1 Red Bull Stratos a média

Ptimy ptenos sledovalo vice nez 8 milionti divaki. Felix Baumgartner se stal tieti nejvice
vyhleddvanou osobou na Googlu mezi ¢eskymi uzivateli a Sestou nejvyhledavané;j$i oso-
bou na internetu celosvétové. Na Facebooku spolec¢nosti Red Bull se fotografie s pfistanim
Felixe Baumgartnera libi cca pll milionu fanouskl. Oficidlni Facebook stranka Felixe

Baumgartnera ma nyni vice nez 1.550.000 fanouskd.

V obdobi od 13. do 20. fijna 2012 se k Facebook strdnce spolecnosti Red Bull ptidalo
208.270 novych fanouskl. Facebook strance Red Bull Stratos dalo ,,like* béhem sedmi dni
vice nez 391.000 uzivatell a nejveétsi zasah zaznamenal oficialni profil Felixe Baumgartne-
ra, kde byl nartst fanouskd 515 % tedy 1.028.527 uzivatelli socialni stranky Facebook.

Podrobn¢;jsi data nize, v tabulce €. 4.
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Name Fans 3 days % 7 days %

Red Bull 32,506,118 123,825 0.4% 208,270 0.6%
Red Bull Stratos 706,716 337,077 91.2% 391,408 1241%
Felix Baumgartner 1,228,244 971,048 377.6% 1,028,527 515.0%

Tabulka ¢. 4 — Analyza Facebooku — Red Bull Stratos

Zdroj: Nierhoff, 2012

Po ¢as trvani a nejvéetsi popularity Red Bull Stratos také velmi razantné na Googlu vzrostlo
vyhledavani vyrazu ,,Red Bull“, jak mizete vidét na obrazku. Diky nastroji Google Trends,
muzeme zjistit vyhledavani klicovych slov v Google vyhledavaci, a to vzhledem k casu a
udalostem ve svété. Jak tedy Google Trends ukazuje, od 30. 9. 2012 do 27. 10. 2012 se
zajem o vyhledavani znacky obrovsky zvysil. Nejvyssiho vrcholu dosdhlo vyhledavani

14. —20. 10. 2012, tedy v den seskoku a nasledujici tyden.

14.-20.10. 2012

s redbull: 100

Obrazek 8 - Google Trends — Red Bull
Zdroj: Google Trends, © 2014

5.8 The Art of Flight

The Art of Flight neni sport nebo sportovni udélost sponzorovana spolecnosti Red Bull,
nybrz film o snowboardingu, ktery natocil Red Bull Media House. Spole¢nost vybrala ty
nejlepsi snowboardisty a ty nejzajimavéjsi krajiny. Dva roky sbirala materidly pro tento

film a roku tak 2011 vysel jeden z nejuznavanéjsich filmi o snowboardingu.
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Film je prémiovy — jeho kvalita, aktéfi i zabéry opét vypovidaji o preciznosti znacky. Na
tomto piikladu je opét vidét jak efektivné déla znacka sponzoring. Art of Flight jiz vidélo
vice nez milion divaki a jelikoZ ma spolecnost ve filmu mnoho product placementu, tak

diky tomu docilila pfirozené reklamy.

Diky kvalité filmu si jej také odkoupila spousta kin a televiznich stanic. Ti zaplatili spolec-
nosti Red Bull za autorskéd prava penize a vysilali tak film, ve kterém ma znacka nepie-

hlédnutelnou reklamu.
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6 ANALYZA FACEBOOKU ZNACKY RED BULL

Oficiélni Facebook stranka spolecnosti Red Bull ma na Facebooku vice nez 43. 250. 290
fanouski. Nejvice fanouskd, téméf 7. 000. 000, pochazi z USA (16 % z celkového poctu),
dale pak z Indie (9, 5 %), Mexika (7, 1 %), Brazilie (5, 7 %) a na patém misté je Francie
(5, 2 %). (Socialbakers, © 2014)

