Sponzorské aktivity spolecnosti Red Bull

Bc Karolina Sehnalova

Diplomova prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedilnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Bc. Karolina Sehnalova

Osobni dislo: K20345

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Sponzorskeé aktivity spole¢nosti Red Bull

Zésady pro vypracovani

1. Zpracujte teoretickd vychodiska k tématu prace, definujte hlavni pojmy, cil prace a metodicky postup.

2. Analyzujte stav zkoumané problematiky u zvolené spole¢nosti, navrhnéte a realizujte marketingovy vyzkum u piedem
zvolené cilové skupiny.

3. Na zékladé zjisténych dat z marketingovéhe vyzkumu zodpovézte vyzkumné otazky a vyvodte zdvéry.

4. Nazakladé zjisténych dat z vyzkumu a analyz zodpovézte vyzkumné otdzky a navrhnéte pfipadnd opateni realizovatelnd
v praxi.



Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BEDRICH Ladislav, BEDRICH Petr, 2007. Marketing ve sportu. Elportdi Brno: Masarykova univerzita, 2007. 195s. ISSN 1802-
128X.

FORET, Miroslav, 2008. Marketingova komunikace. 2. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2008. 451 s. ISBN 80-
251-1041-9,

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurendi. 2. aktualizované a rozifené
vydani. Praha: Grada, 2012. 313 5. ISBN 978-80- 247-4209-0.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovjich komunikaci, Praha: Grada, 2012, 2715, ISBN 978-
80-247-4354-7,

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vydani. Preklad Tom43 Juppa, Martin Machek.
Praha: Grada, 2013. 816 5. ISBN 978-80-247- 4150-5.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing —4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 . ISBN 978-80-247-1545-2.

Vedouci diplomové préce: doc. Ing. Mgr. Olga Dolinkova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31, ledna 2022
Termin odevzdani diplomové price: 14. dubna 2022

Mbr. Yosef Kocourek, PhD. Mgr. Eliska Kaerkova, Ph.D.
dékan feditel Gstavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022






ABSTRAKT

Tato diplomova prace "Sponzorské aktivity spole¢nosti Red Bull" se zabyva
sponzoringovou kampani tii vybranych sportovci v kategorii MTB sponzorovanych
spole¢nosti Red Bull. Zkouma4, jaky vliv maji sportovni vysledky a marketingova aktivita na

asociaci sportovcu se znackou Red Bull.

Klicova slova: sponzoring, sportovni sponzoring, Red Bull, komunika¢ni mix, socialni sit¢,

asociace, Loic Bruni, Matt Jones, Greg Callaghan

ABSTRACT

This diploma thesis " Red Bull's Sponsorship Activities" deals with the sponsorship
campaign of three selected athletes in the MTB category sponsored by Red Bull. It examines

the impact of sports results and marketing activity on the Red Bull Athletes Association.

Keywords: sponsorship, sport sponsorship, Red Bull, communication mix, social networks,

association, Loic Bruni, Matt Jones, Greg Callaghan
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UVOD

Tato diplomové prace, nesouci ndzev “Sponzorské aktivity spole¢nosti Red Bull” se bude
zabyvat sponzorskymi aktivitami spole¢nosti Red Bull, konkrétn¢ sponzorovanim
jednotlivych sportovcl. Zkoumanym tématem bude otdzka, jakou roli a vliv na kone¢nou
asociaci sportovce se znackou maji sportovni vysledky v porovnani s marketingovou
aktivitou sportovce. Prace se také bude zaobirat zjisténim jakd jsou specifika idedlniho
potenciondlniho atleta sponzorovaného spolecnosti Red Bull a specifikaci moznych

doporuceni pro kampané nové, ¢i k ucelim validace kampani jiz bézicich.

V teoretické ¢asti dojde k popisu adekvatnich témat, jako je sponzoring, sponzoring v ramci
komunika¢niho mixu, sportovni sponzoring a dal$i a bude zavrSena popisem metodického
postupem. Tato ¢ast dopomiize k lepSimu pochopeni nésledujicich dvou ¢asti, tedy casti

praktické a projektové.

V praktické ¢asti dojde k popisu spolecnosti Red Bull a stejné tak 3 vybranych jedzct horské
cyklistiky, které spolecnost sponzoruje. Nasledné dojde k zhotoveni dvou vyzkumu
kvantitativni metody. Prvni z vyzkumu bude komparativni analyza ptedem danych a
definovanych kritérii vztahujicich se k sponzorskému vztahu mezi spole¢nosti a sportovci.
Druhy vyzkum dotaznikového Setfeni bude cilen na pochopeni stejnych kritérii z pohledu

koncovych zékazniki a fanouska téchto sportovct.

