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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva sponzorskymi aktivitami spolecnosti Red Bull se zaméfenim
na Ceskou republiku a jejich vlivem na vnimani image spole&nosti o¢ima ¢eskych spotiebi-
telli. V teoretické ¢asti jsou rozebrany zakladni pojmy, které napomahaji uvést do problé-
mu a je popsdna metodika prace. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu sponzorskych aktivit a

image spolecnosti Red Bull.

Klicova slova: Image, sponzoring, znacka, marketingovy vyzkum, Red Bull, event

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis deals with Red Bull sponsorship activities in Czech Republic and
thein influence on the perception of the image of the brand by the Czech customer. The
theoretical part focusec on the basic concepts to introdukce the problematic and describes
the metodology of this work. The practical part includes analysis of Red Bull sponsorship

activities and the image of the brand.

Keywords: Image, sponsorship, brand, marketing research, Red Bull, event
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UvVOD

Za posledni roky je na trhu velmi tésno. Jen tézko byste hledali oblast, kde je tak mala
konkurence, Ze neni potfeba ani trochu piemyslet nad dimysInéjsimi nastroji marketingové
komunikace nez je klasickd reklama. Piesyceni trhu je zndt i na chovani manaZzert firem.
V mnoha firmach a organizacich se snazi manazeti najit jiné, méné invazivni a napadné
zpusoby, jak pozitivné zaujmout zakaznika. Public relations se také uplatiiuji jako nastroj

managementu organizace.

Téma sponzoringu mé zajima predev§im proto, ze od détstvi navstévuji velké udalosti, na
které jsem se dostala pravé diky sponzoringu, takze si k tomuto ndastroji buduji ,,vztah* jiz

nekolik let a vnimam ho velmi pozitivné.

Cilem bakalaiské prace je predstavit sponzoring jako jeden z nastrojli, ovliviiujicich vni-
mani image znacky. Pro splnéni tohoto cile bude uskute¢néna analyza sponzorskych aktivit
spole¢nosti Red Bull a také prizkum zaméteny na ptisobeni téchto aktivit na image znac-

ky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, Casto také pouzivané jen jako zkratka PR. Mno-
ho lidi z fad laické vetejnosti si pod timto pojmem piedstavi ledacos, Casto néco, co je
velmi vzdalené pravde. I v odborné vetejnosti se rtiznych definic najde spousta. Ve vyme-
zeni pojmu PR je stile fada nejasnosti. Za dobu, kdy se tento pojem pouziva, se pod hla-
vickou PR nahromadilo velké mnozstvi riznych aktivit, technik, forem a dalSich prvk,
které¢ néjakym zpiisobem souvisi se vztahy s vefejnosti — vné 1 uvnitt firmy. Proto je po-

mérné slozité vysvétlit pojem Public relations jednoduse.

Sam vybor pro terminologické otazky americké spolecnosti public relations (Comitee on
Terminology of Public Relations) vydal k tomuto problému zpravu, ktera v podstaté na-

znacuje, ze PR jsou tak obsirné, ze jejich zjednoduseni pro definici neni mozné.

Véclav Svoboda ve své knize Public relations moderné a ucinné pojem vysvétluje jako
socidlnékomunikacni aktivitu, jejimz prostfednictvim organizace plsobi na vnitini i vnéjsi
vefejnost se zdmérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obé-

ma vzdjemného porozumeéni a divéry. (Svoboda, 2009, s. 16-17)

1.1 Podstata PR

Postoje vetejnosti a jeji minéni jsou v sou¢asném vysoce konkuren¢nim prostiedi rozhodu-
jici.
Podstata a smysl PR jsou komunikaéni Cinnosti utvatejici vztahy s vefejnosti. Jinymi slovy,

public relations maji také za ukol vytvaret komunikacni kandly, vysvétlovat situace a pro-

blémy, srovnédvat pohledy na véc a koordinovat spole¢né z4jmy. (Svoboda, 2009, s. 18)

,, Konecnym efektem public relations je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni pozitiv-
niho vztahu a divéry mezi subjektem a verejnosti. Naplnéni této ulohy zavisi prirozené na
vice okolnostech — na celkové image organizace, na kvalité jejiho produktu a cené za néj i

na dalsich okolnostech. “ (Svoboda, 2009, s. 23)

Podstata PR se podle Svobody odviji od nasledujicich vychodisek: vefejné minéni, image

a corporate identity. (Svoboda, 2009, s. 14)

1.1.1 Verejné minéni

Termin ,,vefejné minéni* (opinion public) pouZil jiz v druhé polovin€ osmnéctého stoleti J.

J. Rousseau. (Svoboda, 2009, s.14)
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S vefejnym minénim se vSak pracovalo mnohem dfive.
Vétsina lidi jisté nebude dlouho premyslet nad tim, zda nékdy zazili situaci popsanou nize.

., Vyzkumy potvrzuji, Ze lidé ve skupiné reaguji a vyjadruji se casto zcela jinak, nez by za-
mysleli jako jedinci, nebo zZe se lidé pripojuji k vétsinovemu usudku, i kdyz na viastni oci
vidi, Ze je takovy usudek Spatny, protoze predpokladaji, Ze by jinak ziistali se svym minénim
zcela osamoceni. “ (Svoboda, 2009, s.15)
Proto zcela pochopitelné PR usiluji o pfizen vefejného minéni.
Dulezité je zminit nekteré rysy vefejného minéni:

o Odrazi soucasné nazory, postoje i nalady vetejnosti.

o Nelze jej povazovat za presné rozumove poznani.

o Obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti a dojmovosti.

o Je dédno spolecenstvim z4jm1, znalosti a tradic.

o Vytvafi se jen k vyznamnym podnétim.

o Je ovlivnitelné mnoha zpusoby: projevy politikl, kazdodennim pisobenim tzv.

opinion leaders (ndzorovych viudcl) a obzvlast’ masmédii.
(Svoboda, 2009, s. 15)

Zakladem pro ziskani ptizné€ zékaznika je vytvofeni pozitivniho obrazu u vetejného miné-

ni. Tim se dostavame k uloze image.

1.1.2 Image
Jednim z Gstfednich pojmil psychologie PR a propagace je image.

,,Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitém podmeétu mi-
nenti, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napriklad osoby, zemé, nebo mésta, institu-
ce nebo organizace a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost. “ (Svoboda, 2009, s.

15)

Nasledujici ukézka z knihy Véclava Svobody naznacuje, Ze image rozhodné nemusi odra-
zet skutecnost. Tedy to, jakéa spolecnost je doopravdy, ale to, jak pisobi na své okoli, jak

vefejnost vinima postoje a chovani spole¢nosti.

,Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav, posto-
Jui, zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o urcitéem predmeétu mineni.“ (Svoboda,

2009, s. 16)
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Dulezitou roli ve vnimani image hraji pravé zkusenosti.

Kazdy, kdo se budovanim image zabyva, by si m¢l uvédomit, ze image je urcitym nosite-
lem informace. Pravé proto piedstavuje pro jednotlivce urCitou koncepci jeho orientace.

(Svoboda, 2009, s. 16)

Image plisobi na ndzory a chovani lidi a podstatné je ovliviiuje. Davaji ptednost spolecnos-
tem, které odrazi obraz jich samych nebo obraz takového image, jakym by sami radi dis-

ponovali.

V mnoho publikacich se objevuje také pojem reputace. Mohlo by se zdat, ze nese stejny
vyznam jako image. Mnoho spole¢ného tyto pojmy maji, bylo by tedy dobré vymezit si

hlavni rozdily mezi nimi.

Zasadni mezi témito pojmy je podle mnoha teoretikl rozdil tykajici se stalosti. ,,...pro
chapani a vytvareni dobrych vztahii s verejnosti hraje vyznamnou roli predevsim reputace
c¢ili povest subjektu. Image je pojem prilis Siroky a podléhajici castéjsim zméndm, zatimco
reputace predstavuje dlouhodobé utvarenou povést o subjektu nebo objektu PR, a ta je

vvvvv

,,Image je predstava, kterou si vytvorila jedna nebo vice verejnosti o néjaké osobé, podni-
ku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych,

zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailu. (Svoboda, 2009, s. 46)

Vysekalova a Mikes vidi vyznam image v souvislosti s jeho vyuzitim marketingu nasle-
dovné. ,, Nejde jiz o filozoficky nebo literarni pristup, ktery akcentuje obraz ci otisk reality,
ale spise o empiricky termin socialni a trzni psychologie, ktery md meéritelné dimenze.

(2009, 5. 94)

Samotny image vznikd na zékladé nashroméazdénych prozitka ve vztahu k pozorovanému
objektu (naptiklad firma, znacka, ptredmét atd.). Tedy, kdyZ si sami utvaiime obraz n&jakeé
spolecnosti, velkou roli hraje nase prozitkova sféra, ktera je zakladem pro vznik image.
Ten pak viibec nemusi odpovidat skutecnosti. Vysekalova s MikeSem shrnuji problematiku
takto: ,, Image ma povahu zobecnéného a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu
predstav, nazoriu a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu. [...] Image produktu ¢i
konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si clovek vytvoril o jeho skutecnych i imagindrnich
vlastnostech, subjektivné proZivanou predstavou o potrebach, které miize uspokojovat i

s obsahem urcitych ocekavani. “ (2009, s. 94)
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Vysekalova ve své knize pouzila rozdéleni image podle Foreta (1992):

o Vnitini image, ktery si vytvafi objekt sam o sob¢.

o Vnéjsi image, kterym se objekt snazi plsobit na vefejnost. Nemusi ale viibec od-
povidat jeho vlastnimu vnimani sama sebe.

o Skutecny image, utvaieny ve védomi vefejnosti. Skute¢ny image je rozhodujici.