V Ceské republice ma Facebook spole¢nosti téméf 255. 000 fanouski. Primérny nartst
v CR pak ¢ini cca 1014 novych fanouskd za mésic. (Socialbakers, © 2014) Piispévky, kte-
ré se ¢eskému uzivateli od spole¢nosti na Facebook uc¢tu zobrazuji, jsou bud’ mezinarodni,
nebo lokalni pro CR. Mezinarodni pfispévky jdou na oficialni stranku spoleénosti
v anglickém jazyce do celého svéta. Tyto prispévky se vymysli a schvaluji v sidle spolec-
nosti v Rakousku. Lokalni ptispévky jsou psany v ¢eském jazyce a zobrazuji se pouze uzi-
vatelim v Ceské republice. Tyto dvé varianty piispévk na Facebook ma kazda zemé.
V zemich, kde se prodava Red Bull, jsou tedy zaméstnanci, ktefi se staraji o ptispévky pro
danou zemi. Tito zaméstnanci vSak nemaji pfistup k mezinarodnimu G¢tu, ktery zobrazuje

své piispévky celosvétove.

Svou vlastni Facebook stranku maji rovnéz sportovni a kulturni projekty a akce spole¢nosti
— napt. Red Bull Music Academy, Red Bull Racing, Red Bull Stratos apod. V dubnu roku
2013 vnikla stranka Red Bull Events, ktera sdruzuje vSechny oficialni udalosti, které spo-

le¢nost porada.

6.1 Analyza prispévku a interakce

Za obdobi 5. — 17. 4. 2014 bylo na Facebook strance Red Bull zvetejnéno 18 piispevku.
Sest z toho bylo geograficky zaméfeno na Ceskou republiku, zbylych 12 bylo pak mezina-
rodnich. Téchto 18 ptispévkl nasbiralo dohromady 92. 975 ,,to se mi libi.

Sest &eskych piispévki ziskalo dohromady 890 ohodnocenti ,,to se mi 1ibi“. Dal3ich 12 p¥i-
spévku, které byly cileny mezinarodné, ziskalo 92. 085 ,,to se mi libi“ — na jeden mezina-

rodni pfispévek ma tudiz v priméru 7. 674 ohodnoceni ,,like*.

Ptispévky jsou vétSinou se sportovni tématikou. Jelikoz ke vSem ptispévkiim je piipojeno

video nebo fotka, jsou velice interaktivni a maji mnoho komentaii. Komentare casto obsa-
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huji spiSe pocitovou reakci na video, proto nejcastéji obsahuji slova jako: great, cool, ama-

zing nebo crazy. (Facebook Red Bull, 2014)

Facebook stranka znacky je vedena velmi zajimavé a hlavni uspéch stranky spociva v ob-
sahu, ktery je poutavy a neni nijak komer¢ni a ptimo nepoukazuje na produkty spolecnosti
¢i jejich propagaci. Produkt je pak vyobrazen Casto ve videu nebo na obrazku, ale vzdy

S mirou tak, aby nerusil celkovy dojem dila.
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7 POSTUP DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Sbér a vyhodnocovani informaci

Vyzkum byl veden kvantitativni metodou a pouzitym nastrojem byl dotaznik v online po-
dobé na strankach Docs.Google.com. Cely dotaznik je uveden v piiloze jako PIl. Setieni
se zucastnilo celkem 106 respondentd a to v terminu od 4. dubna do 14. dubna 2014. Typy

polozenych otazek byly: uzaviené, polozaviené, oteviené, dichotomické a skaly.

Google Doc postupné pievedl vysledky dotaznikového Setfeni do Excelu, ve kterém na-
sledné probéhlo také vyhodnoceni a vytvoreni grafii a to pfedevSim za pouziti funkce

»kontingen¢éni tabulky*.

7.2 Rekrutace respondentii

Dotazniky byly distribuovany pomoci zprav na socialni siti Facebook. Respondenti, kte-
rym byl odkaz na dotaznik zaslan, museli byt fanousky spole¢nosti Red Bull na socialni
siti Facebook a museli na dané strance, alespon 14 dni pied zacatkem dotaznikového Setie-
ni, vykonat aktivitu, tedy napf. stat se fanouskem stranky, sdilet n€ktery z ptispévki nebo
jej alespont okomentovat. Vybranym respondentiim, ktefti toto kritérium splnili, byla poslé-

ze odeslana zprava se Zadosti o vyplnéni dotazniku.