Na zaklad¢ vysledkli z obou vyzkumil a jejich porovnani dojde v projektové c¢asti k
predstaveni jistych teoretickych doporuceni a popisu jejich mozné interpretace na

sponzoringové spolupréci sportovce se spole¢nosti Red Bull.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Vzhledem k tomu, Ze je v dnes$ni dobé¢ stile silnéjSim trendem a tendenci odchéazet od
marketingu a masové komunikace k cilenéj§im, komplexn¢j$Sim a adresnéjSim formam
(Prikrylova a Jahodova, 2010), stava se sponzoring dulezitym prvkem v marketingové
strategii mnoha spolecnosti. V dne$ni dobé mlizeme pozorovat stile CastéjSi snahu firem
vice se orientovat na zakaznika, projevit vice individudlni pfistup k jejich potfebdm a
vzbuzovat pozitivni emoce spjaté se spolecnosti a produkty, nebo sluzbami které nabizi.
(Cornwell, 2008)

Obecné lze sponzoring popsat jako smluvni vztah mezi dvéma subjekty, kde obé strany
smlouvy ocekavaji, ze vysledkem jejich smluveného vztahu bude oboustranny prospéch.
Nasledovna smlouva poté v jasnych bodech definuje, co se stane predmétem sponzoringu a
jaké sluzby a protisluzby budou za finan¢ni ¢i materidlni prostfedky nasledovat. Sponzofi se

snazi skrze sponzoringu naplnit své komunikacni a propagacni cile. (Novotny, 2000)

Definici sponzoringu je velké mnozstvi, Jakubikova také naptiklad uvadi, ze sponzoring je
investovani penéznich ¢i vécnych prostiedki jiné organizaci, skuping ¢i jedinci za ucelem
jasného cile, kterym je zvyraznéni znacky a jejich produktii na vybranych cilovych mistech.
Dulezitym faktorem pro vhodnou volbu je vybér druhé strany, tedy sponzorovaného.
Asociace by zde méla byt dostatecné patrnd. Sponzoring nesmi byt pouze pasivni, ale
aktivni. ZvySuje se tim ucinek komunikace a prostiedky poté maji efektivnéj$i hodnotu

vyuziti. (Jakubikova, 2012)

Jednou z nejvyznamnéjSich funkci sponzoringu je mimo jiné posilovani image znacky. Pfi
spojeni a vytvoreni smlouvy s vhodnym kandidatem, nebo entitou znacka piebird asociace,
které u cilové skupiny tato entita vyvolava. Diky tomu je tedy Castokrat zna¢né posilena
vnimana kvalita znacky, jeji hodnoty a jeji preference. Diky tomu, Ze je v dnes$ni dobé
sponzoring jiz bran jako efektivni néstroj pro zvySovani povédomi o znacce, dokdze diky
nému mnoho spolecnosti zasahnout opravdu cilené velké davy zakaznika a navazat s nimi

vice cileny a individudlnéjsi vztah na zakladé ptebranych hodnot. (Karli¢ek, Kral, 2011)

Firmy obvykle davaji k dispozici osobam a organizacim prosttedky finanéni, vécné a sluzby

k podpofe sportovni &innosti a pomoci toho dosahuji svych marketingovych cild.
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1.1 Druhy sponzoringu

Sponzoring se deli dle mnoho kategorii. Tato kapitola pfedtavuje ne¢kolik z nich.

wewv

na rozdéleni kategorii dle nasledujicich oblasti:

Sportovni sponzoring — podpora sportovct, sportovnich kolektivii, sportovnich akci

a exhibici

Kulturni sponzoring — podpora divadla, muzea, galerii, baletu a tance, podpora

hudebnich udalosti, tane¢nich udalosti, kulturnich akci a festivalu, ...

Spolecensky sponzoring — podpora ochrany a opravy pamatek, vzdélani, rozvoj a

podpora mistni regionalni komunitys, ...

Ekologicky sponzoring — podpora projekti zaméfenych na ochranu Zivotniho

prostiedi, ...
Socialni sponzoring — podpora spolec¢enskych a obéanskych organizaci, ...
Sponzoring médii — podpora programt a relaci

Profesni sponzoring — podpora podnikani a profesionalniho ristu

Dle Pelsmackera, Geuens a Van den Bergh se sponzoring déli na tfi hlavni skupiny.