Sama pak déli image na zakladé toho, jak ovliviiuje trh:

o Druhovy image — roli zde hraji generalizované emocionalni vztahy ke skuping vy-
robkd.

o Produktovy/zna¢kovy image — soustfed’uje se na vlastnosti vyrobku, ktery je
znamy pod urcitou znackou. Hraje roli, kdyz se spotiebitel nemtize orientovat
v rozdilech mezi nabizenymi vyrobky.

o Firemni (podnikovy) image - je ur¢ovan kvalitou firmy, tedy tim, jak je firma jed-
notlivymi cilovymi skupinami i $irSim okolim pfijiména.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99-100)

Posledni tii uvedené druhy image spolu velice uzce souvisi. Pti ptisobeni na trhu tvoii je-

den nedilny celek. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 102)

Jednim z néstroji pro systematické budovani image je corporate identity.

1.1.3 Corporate identity

Historie firmy, etické hodnoty, jednotny vizudlni styl, styl komunikace, filozofie, vize,
kultura — to v8e tvofi posledni z vychodisek PR, identitu firmy neboli Corporate identity

(CI).

Firemni identita je dalezitou soucasti firemni strategie. ,, Predstavuje néco jedinecného,
vyjadreni Sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické

charakteristiky a viastnosti. “ (Vysekalova a Mikes, s. 14)

Corporate identity zajiStuje koncipovani a realizaci vizi organizace, které podchyti a
ovlivni v§echny faktory, které formuji image organizace. Ovliviiovani ndzoru vefejnosti je
velmi komplikovany a dlouhy proces. Je proto velmi dilezité, aby jednotlivé komunikacni

postoje pusobily dlouhodobé.

Svoboda vysvétluje, ze prvofadym cilem Corporate identity je vytvofit jednozna¢nou pre-
zentaci spole¢nosti, a to v procesu vnitini 1 vnéj§i komunikace. Pro vnéj$i komunikaci je
hlavnim poslanim jasn& firmy odliit a posilit tak jejich konkurenceschopnost. Cim vice se

v

potom spolecnost ztotozituje se svoji CI, tim vyrazné&jsi je celkova efektivnost organizace.
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Pro soucasnou zdpadni kulturu ma corporate identity také urcitou socidlni atraktivitu.

(Svoboda, 2009, s. 28-29)

Velkou vyhodou Corporate identity je, ze dokaze respektovat pozadavky dlouhodobé poli-
tiky organizace a nabizi nastroje k jejich feseni. Dlouhodob¢ orientované cile jsou zasadni

pro budovani image a vztahu s vetejnosti.

Zasadni véci v komunika¢nim procesu PR je stanoveni téchto cili. V organizacich fize-
nych prostrednictvim corporate identity vychazi stanoveni cilii z firemni filozofie. Organi-
zace nefizené zpusobem corporate identity maji pfinejmensim stanovenou strategii. Z té se
vétsinou vychazi pfi urovani ciltt PR. Cile by mély byt nastaveny na zaklad¢ analyzy vy-
choziho stavu, analyzy stavajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno dosahnout, a

plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realiza¢nich poloh. (Svoboda, 2009, s. 20)

Soucasti Corporate identity jsou Corporate communications (CCom). Ty zastfeSuji ko-

munikaci organizace a jeji jednotnost.

,, Corporate communications sleduji dlouhodoby zamér a strategicky cil: budovat pozitivni
postoje k organizaci v podniku i mimo néj a spolecné s corporate designem, corporate

culture a produktem organizace vytvareji jednotny image firmy. “ (Svoboda, 2009, s. 36)

1.1.4 Corporate identity a image

., Firemni identita a firemni image jsou spojité nadoby: jedno nemiize existovat bez druhé-

ho.“ (Vysekalové a Mikes, 2009, s. 36)

Image firmy je vysledky interakce jednotlivych prvka firemni identity, tj. firemniho desig-
nu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu nebo sluzbé. Na schématu vidime
Vykydaltv pohled na systém Corporate identity a image na zaklad¢ vazeb mezi jednotli-

vymi prvky.
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Vztah mezi firemni identitou a image lze také popsat nasledovné: ,,Firemni identita je to,
jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem identity. “ (Vysekalova a
Mikes, 2009, s. 16) Z toho je patrné, Ze firemni identita funguje jako prostfedek ovliviio-

vani image firmy.

1.2 Corporate design

Rik4 se, Ze Saty délaji ¢loveka. Firemni design jsou takové $aty spole¢nosti nebo organiza-
ce. Neni rozhodujicim faktorem, ktery udava image firmy, ale je dilezitou soucasti Corpo-
rate identity. “Prosté plati, Ze corporate design je zakladna, na které stavite dalsi komuni-

kaci.  (Vysekalova a Mikes, 20009, s. 48)

Jednotny vizualni styl tvofi naptiklad ndzev firmy, logo jako identifikacni znacka, pismo a
barvy, odévy zaméstnancii, darkové predméty nebo grafika. Veskeré informace o firemnim
designu a jeho pouzivani by mély byt zakotveny v design manudlu. (Vysekalova a Mikes,

2009, s. 40)

1.2.1 Logo

Dilezitym prvkem pro vSechny komunikacéni aktivity je firemni logo. Kvalitni logo by
mélo splitovat nékolik pozadavki. Mélo by byt jednoduché, jedine¢né, snadno zapamato-

vatelné, pouzitelné na riznych materidlech a také by mélo vyjadfovat ¢innost firmy.
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Logo, jako soucast firemniho designu, ma samozfejmé vliv na image, na to, jak je dany

subjekt vniman a jaké predstavy si o ném vytvarime. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49)

1.3 Corporate Social Responsibility

Sociélni odpovédnost podnikll (Corporate Social Responsibility) je koncepce podnikové
odpovédnosti. Tato koncepce akceptuje myslenku setrvalosti podniku a konkrétnimi Ciny
spojuje tfi pilife firemniho Zivota — pilit ekonomicky, ekologicky a spolecensky. (Svoboda,

2009, s. 66)

,Z celé rady vyzkumu vyplyva, Ze spotrebitelé vyjadiuji rostouci preference spolecensky
odpovédnym a zivotnimu prostredi pratelskym produktim a sluzbam. (Vysekalova a Mi-

kes, 2009, s. 106)

Dulezité je ale spolecensky odpovédné aktivity sdélovat vefejnosti, aby se tato odpovéd-

nost promitla do image firmy.

.,V zapadni Evropé se mezi CSR zahrnuje také socialni sponzoring.“ (Svoboda, 2009, s.

67)

1.4 Sponzoring

,,Sponzoring je hojné vyuzivanym ndstrojem podpory znacky nebo jména sponzora. Merit-

kem jsou zde hodnoty jako zafixovani jména znacky ¢i sponzora. (Svoboda, 2009, s. 67)

,,Sponzoring je svym zpusobem obchod, ze kterého ucastnici profituji. Sponzorovany sub-
jekt dostane penize, pracovni sily nebo néjaké vécné plnéni na svou cinnost. Sponzor ziska-
vd na druhé strané predevsim jistda, casove omezenda propagacni prava a miize je mj. medi-

alné vyuzit. “ (Svoboda, 2009, s. 67)

Mnozi si pletou sponzoring, firemni darcovstvi a mecenasstvi. Rozdil mezi nimi je v tom,

ze z dlouhodobého hlediska chce sponzor svoji investici do sponzoringu vidét.

Nekteti autofi zatazuji sponzoring do nastrojii PR, Ptikrylova s Jahodovou jej ale chapou
jako samostatnou souc¢ast komunika¢niho mixu. Sponzoring je ¢asto propojen s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace, pfedev§im s event marketingem. Sponzorovana udalost

totiz Casto vyvolava zajem médii, jehoz vysledkem je pozitivni publicita. (2010, s. 131)

Dfive byl sponzoring vnimén jen jako doplitkova aktivita firem. Casto $lo jen o nepatrnou

podporu akci, kterd ani nestdla za zminku a firmy ani nepfemyslely nad potencialem spon-
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zoringu v oblasti budovani image spolecnosti. V soucasné dob¢ vsak vyznam sponzoringu
vyznamné vzrasta. Divody jsou pomérné prosté. Naklady na tradi¢ni reklamy rostou, za-
timco jejich ucinnost klesa. Verejnost se totiz postupné naucila ptilis okaté reklamy igno-

rovat. Na fadu tedy piichazi promyslené;jsi plisobeni na uzivatele.

Jelikoz mlize mit sponzorstvi pfimy vliv na image spoleCnosti, je potieba, aby jeho styl a

vybér sponzorovaného subjektu byl integrovan do celkové taktiky PR. (Black, 1994, s. 89)

1.4.1 Event marketing a sponzoring

Event marketing je jednim z néstroji marketingové komunikace zaméfenym na budovani a
zlepsovani image. Jeho podstatou je vefejné sponzorovani udalosti ¢i aktivit tykajicich se

sportu, umeéni nebo spole¢enskych udalosti. (Keller, 2007, s. 340)

Event marketing se zamétuje pfedev§im na praci s emocemi. Eventy totiz vytvaii emocio-
nalni zdzitky a vazby. Toho casto vyuzivaji firmy a zapojuji se do organizace udalosti
z pozice partnera, tedy sponzora. Pozitivni emoce vyvolané zazitky na udalosti napomahaji

k budovani pozice znacky v myslich spottebitelt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 131)

Plisobeni na spotiebitele prostiednictvim sponzoringu eventl je ulehceno z mnoha divoda.
,,Sponzoring spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a prinasi ditvéryhod-
nost sponzorovi, ktery prejima kladné hodnoty sponzorované akce.“ (Ptikrylova a Jahodo-
va, 2010, s. 132) Dfive se témto ¢innostem vénovaly predevsim spole€nosti vyrabéjici ci-
garety, pivo a automobily, dnes se této oblasti vénuji prakticky vSechny typy spole€nosti.