Jak je jiz vySe zminéno, stranka spolecnosti Red Bull na Facebooku ma celkové pies
43. 250. 290 fanouskl a podle analytického néstroje Socialbakers roste pocet fanouska
kazdy mésic o vice nez 160. 000. (Socialbakers, © 2014) U svych ptispévki ma vétsinou
stranka 5. 000 — 10. 000 uzivateli, ktefi zmackli tlacitko ,,like*. U této stranky nebyl tedy

problém aktivni fanousky najit.

Osloveno bylo 512 potencionalnich respondentt z riznych zemi, odlisnych vékovych ka-
tegorii a obou pohlavi. Z celkového poctu oslovenych, vyplnilo dotaznik 106 respondentt.
Navratnost dotazniku tedy ¢inila 20, 70 %. Casova naroénost na vyplnéni dotazniku se

pohybovala okolo dvou minut.
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8 ANALYZA

Cilem dotazniku a jeho nasledné analyzy bylo zjistit, jak respondenti vnimaji sponzory
sportovnich akei. Dale pak porovnat, jak se zménil pohled respondentii na sponzorské akti-
vity spolecnosti Red Bull od roku 2011, kdy stejné Setfeni provadéla ve své bakalarské

praci Cmielova (2011), do roku 2014.

8.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otazka v dotazniku nebyla jeSté se zamétenim na znacku Red Bull, ale na to, jak re-
spondenti vnimaji sponzory svych oblibenych sportii. U této otazky méli dotazovani na
vybér ze Skaly Cisel 1 — 7, kdy 1 = pozitivni a diky sponzoringu dané akce ma respondent
na znacku lepsi nazor, 7 = negativni — ke znace ma z ditvodu sponzoringu horsi nazor.
Dohromady 74 % respondentti vnima sponzorské aktivity pozitivné. 25 % z celkového
poctu dotazovanych dokonce ohodnotilo sponzoring znamkou ,,1%. DalSich 16 % respon-
dentl zvolilo na skale ¢islo ,,4 - sponzoring dané znacky k akei je tedy nezajima. Pouhych
11 respondentd, tedy 10 %, zhodnotilo sponzory podporujici jejich oblibeny sport negativ-
né. Cislo ,,5° zvolilo 9 dotazovanych, tedy pouze dva respondenti zvolili &islo ,,6“ nebo
»1*, tedy velmi negativni postoj vii€i sponzorovi. Vét§ina respondenti ma tedy na sponzo-

ring Kladny pohled. (graf — piiloha PIII)

Druha otazka se jiz tykala spole¢nosti Red Bull a to konkrétné toho, zda si respondenti
spojuji adrenalinové sporty se znackou Red Bull. V 82 % piipadl respondenti odpovedéli
ano, ze si znacku spojuji s extrémnimi sporty, 10 % uvedlo, ze nevi, 7 % dotazovanych si
podle prizkumu Red Bull s adrenalinovymi sporty nespoji a jeden respondent uvedl, Ze si

znacku spoji se sporty, ale nikoli s t€émi adrenalinovymi. (graf — pfiloha PIV)

Porovnani téchto vysledki s vysledky Cmielové (2011, s. 55) vypada nasledovné: ve vy-
sledcich Cmielové si 88 % respondentii spojuje znacku Red Bull s adrenalinovymi sporty.
To je tedy o 6 % vice nez v roce 2014. Dalsi varianty odpovedi se 1i§i maximalné o 4 %.
Timto srovnanim se tedy zodpovida ma vyzkumna otdzka ohledné toho, zda si lidé v roce
2014 spojuji znacku s adrenalinovymi sporty vice, nez tomu bylo v roce 2011. Odpovéd na
vyzkumnou otdzku ¢. 2 je tedy nikoli, respondenti si znacku v roce 2014 nespojuji

s adrenalinovymi sporty vice, nez v roce 2011.
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Do you join the image of extreme sports and
Red Bull brand together?
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% s == —
Yes, | think Red Bull No, I never think
and extreme sports I don't know. about Red BfuII Other
belong togehter together with
extreme sports.
m 2014 82% 10% 7% 1%
m2011 88% 7% 3% 3%