Sponzoring udalosti, sponzoring vysilani a ucelovy sponzoring. (Pelsmacker, Geuens, Van

den Bergh 2003)

Sponzoring udalosti zahrnuje sportovni, umélecké, kulturni a zabavni udalosti. Da se

povazovat za jeden z nejznaméjsich typt sponzoringu. Jednd se o sponzoring olympijskych

her, sportovnich klubd jednotlivych sport, divadelnich ptedstaveni, vystav, veletrhd,

koncertii a podobného.

Jedna se o nastroj, ktery dokdze velice cilené zasahnout konkrétni cilové skupiny Casto také

zahrnujicimi jisté spole¢né rysy geografické a spolecenské charakteristiky a zanechava

prostor pro specifikaci na urcité specifické cile.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Sponzoring vysilani se svymi charakteristikami &asto blizi k reklamé. Casto se jedna o
sponzorovani jednotlivych potfadd. V ptipadé¢ efektivniho a spravného provedeni vyjde ze
spoluprace soulad sponzora s pofadem a muze tim padem dojit k velice efektivnimu
preneseni pozitivniho efektu. Dle vyzkumi se tento typ sponzoringu vyplati predevsim v
dlouhodobé¢ spolupraci. Kratkodobé sponzorovani poradii je neefektivni a nezanechava na

cilové skupin¢ kladny dopad jak na sponzora, tak na potad.

Ugelovy sponzoring je jistou kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie, zalozené
na ziskovych motivech pro dobrou véc. VynaloZenim financi a prostfedk na dobrou véc
firma ocekava pozitivni vliv na image znacky jako takové. Piesto, ze princip sponzorstvi
zUstava stejny, je zde kladen vétsi diraz na image znacky nez na jeji produkty, nebo sluzby
které nabizi. Jde tedy o spojeni znacky s dobrym sponzorovanym ucelem. S timto
sponzorstvim je spojena zkratka MUSH (municipal, university, social, hospital). Vyjadiujici
primarni oblasti pro poskytovani finan¢nich i nefinancnich prostfedkt, tedy obcim,
univerzitdm, socidlnimu odvétvi a nemocnicim na zdkladé sponzorského

vztahu. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003)

Utelovy marketing je také sponzorstvi na transakcich. Pfikladem muiZe byt situace, kdy
znacka za jednotlivé nakupy zakaznika posle % z trzby, nebo konkrétni financni ¢astku na
dobry ucel. A sponzoring hodnotovy. Hodnotovy marketing je ,, princip osviceného
marketingu, ktery vyZaduje, aby firma vénovala vétsinu svych zdrojii do hodnototvornych
marketingovych investic.”“ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Hodnotou je
skutecné zlepSeni kvality, vlastnosti, image, nebo uZzivatelskych vyhod a pohodli na ukor
docasného snizeni prodeje zptisobeného intenzivni marketingovou kampani realizovanou v

kratkém Case.

1.2 Historie sponzoringu

Mezi jistého ptredchidce sponzoringu lze podle Skinnera a Rukaviny (2003) povaZovat
mecendsstvi. Jeho pocatky se datuji nékdo okolo roku 1 600 pt. n. . v Italii. Pojem
mecendsstvi oznacuje vypomoc kultufe a spolecnosti z Cisté nesobeckych nebo bez zistnych
cili. Az do 18. stoleti byly mecenasi podporovani pouze jednotlivi umélci, ktefi diky
podpoie mecendsii vytvorili mnoho slavnych dél, kterd zname a obdivujeme dodnes. Pozdé&ji

se mecenasstvi rozsifilo 1 do podpory celych uméleckych smért a jednotlivych védnich
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oborl. Z mecendsstvi se rozvinula dobro¢inna ¢innost a poté i sponzorska ¢innost. (Skinner,

Rukavina, 2003)

Sponzoring jako takovy se vyznamnéji zacal objevovat az kolem 70. let 20. stoleti ve
Spojenych Statech Americkych a v zdpadni Evropé. K naristu doslo soucasné se zdkazem
standardni formy reklamy pro tabdkové vyrobky a alkohol. Sponzoring se tak velmi rozmohl
pravé u firem nabizejicich toto zboZzi a diky sile danych firem vzrostl na své sile, frekvenci
pouzivani u jednotlivych firem a tispé$nosti. Sponzoring se pro n¢ stal skvélou metodou, jak
docilit urc¢ité asociace u zakaznikii. Ve Spojenych Statech Americkych se sponzofi Casto
koncentrovali na automobilové a motocyklové zavody. (Turner, 2001)

a v Evropé se jednalo pfedevsim o Bundesligu, kde se logo objevilo na sportovnich dresech

hraca. (Bedtich, 2007).