(Keller, 2007, s. 340)
Keller také uvadi rizné diivody marketérti pro sponzoring udélosti:

o Identifikace znacky s konkrétnim cilovym trhem ¢i zZivotnim stylem.
o ZvySeni povédomi o spolec¢nosti ¢1 produktu.

o Posileni vnimani klicovych asociaci s image znacky.

o Posileni dimenzi image znacky.

o Vytvofeni zazitki a probuzeni pociti.

o Vyjadieni soundalezitosti s komunitou.

o Pobaveni klicovych klientl ¢i odména pro zaméstnance.

(2007, s. 341-343)
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1.5 Utinnost public relations

Kazda strategie si zada své méfitelné cile. Méfeni t¢innosti PR je problematické, ne vSak
nemozné. Je potieba brat v ivahu nektera uskali a mozné neptesnosti apod.

Efektivnost ¢innosti PR tedy zavisi na dokonalém formulovani cila, na adekvatnim krea-
tivnim zpracovani komunikovaného sdé€leni a na peclivé volb¢ efektivnich komunikacnich
kanal.

,, U¢innost PR lze chdpat jako skutecny rozdil mezi vstupnimi hodnotami stanoveného cile
a vysledkem jeho naplnéni po skonceni kampane. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 124)

,, K analyze ucinnosti PR se nabizeji riizné vyzkumné ndstroje, které reflektuji cile, cilové
skupiny a realizovand opatreni. Patri k nim zejména kvalitativni a kvantitativni metody
vyzkumu, mj. hloubkové interview, interview s experty, priizkumy verejného minéni nebo
analyza publicity v médiich. “ (Svoboda, 2009, s. 202)
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2 ZNACKA

Lidé¢ jiz po staleti vyuzivaji riiznych znacek a symboll pro zjednoduseni komunikace, upo-
zornéni na nebezpeci nebo pro rozliSeni vyrobkl. Znacka je kombinaci slov, symboli ¢i

obrazk, ktera predstavuje lehce zapamatovatelné a pokud mozno srozumitelné oznaceni.

Tato prace je zaméfena na specificky druh znacek. Na obchodni znacku. Obchodni znacky

vznikly za Gcelem rozliSeni produktii od ptibuzné skupiny jinych produkti.
Zakladni funkce znacky podle Vysekalové a Mikese:

o Funkce identifikace. Znacka napomaha rozpoznat produkt na zékladé specifickych
charakteristik.

o Funkce garance. Znacka déava jistotu, kdyz neni mozné objektivné posoudit kvali-
tu produktu. Znacka urcuje kvalitu.

o Funkce personalizace. Znacka umoznuje zafazeni do urcitého socialniho prostredi.

Kazdé znacka ma také svoji identitu. Tu urcuje tieba osobnost znacky, anebo rtizné fyzické

charakteristiky jako tfeba barva. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 27)
Aaker popsal dvanact dimenzi identity znacky, které rozdé€lil do ¢tyt skupin.

o Znacka jako produkt (sortiment, vlastnosti produktu, kvalita/hodnota, vyuziti vy-
robku, uzivatelé, zem¢ ptivodu)

o Znacka jako organizace (vlastnosti organizace, mistni/lokalni vs. globalni)

o Znacka jako osoba (osobnost, vztah znacka-zakaznik)

o Znacka jako symbol (vizualni provedeni a metafory, tradice znacky)

(2003, 5. 67-73)

Podle n&kterych teoretikii nejsou zna¢ky nic neZ emoce. Zadné hodnoty nebo potieby, jen
myty. Vyznam emoci zminuji také Vysekalova s MikeSem, kteti upozoriiuji na to, Ze hod-
notu znacek dnes urcuji inovace a schopnost emocionalné oslovit zakaznika. ,, V' dnesni
dobé jsou emoce chapany jako zakladni kameny rychlého a usporného rozhodovani.* (Vy-
sekalova a Mikes, 2009, s. 112) Ne nadarmo jsou proto emoce predméetem zajmu marketé-
. ,, Pri vysokém emocionadlnim povzbuzeni je informace lépe a déle uloZena nez pri slab-
Sim podnétu.“ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 113) Proto si zapamatujeme ta reklamni sdé-
leni, ktera jsou emociondlné silnd. ,, Znacky, které dokdzou oslovit spotiebitele prostirednic-
tvim silného zazitku ¢i proZitku, maji vetsi sanci, Ze si je lidé zapamatuji, Ze ziistanou
v jejich mysli. “ (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 30)

Aaker dale poukazuje na to, Ze znacka pfedstavuje charakteristiky uzivateli (jaci jsou uzi-
vatelé této znacky), zemi pivodu (kterd odrazi charakter a atributy znacky), asociace spo-
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jené s vyrobcem, osobnost znacky, symboly, vztah znacka — zédkaznik, emoc¢ni pozitek (z
uzivani vyrobku), sebevyjadieni. (2003, s. 63-64)

Znacka muze byt obrazova — znak Mercedes Benz, slovni (logotyp) - Nestlé, literni —
Sazka pismeno S) nebo kombinovana (slovni i obrazové prvky). ,, Vyvoj novych znacek
smeruje k logotypiim. Prednosti logotypu je snadna asociace a schopnost rychle navodit
poslant organizace. *“ (Svoboda, 2009, s. 33) Jiz v devadesatych letech mél Ogilvy ptipo-
minky ke grafickym znackam: ,,Dfive, kdyz lidé jesté¢ neum¢li Cist, pouzivali vyrobci jako
znacky grafické symboly, aby odligily své vyrobky. Rada spolecnosti si jesté neviimla, Ze
spotrebitelé uz nejsou negramotni, a stale pouziva k odliSeni svych znacek grafické symbo-
ly a trva na tom, aby se objevovaly 1 v jejich reklaméch. Ptidavaji tak dalsi prvky, které
komplikuji grafickou tpravu a kii¢i na spotfebitele — tohle je jenom inzerat! Ctenost inze-
rath se tak snizuje. (Svoboda, 2009, s. 33)

2.1 Hodnota znacky

»~Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi firmé a/nebo
zakaznikovi. *“ (Aaker, 2003, s. 8)

Hlavni kategorie, které hodnotu znacky urcuji podle Aakera jsou: znalost jména znacky,
vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace spojené se znackou. (2003, s. 8)

2.1.1 Identifikace znacky

wldentifikace (znalost) znacky odrazi skutecnost, ze se spotrebitel uz s touto znackou

v minulosti setkal. Nemusi to nezbytné znamenat, Ze si bude pamatovat, kde k tomu doslo,
proc se tato znacka lisi od jinych, nebo dokonce jaka trida vyrobkii se pod touto znackou
vyrabi. Spotrebitel si pamatuje prosté pouze to, Ze se v minulosti s touto znackou uz se-

tkal. ** (Aaker, 2003, s. 10)

Samotny fakt identifikace pak miZe mit podle Aakera za nésledek pozitivni vztah praktic-
ky k ¢emukoli. (2003, s. 10) Psychologické studie kuptikladu prokézaly, Ze i u nesmysl-
nych slov spotiebitelé instinktivné preferuji to slovo, které uz predtim vidéli, pred slovem
pro né novym. ,, Proto pri vyberu znacky — at' uz se jednd o nakup pocitace, nebo volbu
reklamni agentury — bude mit znama znacka vyhodu. *“ (Aaker, 2003, s. 11)

2.1.2 Vérnost

., Hodnotu znacky pro firmu z velké casti vytvari vérnost, kterou znacka u zdakaznika vzbu-
zuje. “ (Aaker, 2003, s. 20)

Od vérnych zakaznikl 1ze oCekavat, ze vytvoii velice pfedvidatelny objem prodeje a tok
zisku. Vérnost znacce piinasi 1 vyhody v ndkladech — mnohem nakladngjsi je ptilakat nove
zakazniky, nez udrzet si ty vérné.

Aaker déli 4 typy zakaznikii:
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nezakaznici (neuzivaji vyrobky dané tfidy, nebo nakupuji u konkurence)
hlidaci cen (rozhodujici je cena)

pasivné vérni (kupuji znacku ze zvyku, ne z racionalnich divodi)
zakaznici na rozhrani (ndhodné kupuji dvé nebo vice znacek)

0O O O O O

oddani zakaznici. Casto podcenované jsou investice do pasivné vérnych a odda-
nych zakazniki

(2003, 5. 21)

2.1.3 Vnimana kvalita

vvvvv

vliv na podil na trhu, vyzkum a vyvoj, nebo vydaje na marketing. “ (Aaker, 2003, s. 17)

,, Pro mnoho znacek definuje vnimand kvalita oblast jejich konkurence a také jejich posta-
veni v této oblasti. Nékteré znacky jsou znackami ,,cenovymi*, jiné sdzi na prestiz nebo na
pridanou hodnotu. V ramci téchto kategorii je pozice vnimané kvality casto tim, co definuje
rozdil mezi jednotlivymi znackami. *“ (Aaker, 2003, s. 19)

2.1.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky ve velké mife utvafi asociace spojené se znackou (napft. vlastnosti vyrob-
ku, spojeni se slavnou osobou, konkrétni symbol,...). ,, V pozadi téchto viastnosti je identi-
ta znacky — tedy to, co ma podle firmy znacka predstavovat v mysli zakaznika. (Aaker,

2003, 5.23)

., Obchodni znacka, se svou znamosti, vaimanou kvalitou, asociacemi a zakaznickou vér-
nosti je obvykle tim nejvyznamnéjsim aktivem, jaké firma viastni. “ (Aaker, 2003, s. 232)

2.1.5 Meéreni hodnoty znacky
Pro vyhodnoceni tspésnosti znacky existuji rizné zamétené analyzy:

Analyza povédomi o znacce (brand awareness)
Analyza vérnosti znacce

Analyza odliseni znacky od konkurence
Analyza image a vnimani osobnosti znacky
Analyza postojl ke znacce

Analyza spotiebitelského chovani

0O O O O O O

Proto je obvyklym jevem, Ze se stejna znacka v rtiznych Zebticcich GspéSnosti umisti po-
kazdé na jiném misté. Vysekalova se také domniva, Ze je to zfejm¢ déno tim, Ze urceni

hodnoty znacky je zaloZeno spiSe na odhadech a analytici vychazeji z rozdilnych dat.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 29)
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., Mnohem lepsi je priblizna odpoveéd’ na spravnou, i kdyz casto vagni otazku, nez presna
odpoved’ na otdazku nespravnou, i kdyz presnou. “ — John Turkey, statistik

Agentura Young & Rubicam méfila hodnotu zna¢ky pomoci Odhadu aktiv znacky.
V tomto projektu byly znacky zkouméany pomoci dotazniku, ktery obsahoval nasledujici
oblasti méfenti:

o OdliSnost — méfi, jak odlisné je znacka na trhu.

o Relevance — méfi, zda ma znacka pro respondenta osobni vyznam, zda je pro n¢j
smysluplné a osobné vhodna.

o VaZenost — méfi, jestli je znadka vaZzend a ve své tfidé povazovana za nejlepsi. Uz-
ce souvisi s vnimanou kvalitou a s mirou rlstu popularity znacky. Je kombinaci
vnimané kvality a popularity znacky.

o Znalost — méfi chapéni toho, co znacka predstavuje, ne pouze védomi o existenci
znacky.