Graf 1 - Srovnani spojeni adrenalinovych sportt a znacky Red Bull v letech 2011 a 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

U nasledujici otazky se jednalo o respondentovu prvni asociaci, kterd se mu vybavi, kdyz
si predstavi plechovku Red Bull. U otdzky bylo Sest zakladnich moznosti a k tomu moz-
nost others, pokud se dotazovanému vybavilo néco jiného, nez bylo uvedeno v mozZnos-
tech. Nejcast&jsim spojeni respondentti s plechovkou byla moznost — Extrémni sporty
(sponzoring), kterou zvolilo 39 % dotazovanych. Tento vysledek je také velmi podobny
vysledku, kterého se dobrala Cmielova (2011, s. 56). Rozdil &inil pouhd dvé procenta —
v Setfeni Cmielové zvolilo sponzorstvi 41 % dotazovanych. Na druhé pozici skonéila aso-
ciace s pitim alkoholu a party. Tato asociace se mi zda velmi logicka, nebot’ Red Bull stavi
své bary téméf na viech nejvétsich party a festivalech v CR i v zahrani¢i. Dalsi sko¢ilo
provozovani sportu s 11 %, mozZnosti studium a jizda autem mély kazda 9 % a jen o pro-
cento mén¢ skoncili Sampling girls. Jinou moznost zvolili 4 % respondentt, z toho dva
respondenti napsali, Ze se jim jako prvni asociace vybavi Formule 1 a dalsi si vzpomnéli na
zakladatele spolecnosti — Dietricha Mateschitze a medialni spole¢nost — Red Bull Media

House.
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When you imagine a Red Bull can, the first
connection which comes on your mind is...

B Extreme sports (sponsorship)
M Party, drinking alcohol
B Doing some sport
M Studying
B Driving a car
m Sampling girls
Others

Graf 2 - Asociace s plechovkou Red Bull

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka se tykala priorit respondentti, tedy co je motivuje ke koupi plechovky.
Zvoleno bylo pét faktort (samotny produkt — jeho chut, image znacky a sponzorované
aktivity, vliv na t€lo a mysl — energie, piti produktu s alkoholem, ostatni/nekupuji
Red Bull). Respondenti si vybrali podle dulezitosti na skale 1 — 5, pficemz 1 = nejdulezi-
t&j$i faktor, 5 = absolutné nepodstatné. Jelikoz mohli dotazovani zvolit kazdou zndmku
vicekrat, vyhodnocovani probéhlo zpisobem: za zndmku 1 = 5 bodi, 2 = 4 body, 3 =3

body, znamka 4 = 2 body a ohodnoceni 5 = 1 bod. Faktor s nejvétsim poctem bodi je tedy

vvvvvv

Faktorem, ktery respondenty nejvice motivuje ke koupi produktu je ,,energie — vliv na télo
a mysl*“, ktery ziskal 435 bodu. Tento faktor byl ohodnocen znamkou 1, tedy jako nejdile-
produkt a jeho chut’. Tento faktor ziskal 382 bodu. Jen o ¢tyfi body méné méla moZnost

»image a sponzorované aktivity* a dale také pouze s malym rozdilem a poctem bodu 361
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skoncila moznost — party a piti napoje Red Bull s alkoholem. S pouhymi 287 body pak na

poslednim misté byla moznost ,,nevim/nekupuji Red Bull®.

Nasledujici graf ukazuje vSechny faktory v souvislosti, kolik respondenti jim ptidélilo

jakou znamku.

What does motivate you to buy a Red Bull can?
70
60 -
B Product itself, taste
03 50 T
§ H Image, sponsorship activites
c 40
)
Y
¢ 5 - M Energy, influence on body and
] mind
8
& 20 - W Party, drinking wiith alcohol
10 H Other/I don't buy Red Bull
0
1 2 3 4 5
Znamka

Graf 3 - Motivace ke koupi plechovky Red Bull

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka se tykala sportl a sportovnich udalosti, které si dotazovani pamatuji. Méli zde
tedy vypsat sporty, které znacka Red Bull podporuje nebo piimo eventy, které organizuje.
Kazdy respondent mohl napsat vSechny akce a sporty, které ho napadly. V této otazce bylo
tedy dohromady 172 odpovédi.