Velmi rapidni rist sponzorskych aktivit vyuzivanych firmami lze sledovat zejména na
pocatku 21. stoleti. V tomto obdobi nékolikanasobné vzrostly vydaje firem na celosvétovy
sponzoring. (Obrazek 1). V porovnanim, jak rapidn¢ investice firem do sponzorskych aktivit
rostou, uved'me piiklad porovnani vydajii z roku 2018, kdy vydaje v globalnim méftitku
Cinily 65,8 miliard dolari a roku 1996 13,5 miliard dolard. Nutno vzit v potaz ekonomickou

situaci (Statista, ©2022)
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Obrazek €. 1 - Vyvoj cen globalniho sponzoringu (Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista,

©2022)

Sponzoring se za ta 1éta posunul od mecenasstvi na iplné€ jinou urovei. Podle Thieringera
(2019) je v soucasném obdobi sponzoring na vrcholu své slavy, predevsim pak vyzdvihuje
sportovni sponzoring. Zastdva ndzor, ze mdda prichdzi a odchazi, ale jisté trendy jsou
zakotveny a jejich sila se osvédcila a nadale osvédcuje v mnoha kampanich. Nikdy predtim
nebylo vlozeno tolik penéz do sportovnich tymd, atlett a celého odvétvi jako je tomu prave

dnes ve sponzoringu sportu.

Sponzoring se jiz vyvinul v jeden z nejvyznamnéjSich komunikacnich nastroji. Co bylo v
70. letech a vlastné i jest¢ par let dozadu prilezitosti pro umisténi loga a nésledovnou
prezentaci médiim, pfipadné spolecnosti, je nyni cestou k naplnéni dlouhodobégjsich
marketingovych, firemnich a komunikacnich cilti. Pravé digitalizace nabizi sponzorim
kompletné nové moznosti a nes¢etné mnozstvi ptilezitosti. V dnesni dobé¢ se nabizi moznosti

jako uplatiiovani storytellingu, obsahového marketingu a jinych modernich néstrojt.

V case informacéniho nadbytku a pfesycenosti reklamnimi sdélenimi je pravé sponzoring tim
atraktivnim a vyjime¢nym nastrojem pro neinvazivni zasadhnuti cilové skupiny. (Kurczynski,

2018). Sponzoring se za ta léta stale rozviji a napoméha k zvySovani povédomi o firemni
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image, asociaci s danou spolecnosti a bezesporu zvySovanim prodeje z nich. (Masterman,

2007)
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2 SPONZORING V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

Mezi hlavni cile pfi navazovani sponzorského vztahu nepatii pouze reklama ¢i samotné
propagovani spolecnosti a jejich produktii a sluzeb. Jedna se o snahu propojit své jméno a
image s ur¢itou vybranou oblasti, ktera je dostupna Sir$i verfejnosti a skrze ni dany produkt,

nebo sluzbu §itit a zaroven vytvaret podniku dobré jméno.

Sponzoring a s nim i jeho marketingovy vyznam je jist¢ spojen s médii. Efektivni fungovani
sponzoringu by si nebylo mozné ptedstavit bez podpory médii. Prostfednictvim sponzoringu
je mozné ziskat pozitivni publicitu, ktery pomaha budovat, udrzovat a v kone¢ném disledku

korigovat pozici a image znacky v povédomi zakaznik a mtze se tak odliSit od konkurence.

Celkova aktivace sponzorstvi a jeho maximalizace je v§e co sponzor vykonava pro dosahnuti
maximalni efektivity a naplnéni marketingovych a strategickych cili ptfi ¢emz zapojuje
rizné nastroje komunika¢niho mixu. Pro maximalizaci tohoto zésahu a celkové efektivity
sponzorské kampané je proto dilezité zapojit i ostatni druhy komunika¢niho mixu.
Sponzoring se diky tomu stdva flexibilni a tento druh spojeni je i pro névratnost investic

témet nezbytny. (Novotny, 2000)