OdliSnost vs. Relevance

Napft. Ferrari a Jaguar si vedou dobte, co se odliSnosti tyce. Velmi Spatn€ na tom ale jsou
v dimenzi relevance. Jenom malé mnozstvi lidi vazné€ ptemysli o nakupu vozi téchto zna-
¢ek, jelikoz nejsou pro bézné pouziti praktické a jsou pfilis drahé. (Aaker, 2003, s. 256-
258)

Spolecnost Total Research vyvinula pro méfeni hodnoty zna¢ky metodu zvanou Equ-

1Trend. Tato metoda je zaloZena na sad¢ jednoduchych, ale u€innych otazek. Oproti méteni
podle Young & Rubicam se tato zamétuje na tii aktiva znacky:

o Vyznacnost — vlastni ndzor respondenti

o Vnimana kvalita — méfena pomoci jedendctistupiiové stupnice v rozsahu od ,,vy-
jimecné® po ,,nepiijatelné*

o Zakaznicka spokojenost — hodnoceni kvality ze strany zakaznikd, ktefi znacku
pouzivaji nejcasteji. Problém nastava u znacek, které maji tak maly pocet uzivateld,
zZe ani celostatni vzorek nestaci k odhadu zakaznické spokojenosti.

Zakladem této studie je vnimana kvalita. Pfedev§im proto, Ze je vysoce spojovana
s oblibenosti znacky, divérou v ni, hrdosti na ni a ochotou doporucit znacku jinym. (Aa-
ker, 2003, s. 260-261)

Hondnota vs. Vnimana kvalita

V nékterych kontextech 1ze povazovat hodnotu za podil vnimané kvality a ceny. ,, Odbor-
nici z Young & Rubicam prisli s nazorem, Ze hodnota a vnimana kvalita predstavuji velice

rozdilné dimenze zdkaznické sily.” Vnimana kvalita se vztahuje k prestizi znacky a ucte.
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Hodnota se vztahuje spiSe k funkénim pozitklim a prakti¢nosti ndkupu. (Aaker, 2003, s.

268)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro kazdého, kdo mé z4jem na uspokojovani potieb svych zakaznikti, by mélo byt diulezité

sledovat a chapat chovani spottebitelii. Odpovédi na zasadni otazky tykajici se produktu ¢i

poskytované sluzby nebo celé spolecnosti. Dostat se do hlav ostatnich, znat jejich touhy,

nazory,... Otazek je spousta. Stejn¢ tak metod a postupti k ziskavani odpovedi.

Co 1ze zkoumat:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemokratické charakteristiky
(pohlavi, véek, dosazené vzdélani, rodinny stav, pocet déti, misto bydliste, ekonomic-
ka aktivita atp.)

Zivotni podminky — Zivotni uirover tvorena vysi prijmii a vydajii, vybavenosti do-
mdcnosti (zejména predméty dlouhodobé spotieby), viastnictvi movitého i nemovi-

tého majetku

Zivotni styl — pracovni i mimopracovni (volnocasové) aktivity (rekreace, sport, kul-

tura, vzdelavani, atd.)

Hodnotové orientace — cemu véri a davaji prednost, nazory na zivot, politické pre-
ference, nazory a hodnotové orientace

Chovani a rozhodovani v nejruznéjsich situacich, zejména jako zakaznici a spotie-
bitelé pri nakupu, o jaké sluzby maji, ¢i nemaji zdjem, nebo také jako obcané ve
volbach

Kdo a jak s kym komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostredky, jak je ovliviiuje

marketingova a podnikova komunikace.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 12)

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Typy vyzkumu Ize délit ndsledovné, podle:

o

Zpisobu ziskavani informaci
e Sekundarni (vychdzi z jiz publikovanych udajt, predchdzi primarnimu vy-
zkumu)
e Primarni (jeho cilem je ziskat odpovédi na specifické otazky, které nebyly

zjiStény sekundarnim vyzkumem)
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o Povahy ziskavanych informaci
e Kvantitativni (zjistuje popisné informace, udaje o Cetnosti opakovani, o
spotieb¢ atd., odpovida na otazku ,,Kolik?*, jeho ucelem je ziskat métitelné
¢iselné udaje)
e Kuvalitativni (hled4 pfi¢iny, vztahy a zavislosti mezi subjekty a jevy, odpo-
vida na otazku ,,Pro¢?%, ,,Z jakého diivodu?*, ucelem je zjistit motivy
k ur¢itému chovani)
o Zkoumanych subjektt
e Vyzkum spotiebitelii (informace ziskdvame od kone¢nych spotiebitelil)
e Vyzkum organizaci (odpovédi hleddme u majitell, manazerti a ostatnich

zamestnancl)

(Kozel a kol., 2006, s. 118-120)

3.2 Techniky marketingového vyzkumu

Zakladni tfi zplsoby sbéru primarnich dat miizeme popsat jako dotazovani, pozorovani a

experiment.

Dotazovani

Dotazovani Ize provést pomoci dotaznikli nebo zaznamovych archt a vhodné zvoleného

kontaktu s dotazovanym (respondentem).
Pisemny kontakt (anketa, dotaznik)

1) oteviené otazky: volné, asociacni, volné dokonceni véty, dokonceni povidky, dokon-
ceni obrazku, dokonceni tematického namétu

2) uzavrené otazky: predem uvedend varianta odpovédi, casto doplnéné o mozZnost
,jiné“ (polooteviena), ,,nevim*, , nejsem si jist“. Dale otazky dichotomitké (ano-
ne), vybérové (polytomické - moznost vybéru jedné alternativy), vyctové (polyto-
mické s moznosti vybéru vice alternativ), polytomicke s uvedenim poradi alternativ

3) Skdlovani — vhodné pro méreni ndazorii a postojii
Osobni rozhovor

1) Interview — standardizovany rozhovor (predem pripraven, je stanoveno, na co a jak

se bude tazatel ptat, je nutné dodrzet poradi otazek a jejich formulace; nestandar-
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dizovany (volny, nestrukturovany — nema predem urceny zdavazné formulace a po-
radi otazek, neznamena to viak, zZe neni predem pripraveny)

2) Skupinovy rozhovor (focus group) — skupina 6-10 lidi diskutuje s moderatorem re-
Seny probléem. Pomaha ve fazi predvyzkumu nez se pristoupi k rozsahlému vyzkumu,
anebo naopak na konci vyzkumu, kdy slouzi k prohloubeni poznatkii a ziskava od-

povedi na otazky proc¢?

(Foret a Stavkova, Marketingovy vyzkum, s. 32-48)

3.2.1 Analyza image

Image Ize analyzovat napt. v dimenzich, jako je kvalita, zndmost, prestiz, tradice, moder-

nost, cena, baleni atd.

Image lze také méfit v porovnani s image firmy v minulosti, s image konkurence nebo
v porovnani s ,,idealni image*. (Vysekalova, 2009, s. 104-105) Rizné cilové skupiny mo-

hou nékteré vlastnosti image chapat odlisné.

Analyzu zakladniho image 1ze provést pomoci atributl. Naptiklad pokrokovost — konzer-
vativnost, publicita — zdrZenlivost, odpovédnost vic¢i zdkaznikiim — neodpovédnost, vyvoj
do budoucna — stagnace, tradice — novost, divéryhodnost, seriéznost — pochybnd, neseri-

0zni povést, flexibilni — malé flexibilita atd. (Vysekalova, 2009, s. 105)

., V ramci analyzy image jsou zjistovany hodnoty tvorici podstatné slozky image, jeho silné
a slabé stranky, mira shody mezi ruznymi druhy image i vazba image na postoje a motiva-
ce jednotlivych clenii cilové skupiny. “ (Vysekalova, 2009, s. 131)
Vysekalova hovoii o tfech zdkladnich komponentech analyzy image:
o Afektivni (emo¢ni): hodnoceni na zaklad¢ pocitd.
Zameétuje se na pocitové hodnoceni — napiiklad znacka: moderni, zastarala,
pratelska.
o Kognitivni (poznéavaci): subjektivni védéni o daném objektu.
Zjistuje osobni zkuSenosti — znacka: spolehlivost, diivéryhodnost.

o Konativni (behavioralni): aktivita spojend s danym objektem
Zamg¢tuje se na chovani respondenta — naptiklad u znacky: stoji za to, abych

prosla vice obchodt?
(Vysekalova, 2009, s. 131)

Metodické pristupy k analyze image
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., Pro analyzu image neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické pristupy a
postupy volime individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadani. Veétsinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod, ale lze vyuZit i kvantitativni postupy tam, kde lze kvantifikaci a vy-
hodnoceni statistickych udaju provést. “ (Vysekalova, 2009, s. 132)

Pro ucel této prace bude uvedena metoda dotazovani. Ta mize probihat bud’ osobné (osob-
ni rozhovor), ktery je bud’ strukturovany (standardizovany), polostrukturovany nebo ne-
strukturovany. Dotazovani mlZze probihat také telefonicky, elektronicky, anebo pisemné.
Pisemné dotazovani muze mit pak podobu postovni ankety, ankety prostfednictvim

masmédii, ,,rozdavané* ankety, nebo vlozenim dotazniku do obalu vyrobku.