Nejcastéjsi odpovedi byla Formule 1. Tato moznost byla zvolena v 15 % ptipadd. Event,
realizovany spolecnosti Red Bull, ktery zminovali respondenti nejcastéji, je X-Fighters a
obdrzel 10 % hlasi. Dale skoncily motosporty s9 %, stejné procento dotazovanych si
vzpomnélo také na projekt Red Bull Stratos. Odpovéd’ ,,Snowboarding® vyjmenovalo 8 %
dotazovanych, pouze o procento méné pak napsalo Letecky den a 6 % si vzpomnélo na Air

Race. Surfing i Red Bull Nordix jmenovala 3 % respondenti.
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Ve zbylych 30 % odpovédi byly moznosti jako — Red Bull BC One, Crashed Ice, BMX,
lyzovani, tane¢ni projekt Flying Bach nebo také jeden respondent zminil Vaviince Hradil-

ka - sportovce, se kterym znacka jiz dlouho spolupracuje a podporuje ho.

Which sports/sport events supported or
organized by Red Bull do you remember?

mFl
M X-Fighters
B Motosports
B Red Bull Stratos
B Snowboarding
M Flugtag
W Air Race
m Surfing
Nordix

 Others

Graf 4 - Red Bull — sporty a eventy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka, ktera se tykala tématu ohledn€ image a sponzoringu spole¢nosti Red Bull,
ale byla dobrovolna, se ptala na to, zda chtéji respondenti jesté néco dodat na toto téma. Do
této otdzky se zapojilo témét 19 % dotazovanych. Image, sponzoring a znacku ohodnotili
respondenti jako perfektni, nejlepsi nebo také supercool. Nekteti zde jmenovali také nej-
lepsi videa, skvélé origindlni eventy a také napi. Red Bull Music Academy.

Na druh¢ stran¢€ zde bylo také zminéno, ze do sponzoringu musi davat znacka obrovské
penize, ze cena produktu je prilis vysokd nebo také nazor, Ze respondentovi se zda lito da-

vat tolik penéz za plechovku, kdyz se velmi casto rozdava zadarmo.

Na konci dotazniku uz byly pouze tii identifika¢ni otazky na respondenty a to ohledné je-

jich pohlavi, véku a zemé. Dotaznik tedy zodpovédélo 42 % Zen a 58 % muzi, ve véku
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15— 25 let bylo 64 % respondentli, 31 % bylo ve véku 26 — 45 let a 5 % bylo starSich
45 let.

Priizkumné sondy se zacastnilo 36 % respondentii z CR, 11 % z Rakouska, 9 % bylo ze
Slovenska a dalsi zemé, ze kterych byli respondenti, ukazuje nasledujici graf. V moZnosti
Others jsou zahrnuty zemé¢ jako Belgie, Brazilie, Bulharsko, Dansko, Finsko, Francie, Ma-

darsko, Slovinsko a Svédsko, kdy z kazdé zemé se ziiéastnil dotazniku jeden respondent.

Country

B Czech Republic

W Austria

M Slovakia

H Spain

M Canada

m USA

M Australia

B Germany
Italy

M Portugal

M India
Mexico
Poland
Others

Graf 5 — Narodnosti respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.2 Srovnani - Image a sponzoring znacky Red Bull v roce 2011 a 2014

Zcela totozny dotaznik byl aplikovan v roce 2011 a nasledné v roce 2014, nize se tedy do-

¢tete porovnani mezi t€émito dvéma roky.

Prvni otazka ohledné kladného ¢i negativniho vnimani sponzori dopadla v obou dotazni-
cich velmi podobné. V obou dvou ptipadech hodnoti respondenti sponzory kladné. V Set-
feni z roku 2014 vSak hodnoti pozitivné sponzory 74 % respondentil a o dva roky dfive to

bylo dokonce 89 %. Tato zména mlze byt zpiisobena tim, Ze sponzoring se v posledni do-
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bé velmi rozmohl a sponzort a sponzorovanych akci se stale vice, tedy sponzoring se jiz

muze zdat nekterym lidem piehnany nebo dotérny.