Zakladni metodou kvalitativni analyzy image je nestrukturovany osobni rozhovor — tedy
individualni psychologicka explorace. Ta slouzi k objasnéni motivacnich struktur,
k analyze chovani a umoznuje aktivni a spontdnni reakce dotazovaného. Jako soucast
komplexniho metodického pfistupu lze vyuzit i skupinové rozhovory (focus group). Jak uz
bylo feceno, image souvisi s emocemi a psychikou, proto jsou v prizkumech vyuzivany
ruzné modifikace psychologickych metod a technik, jako jsou asocia¢ni postupy, projek-
tivni testy, testy barev a tvard, Skalovaci postupy, nejcastéji polaritni profil (sémanticky

diferencial).
(Vysekalova, 2009, s. 133)
Polaritni profil

Polaritni profil je osvédcenou a €asto pouZivanou metodou méfeni image. Vychazi ze sé-
mantického diferencidlu, je jeho zjednodusenou formou. ,, Sémanticky diferencial je meto-
da, jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pocitit a domnének respondenta, které
Jsou dale interpretovany na objektivni bazi. “ (Vysekalova, 2009, s. 134) Polaritni profil je
rychlejsi forma sémantického diferencialu, s menSimi néklady. Pti vyuZiti polaritniho pro-
filu je vyuzivana bipolarni ratingova stupnice (vétSinou pét stupnil), kde se na protilehlych
polech nachazeji hodnotici polozky. Ty maji podobu fady protikladnych pojmovych dvo-
jic. Téchto dvojic vlastnosti je v klasickém testu vétSinou deset az patndct. Existuji tii
hlavni skupiny faktori:

o Hodnotici faktory: dobry — Spatny, hezky — Skaredy, pohodlny — nepohodlny, kva-

litni — nekvalitni;
o Potencni faktory: bezpecni — malo bezpecny, silny — slaby, velky — maly;

o Faktory aktivity: vykonny — nevykonny, pohyblivy — nepohyblivy, vyvolavajici
zavist — vyvolavajici pohrdani.
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(Vysekalova, 2009, s. 135)

Pted sestavenim dotazovaciho schématu je nutné vyhledat tzv. indikatory image. (Vyseka-

lova, 2009, s. 136)
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4 METODIKA PRACE

4.1.1 Cile prace
Pro analyzu sponzorskych aktivit a jejich vztahu k image byla vybrana spole¢nost Red
Bull, jakozto vyznamny hra¢ na poli event sponzoringu. Jednim z cilii této prace je zjistit u

vybrané cilové skupiny, jak vnima spole¢nost Red Bull, piedevsim jeji sponzorské aktivity.

Vyzkumna otazka: Je sponzoring Ga¢innym nastrojem pro budovani image znacky?

4.1.2 Zvolené postupy a metody prace

Pro hledani odpovédi zvoli autorka dva zpiisoby sbéru informaci, které jsou popsany nize.

4.1.3 Sekundarni zdroje informaci

Jelikoz jiz byly na podobné téma provedeny prizkumy, rozhodla se autorka nahlédnout
nejdiive do problému skrz jiz zpracované analyzy. Informace o sponzorskych aktivitach
1ze Cerpat také z oficidlni webové stranky, které poskytnou predstavu o aktivitach v oblasti
sponzoringu piimo od spole¢nosti Red Bull. Na zaklad¢ vysledkli bude vypracovan novy

dotaznik, upraveny pro ¢eského spotiebitele.

4.1.4 Primarni zdroje informaci

Pro zpracovani vlastni analyzy bude zvolena metoda dotazovani. Pro sesbirani co nejvice
riznych pohledid na problematiku bude proveden kvantitativni prizkum mezi spotiebiteli.
Otazky budou zaméteny piedevsim na vnimani sponzorskych aktivit znacky Red Bull, na

povédomi o téchto aktivitach a budou hledat odpovédi na otazky tykajici se image znacky.
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II. PRAKTICKA CAST
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S RED BULL

., Davame kiidla lidem a napadiim “

Red Bull je rakouska spolecnost, ktera piinesla na trh novou kategorii napojii — energetické
napoje. Diky propracované a cilené strategii je dnes spolenost spojovana piedevsim
s adrenalinovymi sporty, které spolec¢nost nejen podporuje, ale dokonce vymysli nové. Ja-
ko sponzor se Red Bull podili na velké spousté eventli, které maji vzdy alespon nadech
adrenalinu nebo hodné¢ daleko od tradic. Toto vSechno by nefungovalo bez komunikace,
diky které se vSechny extrémni udalosti a zazitky dostavaji az k fanouskim. Red Bull se
podili na vyrob¢ vlastnich filmt a videi, ma vlastni fotografy, televizni kanal, podporuje
dokonce 1 hudebniky. Ke kazdé akci pofaddané spolecnosti Red Bull totiz patii party s tim

nejlep$im, co na hudebni scéné prave ,,boduje.

Spolec¢nost Red Bull dlouhodobé investuje nemalé Gsili a finance do budovani brandu skrz
sponzoring a event marketing. Zda se, ze se tyto investice vyplaci a Red Bull tak nechava

konkurenci daleko za sebou.

Planem spolecnosti je zaméfit se na klicové trhy v zdpadni Evropé a USA, ale 1 na rostouci

trhy Dalného vychodu.
5.1 O spolecnosti

5.1.1 Historie

I kdyZ je Red Bull rakouska spolecnost, s energickym napojem Kratching Deng (rudy byk)
prisel v sedmdesatych letech thajsky podnikatel Chaleo Yoovidhya. Napoj si naSel fanous-
ky predevs§im mezi thajskymi fidi¢i kamionl a délniky.

V osmdesatych letech se RakuSan Dietrich Mateschitz nechal timto funkénim népojem
inspirovat. Upravil recepturu energetického napoje a zacal jej prodavat jiz pod znackou
Red Bull. Pfesné 1. dubna 1987 se Red Bull zacal prodavat v Rakousku. Postupné se dostal
1 na evropsky a americky trh a dnes je Red Bull k dostani ve 171 zemich. Podle oficidlniho
webu bylo doposud zkonzumovano 62 miliard plechovek. Za rok 2016 to bylo 6, 062 mili-
ardy. To je narast o 1.8% oproti roku 2015.
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5.1.2 Milniky

Na svych oficialnich strankach spole¢nost Red Bull uvadi nékteré milniky, které vypichuji
zajimavé momenty v historii spolecnosti. Objevuje se tam samoziejmé spousta okamzikl
spjatych pfedevSim se sponzoringem a uspéchy sportovcl i tymu podporovanych Red

Bullem.
Za zminku stoji nasledujici data:

1989 Gerhard Berger, jezdec Formule 1, se stal prvnim motoristou sponzorovanym Red

Bullem;

1994 windsurfati Bjorn Dunkerbeck (Nizozemi) a Robby Naish (USA) se stali prvnimi

mezinarodnimi sportovci podporovanymi Red Bullem;

1992 Prvni Red Bull letecky den (Videil) - tymy obycejnych lidi soutézi v podomécku vy-

robenych létacich strojich, neposuzuje se délka letu, ale kreativnost a ,,Soumenstvi‘;
1995 Red Bull vstupuje do zavodi Formule 1 s tymem Sauber — partnerstvi trvalo 10 let;
1995 uspéch ve snowboardingu — Martin Freinademetz vyhrava 2 svétové Sampionaty ISF

1997 Prvni Red Bull Cliff Diving — adrenalin na nejvyssich stupnich a tfi sekundy volného

padu v kombinaci s akrobacii, to jsou zdvody ve skocich do vody z utesu;

1998 Prvni Red Bull Music Academy (Berlin) - Mezindrodni udélost a workshop, ktery ma
za cil utvaret hudebni budoucnost nejlepSich nastupujicich hudebnich producent, zpéva-

ku, skladatelt, DJs a hudebniki;
1999 B.A.S.E. Jump Felixe Baumgartnera z Petronas Tower (Malajsie) — 8 sekund volného
padu s rychlosti pfes 170 km/h z nejvyssi vysky v historii;

1999 Flying Bulls (Rakousko) — letka zaloZena v roce 1999 je skupina leteckych nadSenct,
které spojuje obrovska vasen pro krasné a vzacné historické letouny a vrtulniky. Hlavni
¢ast tvoii tym Ceskych piloti;

1999 Red Bull King of the Air — prvni mezindrodni zavod v kiteboardingu v historii;

2003 Red Bull Air Race (Rakousko) - kombinace elementl letecké akrobacie s vyzvami,
které s sebou nese zavod. Je to o hbitosti, piesnosti a pevnych nervech pii letu maximalni

rychlosti. Vznikla tak zcela nova akrobaticka disciplina;
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stietava 16 nejlepsich B-Boyz z celého svéta. Soutéz putuje po svété (Berlin, Kapské Més-

to, Sao Paulo, Pafiz, New York, Tokio);
2005 Zalozeni Red Bull Racing;

2005 Prvni Red Bull Elevation (Kanada) — soutéz v BMX, kterd davé jezdcim moznost

predvést nejlepsi trikové kombinace a poprvé predvést zcela nové skoky;

2006 Red Bull Tourbus - old-schoolovy turisticky autobus znacky Mercedes. Hlavni mys-
lenkou bylo vytvofit autobus noc¢ni linky s pédiem na stfeSe. Tento inovativni nastroj byl
v CR zapojen do hudebni scény tim, Ze byly vytvofeny kazdoroéni tour programy pro
mnohé talentované kapely a hudebni udalosti. V Tourbusu se odehraly nékteré projekty

znamych skupin jako napft. kity alb nebo medidlni konference;

2006 Red Bull Paper Wings: unikatni kladni papirovych vlastovek — kategorie: Nejdelsi

doba letu, Nejvétsi vzdalenost a Akrobacie;

2007 Red Bull Records: hudebni spole¢nost, ktera sdruzuje vybrany pocet muzikantti/kapel

a unikatnim zplisobem ovliviiyje jejich rozvoj;

2010, 2011 Red Bull Racing vyhral Pohar konstruktéri Formule 1;
2010 Red Bull X-Fighters pied Kremlem na Rudém namésti v Moskvé;
2010 Red Bull Arena v New Yorku — fotbal (New York Red Bulls);

2012 Red Bull Stratos - Felixi Baumgartnerovi se diky tymu odbornikt podafilo letét nad-
zvukovou rychlosti po vyskoku z jednoho z nejvétSich héliovych baloni, které byly kdy
postaveny, z vysky 39 014 km nad zemi. Tato mise pfinesla vyznamné védecké udaje pro
vys8i bezpe¢nost vesmirnych misi a byly béhem ni vyvinuty skafandry nové generace. Tu-

to misi sledoval cely svét (napt. 8 000 000 miliont divaki pfimého pienosu na Youtube).
2015 Will Gadd jako prvni ¢lovek vylezl po ledu na zamrzlé Niagarské vodopady (USA).

(Milniky 2015, 2017)
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5.1.3 Produkty Red Bull

Nabidka produkti se od roku 1987 nepatrné rozrostla. Spole¢nost dokonce zacala vyrabét i
napoj, ktery nespada do kategorie energetickych napojt. Stale je vSak produktova skala

velmi uzka.
Red Bull Energy Drink

,»Red Bull Energy Drink je po celéem svété ocenovan spickovymi atlety, studenty a lidmi ve
vysoce narocnych profesich, stejné tak ridici na dlouhych cestach. “

‘

,»Red Bull je funkcni napoj, ktery vam dava kridla, kdykoliv je potrebujete. *

Kdy jej pit:

vvvvvv

o Béhem tizeni — poukazuji na to, ze nejdilezitéjsim faktorem bezpecné jizdy je bdé-
1y stav mysli a téla. Proto doporucuji Red Bull tém, ktefi pred sebou maji spousty
kilometrt za volantem.

o Ve skole a béhem studia — plechovka Red Bullu patfi ke studiu stejné jako tuzka a
papir. Doporucuji pit Red Bull po naro¢ném dni ve Skole nebo ve volném case
s prateli.

o V praci — chlazeny Red Bull je podporou vSem, kdo se musi plné soustiedit na svou
praci

o Pii sportu — Vrcholovi sportovci po celém svété, ale 1 ostatni sportovni nadSenci pry
oceni kiidla, které jim da Red Bull Energy Drink.

o Bé&hem hrani videoher — PoZitim plechovky Red Bullu pozvedne hra¢ svoji hru na
vyssi level.

o Kdyz se jdete bavit ve dne nebo v noci — Na party, klubové akci, na festivalu nebo
na koncertu, tam vSude by nemél Red Bull chybét. Red Bull nam pomuZe dostat ze
svého dne i noci maximum.

Red Bull Sugarfree

., Red Bull Sugarfree je Red Bull Energy Drink bez cukru. Je to ucinny napoj, ktery obsahu-
je jen 3 kalorie na 100 ml. “

,,Red Bull Sugarfree vam dava kridla, pricemz vyvazuje hekticky den mezi praci a posi-
lovnou nebo pomaha béhem noci venku s prateli. Kdykoliv potiebujete nakopnout.
Slozeni: Kofein, Taurin, Vitaminy skupiny B, Aspartam a acesulfam K, Alpské4 voda. (vy-
soce kvalitni ptisady)

Kdy jej pit: Béhem jizdy, ve Skole a béhem studia, v préici, pii sportu, béhem hrani video-

her nebo kdyz se jdete bavit — jak ve dne, tak v noci.
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Red Bull Editions

., Stejny ucinek, jind chut. V Red Bull Editions se snoubi kridla Red Bull Energy Drinku

chuti: Tropické ovoce, Brusinka, Limetka a Borivka. “

Red Bull Tropical Edition, Red Bull Red Edition, Red Bull Silver Edition, Red Bull Blue
Edition.

Red Bull planuje dale pokracovat ve vydavani novych variaci Red Bull Editions po celém

svete. (http://energydrink-cz.redbull.com/firma-red-bull)
Red Bull Cola

Red Bull Colla je ndpoj vyroben ze surovin pochazejicich ze 100% piirodnich zdroji. Jako
jedind z vySe jmenovanych neni energetickym napojem. Napad vytvofit vysoce kvalitni
Cisté ptirodni kolovy napoj pry pochdzi jiz v osmdesatych letech. Dokonce jiz byl navrhnu-
ty design pro plechovku, ktery byl ve stejnych barvach jako ta, ktera se prodava dnes. Na
trh v§ak Red Bull Cola byla uvedena az v roce 2008, kde jinde nez v Rakousku.

Zajimavosti je, ze v Némecku udajné tento ndpoj zakazali, jelikoz v ném nasli kokain.
(http://g.cz/10-zajimavosti-o-red-bullu-ktere-jste-o-tomhle-nakopavaci-mozna-ani-

nevedeli)

5.2 Sponzorské aktivity spolecnosti Red Bull — sekundarni vyzkum

Spole¢nost Red Bull je pomérné populdrnim cilem pro analyzu sponzoringu a jeho vlivu na
image znacky. Pro cel této prace byly vybrany nékteré z jiZ zpracovanych analyz pro vy-
tvofeni predstavy o této problematice. Vybrany byly ty préce, které nejvice odpovidaly

zaméfeni této.

5.2.1 Langerova

Red Bull se stal v roce 2009 partnerem akce Majales UTB. Langerova provedla ve spoji-
tosti s touto spolupraci prizkum mezi navstévniky festivalu. Prezentace spolec¢nosti pro-
béhla formou dvou prodejnich stankli na Namésti Miru, vlastni promoakci pted festivalem
a skrz reklamni materialy v klubech. Langerova chtéla prizkumem zjistit, jak navstévnici
Majalesu spojeni tohoto festivalu se znackou Red Bull chapou. Cilem také bylo poznat
postoje navstévniki a plisobeni na image znacky. Dotazovéani probéhlo formou face to

face v pribeéhu konani festivalu.


http://energydrink-cz.redbull.com/firma-red-bull
http://g.cz/10-zajimavosti-o-red-bullu-ktere-jste-o-tomhle-nakopavaci-mozna-ani-nevedeli
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Vysledky prizkumu ukézaly, ze 75% navstévniki si ve spojitosti s Majalesem UTB vyba-
vila Red Bull, jen 17% respondentti si vybavilo typicky festivalovy napoj pivo. Odpovédi
na otdzku konzumace Red Bullu ukézaly, ze 63% dotazovanych pije Red Bull nejcastéji na
akci a party, 24% pfi sportu, pii studiu 5% a na povzbuzeni pii fyzické ndmaze jen 2%.
Dalsi otazka potvrdila, Ze Red Bull je nejcastéji studentty konzumovan v kombinaci
s alkoholem (49%). Jako hluboce zakofenéné motivy u znacky Red Bull se ukazal symbol
byka, adrenalin, zabava a kiidla. Spojeni Majalesu UTB a Red Bullu piisobilo na vétSinu

navstévniki pozitivne, vnimali ji jako stylovou a zdbavnou soucast festivalu.

(Langerova, 2009, s. 52-55)

5.2.2 Cmielova + Plechata

Dalsi praci, ktera se zabyvala sponzoringem a image spole¢nosti Red Bull, byla bakalaiska
prace Lucie Cmielové. Ta v roce 2011 provedla analyzu sponzorskych aktivit spoleénosti
Red Bull se zaméfenim na zahrani¢ni eventy. Déle nésledoval prizkum nézorti zvolené
cilové skupiny na problematiku sponzoringu a jeho vztahu na image znacky Red Bull. Ci-
lem bylo nalézt odpovédi na otdzky, zda si zdkaznici Red Bullu uvédomuji sponzorské
aktivity v oblasti adrenalinovych sportil, jaké jsou jejich prvni asociace spojené se znackou
Red Bull a na kolik dillezity vyznam davaji sponzoringu ve vnimani image této znacky.
Priizkum Cmielova provedla mezi fanousky facebookového profilu Red Bull. Mezi re-
spondenty byli i cizinci, proto byl prizkum v anglickém jazyce. Stejny pruzkum provedla
v roce 2016 Plechata, ktera vysledky Cmielové porovnala se svymi (Cmielova, 2011, s. 52-
60)

C: 88% lidi si dotazovani spojili zna¢ku Red Bull s adrenalinovymi sporty. 3% viibec.

P: 82%

Navazujici otdzka se zabyvala primarnimi asociacemi respondentl pti predstavé produktu.
C: 41% sponzorstvi, 24% alkohol, party, 9% sport, 7% studium, 4% hostesky

P: 39% sponzorstvi, 20% party, alkohol, 11% sport, 9% studium, 9% fizeni auta, 8% hos-
tesky

Dalsi otazka se ptala na priority pfi nakupovani produktu — co rozhoduje o nédkupu.

C: Image viceméné nerozhoduje. Nejdiilezit&jsi je chut’ a vliv, jaky méa napoj na télo a my-

sl.
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P: Nejvice vliv na télo a mysl, déle chut, v zadvésu hned ale image a sponzoring
Nasledovala otdzka na znalost sponzorskych aktivit spole¢nosti Red Bull.

C: Nejcastdji jmenovana byla Formule 1, potom Red Bull Air Race, motocross, snowboar-

ding a lyzovani.
P: Nejvice Formule 1, dale X — Fighters, pak motosporty a Red Bull Stratos

Celkové hodnoceni C: skoro 90% respondentil nahliZi na sponzoring v oblasti sportu pozi-
tivn€. Z toho plyne, ze se firmam vyplaci udrzet tyto aktivity a dale podporovat sportovni
kluby a sportovce. Zajimavy stfet u jedné z otazek, kdy se zjistilo, Ze si vétSina responden-

ti uvédomuje image znacky, ale pfi nakupu samotnd image neni rozhodujicim faktorem.