Dalsi otazka ohledn¢ spojitosti znacky Red Bull s adrenalinovymi sporty je jiz porovnana
vyse na strané 39. I zde jsou vysledky z roku 2011 a 2014 podobné — Vv praci Cmielové
(2011, s. 55) si spojeni Red Bull a extrémnich sportii vybavilo 88 % respondenti a v roce

2014 odpovédelo totozné 82 % dotazovanych.

Nasledovala otdzka ohledn¢ primarni spojitosti se znackou Red Bull. Prvni tii mista byla
V obou Setfenich stejnd — adrenalinové sporty, party a piti alkoholu a provozovani sporta.
Dale v8ak na rozdil od vysledka z roku 2011, kde se Sampling girls umistily az na posled-
nim misté (4 %), v roce 2014 pak sle¢ny s minicooperem primarné ke znacce piiradilo jiz

8 % dotazovanych.

Motiv koupé plechovky Red Bull se také od roku 2011 do roku 2014 nezménil. Na prvnim
produkt a jeho chut’ a na tfetim misté v obou pfipadech najdeme image a sponzorské akti-

vity.

Rozdily v paté otdzce jiz byly vétsi neZz v ostatnich ¢astech dotazniku. Respondenti zde
méli vyjmenovat jaké sporty nebo podporované udalosti spole¢nosti Red Bull znaji. For-
mule 1 byla nejéastéji zvolena jak v dotazniku Cmielové (2011, s. 58), tak v dotazniku
z této prace. OvSem druhou nejcastéj$i volbou v roce 2011 byl event Red Bull Air Race
(16 %), na ktery si roce 2014 vzpomnélo pouze 6 % dotazovanych. Hlavnim divodem této
zmény mize byt predevsim to, Ze zavod byl v letech 2011 — 2013 pieruSen a vratil se az na

zacatku roku 2014, proto ho spoustu lidi nyni nema v paméti a proto ho neuvedli.

Naopak v roce 2014 si respondenti Casto vzpomnéli na sérii zavodi X-Fighters (9 %), ktera
se ve vysledcich z roku 2011 mezi nejcastéji zvolenymi neobjevila. Motosporty a snowbo-
arding na tom byly v obou letech podobné. Rozdil byl také v moznosti Red Bull Stratos,
nebot’ tento projekt se realizoval az v roce 2012. V praci Cmielové (2011, s. 58) se tedy

neobjevil, na rozdil od této prace, kde projekt zminilo 9 % respondentti.

V poslednich tfech identifikacnich otazkach nebyl mezi roky 2011 a 2014 velky rozdil
mezi respondenty co se pohlavi a véku respondentt tyce. Rozdil se vSak objevil u narod-
nosti respondenttli. Je samoziejmé, ze se nemohlo povést, aby se opakoval stejny pocet do-
tazovanych ze stejnych zemi, uz jen proto, ze navratnost dotazniki byla 20 % a responden-

ti byli vybirani podlé své aktivity na Facebook profilu spole¢nosti Red Bull.
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Ceska republika byla nej¢astéjsi zemi, ze které respondenti pochazeli. U Cmielové tvofili
obyvatelé CR 64 % z celkového poétu respondentil, v této praci a jejim dotaznikovém §et-
feni to bylo 36 % respondentti. Cmielova (2011, s. 59) dale uvadi nej¢astéjsi narodnostni
slozeni dotazovanych, kde se objevuje: Rakousko, Novy Zéland, USA ¢i Némecko. Dalsi
narody pak maji dva a méné vypliujicich. Jak jsem jiz vyse uvadéla, i v roce 2014 patiilo
K nejcastéji vypliujicim narodim Rakousko, USA a Némecko. Objevilo se zde vsak také

Slovensko, Spanélsko nebo Kanada.