5.2.3 Sponzoring svét

Zakladnim kamenem uspéchu spolec¢nosti Red Bull je sponzoring eventd v oblasti adrean-
linovych sportli, jednotliveli nebo sportovnich klubli. Red Bull podporuje ptedev§im
uspésné hveézdy, Spicky ve svych disciplinach, ale také zacinajici mladé talenty, kterym
poskytuje zazemi pro dalsi rozvoj. Nejde jen o sportovni hvézdy, Red Bull podporuje i

mladé hudebniky, umélce, tane¢niky apod.
Formule 1

Jednim z nejvyrazngj$ich tymt podporovanych spolecnosti Red Bull je stdj Red Bull Ra-
cing. Ta v roce 2010 vyhrala pohar konstruktéra a jeji jezdec Sebastian Vettel ziskal titul

Mistra svéta.
Rally

Jednim z nejznaméjSich a nejextrémnéjSich Rally zavoda je svétova série Rally Dakar.
Samoziejmé zde nechybi jezdci v barvach Red Bullu. Zavodi na motorkach, v autech 1

kamionech.

X — Fighters

Red Bull X — Fighters je svétové turné ve freestyle motokrosu. Na tento zavod se dostanou
jen ti nejlepsi na zéklad¢é predchozich vysledka v jinych soutézich. X — Fighters ukazuji
dechberouci show stovkdm tisicim fanouska po celém svété a vZzdy na neobvyklych mis-

tech, naptiklad v toreadorskych arénéch.
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Nitro Circus

Nitro Circus je unikéatni show, pfi které¢ divakim tuhne krev v Zilach. V aréné plné pieka-

zek se predstavi svétova Spicka freestyle motocrossu, jezdci BMX a skateboardisté.
Downmall

Downmall je dal$im ze zavodu, kde se snoubi neobvyklé prostfedi a extrémni sport. Pro
zavody horskych kol si organizatofi Red Bull Downmall vybrali ndkupni centra po celém

svété. Jednim z nich bylo v roce 2016 1 ndkupni centrum Arkady v Praze.
5.3 Analyza pro CR

5.3.1 Event sponzoring
Red Bull 400

Srpen 2016 tteti rocnik v Harrachové — Zavodniky ceké extrémni sprint na vrchol skokan-

ského mustku K120. Akce se ucastnilo 900 bézct a stovky divaki, coz byla rekordni ucast.

Soutézici se mohli ptihlasit do nasledujicich kategorii: Muzi, Zeny, Muzska $tafeta, Smi-
Send Stafeta a Hasicské Stafeta. Akce se zucastnil naptiklad 1 triatlonista Jan Kubicek, by-
valy mistr CR ve snowboardingu a zp&vak Ben Cristovao a nebo piedlofisky vitéz ze Slo-
vinska Matjaz MikloSa. Zavod Red Bull 400 rozhodné neni jen tak pro néjaké rekreacni

atlety, ale vyzaduje potadné tvrdy trénink a ptipravu.

Po zavodu nasledovala afterparty pfimo pod skokanskym mistkem. Vystoupili zde napfi-

klad matadofi ¢eské hip-hopové scény Indy & Wich + LA4.
Red Bull Rapids

Zadani zni: Sestroj plavidlo, které oslni porotu, divdky a ptezije pefeje. V zafi 2015 se
v Liptovském Mikulasi konal druhy ro¢nik zavodu kreativnich plavidel v rozbouienych

petejich Vahu. To chce potadnou davku odvahy.
Red Bull Tour Bus 2016

Red Bull Tour Bus je predstaven vySe. Jeho Ceska verze se vSak od té plivodni nepatrné
lisi. Jde o viiz Karosa SL 11 s motorem LIAZ a délkou 11 m, velikost podia je 3 x 9 metri.
Cesky Tour Bus vznikl jako desaty na svété. V roce 2016 na karose vystoupili Paulie Ga-
rand & Kenny Rough, Champion Sound a legendarni dvojice Indy & Wich se spoustou

dalSich hostti. Tour Bus navstivil ¢tyfi ¢eska mésta, kterd zvitézila v hlasovani o tom, kam
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ma tour dorazit. Hosté si tak mohli v Olomouci, Brng, Liberci a Ceskych Budg&jovicich
uzit ojedin¢lou party. Mimo tato mésta Red Bull Tour Bus zaparkoval také na spousté fes-

tivalii, napiiklad Music Festival nebo Majales v Ostravé.
Jednim z vystupii cesty Tour Busu je téméi piilhodinovy dokument ,,Na cesté*.
Street Dance Kemp 2016

U Jedovnic u Brna se vloni uskutecnil jiz tfinacty ro¢nik mezinarodniho hiphop dance me-
etingu. Mezi tane¢niky velice oblibena udalost, ktera patii k nejprestiznéjSim letnim tanec-
nim meetingiim v Evropé. Kazdoroéné pfijede do na Street Dance Kemp spoustu sveé-
toznamych lektord a vazenych tanecnikt, ktefi touzi svou lasku k tanci sdilet a Sifit dal.
Minuly rok hostil Street Dance Kemp lektory ze Spojenych stati americkych, z Francie,
Némecka, Velké Britanie, Japonska a Ruska. Souc¢ésti kempu jsou také prestizni soutéze a

nechybi ani koncerty.
Highjump 2016

Highjump je oteviené mistrovstvi Ceské republiky ve skocich do vody. Dalo by se fict, Ze
je ceskou obdobou Red Bull Cliff Divingu. Skokanska elita zde skace aZ z tficeti metra.
Tato akce probihd v zulovém lomu v Hifimézdicich u Plzné&, ktery podtrhuje letni pohodu a
stava se tak neobvyklym mistem pro koncerty a party. V roce 2016 probehl 17 ro¢nik této
oblibené letni akce. Kromé klasickych seskokli byli k vidéni mistti takzvanych ,,placaki

neboli splashdivefi.
Feel The Wheel

Akce zamé&fena na velice mladou disciplinu, kterd se objevila teprve v roce 2014 — longbo-
ardcross. Trat’ zavodu méfi jen 400m, je ale plna bouli a klopenych zatacek. Od zdvodnika
se tedy ocCekava dravost, Sikovnost a vyborna fyzicka kondice. Na zadvodu se v roce 2015

objevila tfeba olympioni¢ka Eva Samkova, ktera v kategorii Zen zvitézila.
Red Bull Ultimatni Hra¢

Zajimava disciplina je v seznamu na strankach Red Bullu hned na druhém misté — Hry. Jde
o podporovani profesionalnich hract videoher. Jednoho slovenského progamera (profi hra-
¢e) Red Bull zastupuje. Je jim tfiadvacetilety Erik LeStach z Povazské Bystrice. Red Bull
Ultimatni Hrac¢ je soutéz, jejimz vitézem se stava hrac, ktery nejlépe zvladne kombinaci

péti riiznych her a udrZi pevné nervy ve findle.

Hudebni festivaly
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Rock for People, Rapmasters tour, Finlandia Machac
Studentské

Machtv Brooklyn, iBattles

5.3.2 Jednotlivci
Skateboarding: Maxim Habanec

Maxim patii k jednomu z nejlepSich jezdci na skateboardu na svété. Cestuje po celém své-
t&, vyhrava pohary. Své uméni a zazitky ze svéta reflektuje série filma Skate of Mind, které
patii do produkce Red Bullu. Film se naticel v osmi méstech a kromé jezdéni pfinasi sni-
mek i jedinecny pohled na zivotni styl a cestovani profesionalniho skateboardisty. Red

Bull podporuje Maxima od roku 2011.

Letecka akrobacie: Petr Kopfstein a Martin Sonka

Hudba: Nobody Listen (Addict) , Vladimir 518, Paulie Garand
Ledni hokej: Tomas Hertl

Snowboarding: Eva Samkova & Sarka Panéochova

Beach volejbal: Markéta Slukova & Barbota Hermanova
Triatlon: Jan Kubicek

Kolo: Tomas Slavik - fourcross (2010 svétovy Sampion ve fourcrossu), 2016 vitéz série

Downmall.

Michal Marosi (downhill), Michal Prokop (downhill), Petr Kraus (trial)
Vodaci: Vaviinec Hradilek (kajak), Martin Fuksa (kanoe)

Serm — fleret: Alexander Choupenitch

Flying Bulls.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Sbér a vyhodnocovani informaci

Pro nasledujici vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda a pouZzitym nastrojem byl online
dotaznik z diivodu snadného §ifeni mezi velky podet respondentii. Setfeni se zi¢astnilo 140
respondenti. Dotazniky byly distribuovany prostfednictvim zprav na socidlnich sitich.
Oslovovani byli predev§im fanousSci sportu a studenti. Vyzkum byl oproti pfedchozim,

které jsou popsany vyse, zaméfen na ¢eské spotiebitele.

Dotaznik byl vytvofen na serveru www.vyplnto.cz, ze kterého 1ze lehce exportovat data a

s nimi nasledné pracovat.

6.2 Analyza

Cilem dotazniku a jeho analyzy bylo zjistit, jak ¢esky spotiebitel vnima sponzorské aktivi-

ty spolecnosti Red Bull a jak tyto aktivity ptisobi na image spole¢nosti.

6.2.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prvni otazka méla za kol zjistit, jak obecné respondenti vnimaji sponzory, ktefi podporuji
jejich oblibeny tym. Vyuzita k tomu byla Skala 1-5, pficemz ¢islo 1 znamenalo pozitivni
postoj a ¢islo 5 negativni. Ukdazalo se, Ze vétSina respondentl volila ¢isla 1-3, tudiz spise

pozitivni postoj.