Narodnostni sloZzeni respondentli se mezi dotaznikem z roku 2011 a 2014 zménilo. To vSak
razantn¢ nezménilo vysledky z dotaznikli, nebot’ strategie firmy je celosvétove stejna a ty
nejznaméjsi eventy se také potadaji v riznych zemich vSude po svété, tedy napt. Letecky

den, Crashed Ice nebo X-Fighters znaji lidé jak v Ceské republice, tak v USA.
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9 PROPOJENI SPONZORINGU A IMAGE ZNACKY RED BULLA
DOPORUCENI DO BUDOUCNA

Spole¢nost Red Bull ma své sponzoringové aktivity dobie promyslené a ukazkove jimi
buduje svou image. Znacka je profesionalni, pohodova, ale také, jak v dotazniku respon-
denti poukazali, drahd. VSechny tyto aspekty se promitaji do eventli spolecnosti. Jsou pro-
fesionalni — X-Fighters, pohodové — Letecky den, ale také drahé (ndkladné), obcéas az tak,
ze by si je jen maloktera jina spole¢nost mohla dovolit — Air Race. Znacka se striktné drzi
své image pii sponzoringu sportil a organizovani akci a pravé timto se ji image zpétné tvo-
fi. Pfi tvorbé eventl je také jasna spojitost se sloganem spolecnosti ,,Red Bull vam dava
kriiidla!*

Profil zébavné a ptitom profesionalni znacky rovnéz splituji reklamy v TV, sprava profilu

spole¢nosti na Facebooku nebo také na Instagramu.

Znacka v poslednich letech, diky rozsifeni sponzoringu do novych sportii a projektt, oslo-
vila také novou cilovou skupinu potenciondlnich konzumentd. Napiiklad projektem
Red Bull Stratos oslovila nejen mladé lidi, zajimajici se o extrémni sporty, ale také ty, ktefi
se zajimaji o védu a fyziku a pfedevsim tim oslovila také starSi v€kovou kategorii, kterou
jiz vétSinou adrenalinové sporty a udalosti nelékaji. Také stdj Red Bull Racing ve Formu-
li 1 oslovila novou ¢ast potencionalnich konzumentt. V dotaznikovém Setfeni byla moz-

vvvvvv

zvolena 55% vétSinou.

Strategii znacky bych tedy vzhledem k velkému uspéchu nijak vyrazn€ nemeénila. Doporu-
vozuje a vymyslet a zkouset nové, pro rizné vékové skupiny. Podle mého nazoru maji pro
spolec¢nost do budoucna obrovsky vyznam ty nejvétsi projekty, jako byl Stratos. I kdyz se
projekt pfipravoval spoustu let a stal spole¢nost mnoho penéz, tak pravé toto je projekt,
diky kterému si zékaznici pfipomenou velikost a profesionalitu firmy a prave takovéto ak-
ce buduji znacce skv€lou image. I kdyz projekt podobnych rozmérti asi nebude moci spo-
le¢nost organizovat Castéji nez jednou za 10 let, tak praveé v takovychto projektech a even-

tech vidim obrovskou pfilezitost firmy do budoucna.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak vnimaji respondenti sponzory sportovnich akci
a dale také porovnat, jak se zménil pohled respondentt na aktivity spolecnosti Red Bull od
roku 2011 do roku 2014. Jak z dotazniku vyplynulo, respondenti vnimaji sponzory spor-
tovnich akci pozitivné. Od roku 2011 do roku 2014 vSak kladné reakce trochu ustoupily.
Podle mého nazoru je to tim, ze sponzoring za¢ina vyuzivat stale vice znacek a ne vSechny
jej vyuzivaji s mirou na dané akci. Proto uz se muze zdat sponzoring nékterych znacek

respondentim piehnany a nésledné jej tedy hodnoti negativng.

V pohledu respondentti na aktivity spolecnosti Red Bull mezi rokem 2011 a 2014 nebyly
zadné vyrazné zmény, a to pfedevsim z toho divodu, Ze spole¢nost ma jasné stanovenou
strategii, které se 1éta drzi. V odpovédich z dotazniku mé ale zarazilo zjisténi, Ze 9 % re-
spondenti jmenovalo mezi sporty a sportovnimi akcemi, které Red Bull potada, projekt
Stratos. Tento projekt byl realizovan jiz pied rokem a pul stale si jej pamatuje mnoho re-
spondentl. Proto mé piekvapilo, Ze 1 po tak dlouhé dobé si lidé projekt stale pamatuji a

hlavné, ze ho stale dokazou pfitadit ke znacce.

Hlavnim pfinosem prace pro mé byla spiSe praktickd ¢ast prace, kde jsem se v dotazniku
setkala se spoustou zajimavych informaci ¢i nazoru. Napiiklad ohledné motivace respon-
denti ke koupi plechovky Red Bull — vétSina respondentti si kupuje produkt z divodu
energie — vlivu na télo a mysl. Sponzoring je pak az na téetim misté z hlediska motivace ke
koupi. Zde bychom vsak také méli pocitat s tim, Ze si mozna respondenti nechtéji ptiznat,
ze si produkt kupuji kvili své emocionalni strance — pozitivhim pocitim a asociacim se

znackou, ale svlij ndkup chtéji odiivodnit spise raciondlnim faktorem.

Dale se také diky praci prohloubily mé znalosti v uzivani Excelu a ptfedev§im jsem nabyla
spoustu novych védomosti z odborné literatury, hlavn€ pak o sponzoringu a image, jejim

rozdéleni 1 vyhodnoceni.

Znacka je pro mé ukazkovym piikladem, jak délat sponzoring zajimavé a efektivné. Zcela
jisté jasnou vyhodnou znacky je také to, Ze si jiZz na svém zacatku stanovila svou strategii,
slogan 1 design plechovky a téchto faktort se celd l1éta drzi a neméni je, ¢imz si také buduje

jasnou a nezaménitelnou image.

Podle mého nazoru by si ze spolecnosti Red Bull mé¢lo vzit mnoho znacek ptiklad a pfestat

davat miliony ze svého rozpoctu do rozhlasové a televizni reklamy a zkusit budovat svou
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image prostiednictvim dobfe cileného sponzoringu, kde mohou za stejné penize oslovit
svou cilovou skupinu zajimavé;ji, efektivnéji a vybudovat si tak zapamatovatelnou image,

ktera je odlisi od konkurence.
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PRILOHA PI: RED BULL AIR RACE - BRAZILIE

Zdroj: http://www.redbull.com


http://www.redbull.com/

PRILOHA PI1: DOTAZNIK VLIVU SPONZORINGU NA IMAGE
ZNACKY RED BULL

Red Bull - Image and sponsorship

Hello,

I'm writing my thesis - how sponsorship influences the imsge of 3 brand and | would be reslly
grateful, if you could answer this short survey.

Thank you very much,
Helens, Czech republic

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

1 2 3 4 56 67

Positive - | hayve s better opinicn of Negstive - | don't like them
them for it

2. Do you join the image of extreme sports and Red Bull brand tegether?
Yes, | think Red Bull and extreme sports belong together.
No, | never think about Red Bull together with extreme sports.

| don't know.

Cther: |

3. When you imagine a Red Bull can, the first connection which comes on your mind is...
Sampling girls
Extreme sports [sponsorship)
Criving s car
) Party, drinking slcohol
Studying
oing some sport

Cther:



4, What does motivate you to buy a can of Red Bull energy drink?

The most MNot important
important at all

Product itself

Image,
sponsorship
activities

Eneragy,
influence on my
body and mind

Party, Drinking
together with
alcohol

Other/l don't buy
Red Bull

5. Which sports/sport events supported or organized by Red Bull do you remember?

6. Would you like to add something else to the topic of image and sponsorship of Red Bull?

Sex
- Female
Male

Your age
' 15-25y.0.
26-45y.0.
O 45+y.0.

Country

| Submit |
Never submit passwords through Google Forms.

Zdroj:<https://docs.google.com/forms/d/1DYIHK2sSY7zj6RmdLSCVTE_ga6KYOFTdf8u
34gAXNdl/viewform?usp=send_form>
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What do you think about sponsors which
support your favourite sport?

1% 1%

H 1 - pozitive
m2

m3

H4-1don't care
m5

m6

= 7 - negative
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Do you join the image of extreme sports and
Red Bull brand together?

1%

M Yes, | think Red Bull and
extreme sports belong together.

M | don't know.

M No, | never think about Red Bull
together with extreme sports.

H Other: sport, but not extreme