Vnimani sponzori na skdle 1-5

H respondenti

62
41
33
1 3
[ —
1 2 3 4 5

Druhé otazka byla asocia¢ni. Méla zjistit, co se dotazovanym vybavi ve spojitosti s Red
Bullem. Graf ukazuje, Ze vétSina respondentii odpovédéla party a alkohol (30%), v tésném

zavésu pak byl sport (26%) a na tfetim misté se objevil sponzoring (20%). Ctvrtinu grafu


http://www.vyplnto.cz/
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tvofi mensi skupinky, do kterych patii naptiklad hostesky, reklama nebo fizeni auta. Re-
spondenti mohli zaskrtnout jednu a vice odpovédi nebo dopsat vlastni. Ty pak byly rozdé-

leny do obecnéjsich kategorii.

Plechovka Red Bullu

M Party a alkohol
H Sport

i Sponzoring

H Hostesky

M Studium
 Rizeni auta

i Reklama

i Napoj

Dalsi otazka byla roziazovaci. Z divodu vétveni otdzek bylo nutné zjistit, zda dany re-

spondent pije ¢i nepije Red Bull. Vysledek byl vyrovnany, 54% Red Bull nepije, 46% ano.

V dalsi otazce tedy pracujeme jiZ jen se vzorkem 46% z celkového poctu respondentt, tedy
s poctem 64 lidi. Ta zjiStovala motivaci pro nakup napojit Red Bull. Z dotazniku vyplynu-
lo, Ze respondenty nej¢astéji k nakupu plechovky Red Bullu motivuje chut’, silnou motiva-
ci je také vliv, jaky ma na mé t€lo a smysl, dale se umistila moznost Red Bull micham
s alkoholem, méné¢ diilezita je pro respondenty Cena. Image v celkovém vysledku skoncila
na patém misté. VétSina dotazujicich oznacila moznost ,,Jiné (nebo nekupuji)* za nejméné

motivujici, a proto skoncila také na poslednim miste.

Nasledovala otazka na povédomi o sponzorovanych subjektech. Nejzndméjs$i mezi dotaza-
nymi jsou motorsport a zimni sporty. Pouze 2 respondenti neznaji Zddnou udalost nebo
sport podporovany znackou Red Bull. Dotazujici mohli zaSkrtnout jednu a vice odpovedi

nebo dopsat vlastni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Udalosti a sporty podporované

znackou Red Bull

0%
1% olof’ H Motorsport

Al

H Zimni sporty
i Bike

H Skateboard
H Studentské
i Hudebni

M Tanedni
M Air race
i Neznam

i Jiné letni sporty

Po této otazce nasledovala otazka dopliujici, ktera zadala respondenty pro uvedeni kon-
krétni udalosti podporované Red Bullem. Na tuto otdzku odpoveédélo 122 respondenti.
Nejcastéjsi konkrétni akei se stal Red Bull letecky den, na ktery si vzpomnélo piiblizné 20
lidi, hned po ném nasleduje Highjump, ktery zna 15 lidi. Hodn€ se v odpovédich objevily
ruzné festivaly, znichz nejcastéjsi byl Rock for People. Mezi castéjsi akci, ktera se
v dotazniku objevila, byla také soutéz Machtiv Brooklyn, coz je soutez zaméfend piede-
v§im na studenty. Kdyz si respondenti nevzpomnéli na Zadnou konkrétni akci, vybavili si
aspoil sportovce, které Red Bull podporuje. V odpovédich nechybéla Eva Samkové nebo
skateboardista Maxim Habanec. Dotazujici si vzpomnéli také na adrenalinové a extrémni
zavody jako je napiiklad Red Bull Crashed Ice nebo Red Bull 400. Na zadnou konkrétni
akei, kterou Red Bull podporuje a kona se v CR, si nevzpomnélo pies 30 lidi. Mezi odpo-
véd’mi se objevilo n&kolik akci, které nejsou porddané v Ceské republice, to piikladam

nepozornosti respondenti.

Respondenti byli poZzadani, aby jmenovali akci podporovanou Red Bullem, které se osobné
ucastnili. Osobni Gc¢ast na akcich s Red Bullem zaSkrtlo 59 respondentd, s timto vzorkem
se tedy pracovalo v této otazce. Nejcasteji byly uvedeny hudebni akce (koncerty, majéles,
festivaly). Rizné zadvody a soutéze, jako Highjump, Machiav Brooklin, Red Bull letecky
den, Red Bull air race nebo Red Bull 400. N¢kteti respondenti si bohuzel na nazev akce

nevzpomnéli.
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Nasledovaly otazky, které zjistovaly zaméteni respondentd, zda sportuji ¢i nikoliv a otdzky
na studium — zda studuji nebo n¢kdy studovaly vysokou Skolu. Spousta akci potddanych
Red Bullem je totiz cilend pravé na studenty vysokych skol, proto se ptedpokladalo, ze pro
né bude snazsi odpovidat na nékteré otazky. Ukdzalo se, Ze vétSina respondentd jsou jak

sportovci tak vysokoskolaci.

Sport

M ano

H ne

Studium

M ano

H ne

Prizkum byl Sifen i mezi genderové vyvazenou skupinu lidi. Ucastnilo se 76 Zen a 64

muzu.
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Pohlavi

M Zena

H muz
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7 DOPORUCENI

Z pruzkumu vyplynulo, Ze velké mnoZstvi respondentii vnima Red Bull piedevsim jako

spolecnika na party a vecirky, kde se samoziejmé podava alkohol.

Red Bull se ale prezentuje predevsim jako podpora pro sportovce, proto bude doporuceni
zaméfeno na prilakani vice lidi na sportovni akci a celkové prezentovani Red Bullu skrz

sportovni event vice jako partdka i jinam nez na party.

7.1.1 Ballin‘ Zlin

Ballin® Zlin je jednodenni akce pofaddana nadSenci do street ballu — tedy venkovniho bas-
ketbalu. V roce 2017 by se mél uskutecnit jiz 8. rocnik. Jedna se o jednodenni turnaj, ktery
ovSem nema vitéze. SoutéZit 1ze ale také. Béhem dne probihaji mimo turnaje i dovednostni
soutéze, kde jsou navstévnici akce svédky neuvéfitelnych vykoni dvoumetrovych smeca-
fi. K basketbalu a predevsim k tomu venkovnimu patii hudba a dobra nalada. Na akcich

Ballin® vladne velmi pratelska a pohodova atmosféra.

Akce ma potencial stat se putovni udéalosti po méstech v celé Ceské republice. Hodilo by se
k ni uspotadat klidn€ 1 Zivy koncert. Pro realizaci takového planu je vSak potieba solidniho
sponzora. Svym zaméienim by akce zapadala do konceptu jinych centli Red Bullu piede-

v§im tim, Ze by se dala pofadat na netradi¢nich mistech.

Doporucenim je propojeni Red Bullu a Ballin’u na vys8i Grovni a uspofadani turnaji po

celé republice s findle ve Zlin¢€ v Batov¢ institutu.
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ZAVER

Tato prace predstavila sponzoring jako promyslenou strategii, ktera z dlouhodobého hle-
diska mtize mit velmi pozitivni vliv na vnimani znacky ze strany spottebitelii. Ukazalo se,
ze emoce jsou dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje vztah firma — zakaznik. Tyto emoce lze
ptredat prave skrz event sponzoring, ktery vzdy preda zazitek, jehoz pomoci se znacka do-
stane cilovému zdkaznikovi ,,pod kiizi“. Investovat tedy do image timto zptisobem se jisté

vyplati.

Béhem této prace jsem pochopila, jak narocné mize byt méfit i¢innost sponzoringu a stej-
n¢ tak méfit image. To mize byt prekdzkou u vedeni spolecnosti, kde se ¢asto soustiedi na
kratkodobé cile. To nastésti neni piipad spole¢nosti Red Bull. Naopak. Red Bull je ukazka
perfektné promyslené strategie, kde je budovani image zalozeno pravé na sponzoringu,
ktery jasné dava najevo, jaké asociace chce znacka vyvolavat a jakému zakaznikovi je ur-

¢ena.
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Red Bull sponzoring

Dotaznik je urCen pro ty, ktefi znaji znacku Red Bull, pfedevs§im pro sportovce.

1. Jak vnimate sponzory, ktei'i podporuji vas oblibeny sport?
Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

Kladné 1 2 3 4 5 Zaporné

2. Co se vam vybavi, kdyz si piredstavite plechovku Red Bullu?
Zvolte maximalné 3 moznosti.

Hostesky, které tyto plechovky rozdavaji
Studium

Party, alkohol

Sport

Sponzoring

Rizeni auta

oo doood

Vlastni odpoveéd’:

3. Pijete Red Bull?
d Ano
d Ne

nejméné duleZity)
Zvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi:

Chut”: 1. 2. 3. 4. 5. 6.
To, ze je to Red Bull (image): 1. 2. 3. 4, 5. 6.

Vliv, jaky méa na mé télo a mysl: 1. 2. 3. 4. 5. 6.
Cena: 1. 2. 3. 4. 5. 6.
Red Bull micham s alkoholem: 1. 2. 3. 4, 5. 6.

Jiné (nebo nekupuji): L. 2. 3. 4. 5. 6.



5. Jaké udalosti nebo sporty podporované znackou Red Bull v CR znate?
Zvolte maximaln¢ 8 moznosti.

Tanecni
Motorsport

Bike

Hudebni
Skateboard
Studentské
Zimni sporty
Vlastni odpoveéd’:

oo dodo

6. Uved’te, prosim, konkrétni akce, které Red Bull podporuje v CR

vlastni odpoved”:

7. Navstivil/a jste nékdy akci podporovanou znac¢kou Red Bull?
O Ano
d Ne

8. Jakou?

vlastni odpoved”:

9. Sportujete?

d Ano
1 Ne

10. Studujete nebo studoval/a jste vysokou $kolu?

d Ano
d Ne

11. Pohlavi

d Muz
O Zena