Velkou vyhodou sponzoringu je tedy jeho moznost zaméfeni se v rdmci jedné aktivity na
vicero cilovych skupin. Pti spravném a peclivém zpracovani sponzorské strategie a moznosti
komunikace skrze vice komunika¢nich kandlii je poté navratnost investic a naplnéni cil

pravdépodobnéji zajisténo. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix, nebo také mix marketingové komunikace je spojeni aktivit marketingové
komunikace, které si dava za cil dosazeni co nejvétsiho mozného komunika¢niho a

ekonomického efektu. (Juraskova, Hornak a kol., 2012)

Cely proces marketingu je vystaven na procesu komunikace se zdkazniky. Marketingovi
odbornici planuji své aktivity efektivné, a to tak aby co nejlépe a nejlogictejsi cestou dosahli
svych stanovenych komunikacnich cila. K zprosttedkovani této komunikace a dosazeni cilt

napomahaji pravé nastroje zminéného komunika¢niho mixu.
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Podle klasického chapani a rozdélené podle Kotlera, Wongové, Saunderse a Armstronga
(2007) do komunikaé¢niho mixu fadime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public
realations. V prubéhu let se ovSem pfipojil i direct marketing a zajisté pribydou i dalsi.
Moderni doba si zad4 plnohodnotné vytvareni fungujiciho mixu integrované marketingové
komunikace, a pravé proto je vhodné zahrnout nové, a postupem cCasu stile vice se

rozvijejici, néstroje.

K sou¢asnému komunika¢nimu mixu patii, nebo by mély patfit, i novéjsi nastroje jako jsou
sponzoring, vystavy a veletrhy, human relations, press relations, corporate identity, brand
management, packaging, merchandising, modeling, signmaking, sampling a dalsi. (Hornak,

2000)

2.1.1 Reklama

Jedna se o jeden z nejviditelngjSich a zaroven nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu. Je
velice dulezitou soucasti a ve vétsiné piipadli je na ni vynakladdno nejvice finan¢nich
prostfedku. Svoji silu a prvenstvi si dokaze pii dokonalém nastaveni zajist¢ obhajit a
prostiednictvim reklamy lze dosahnout kyzenych cilt. Jejim cilem je informovani Siroké
vetejnosti se zamérem ovlivnit jeji kupni chovéni. Je vhodnd ke komunikaci malého
mnozstvi informaci sméfujicich k velkému mnozstvi osob. Je vhodnd i k uvédoméni si
existence novych i stavajicich podnikt. (Svétlik, 2016) Reklama je ,,placenou neosobni
komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivcl, kteti jsou urcitym zptisobem
identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a kteti chtéji informovat nebo presvédcovat osoby,

pattici do specifické ¢asti vetejnosti prostfednictvim urcitych médii*. (Bennet, 2003)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou aktivity spojené s prodejem vyrobki a sluzeb zahrnujici stimulaci
potenciondlnich zakaznikl prostiednictvim dodate¢nych podnétii. Zamétuje se na konecné
zéakazniky, nebo jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest. Postupnym vyvojem se stdva ¢im dal
oblibengj$im a vyznamnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu. Podle vyzkumii vynakladaji
firmy na tento nastroj az dvé tfetiny svych nakladi z rozpoctu. (Fill, 2003)

Radi se zde néstroje jako jsou slevy, poukazy, soutéZe, prémie, kupony ochutnavky v
prodejnéach. Jednd se o jisty zpusob jednoduchého kratkodobého stimulu ptesvédCujici
potenciondlniho zdkaznika k nédkupu, predevsim stimuly, které ve vétsing pripadl zahrnuji

finan¢né zvyhodnény nakup.
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2.1.3 Public relations

Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, jehoz funkci je pfedevs§im budovéani kladnych
postoji potenciondlnich zdkazniki ohledné¢ dané firmy, spolecnosti, instituce, ...Je to
planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat a udrzet si dobré vztahy s vetejnosti, dobré
jméno a image, vzdjemné porozuméni a udrzeni si sympatii i s druhotnymi cilovymi

skupinami. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni komunikace s cilovym zakaznikem/cilovou skupinou zdkaznikd,
kdy nastdva jedine¢nd moznost komunikovat prodej v osobni sféfe a ihned pohotove
reagovat na reakce, obavy, prani a dotazy zédkaznika. Jistou nevyhodou je nemoznost
kontroly chovani prodejce, ktery v ur€itych situacich mize pospinit dobré jméno firmy. Lze
se rozdélit na tii kategorii a témi jsou prodej v terénu, prodej ve firmé a technologicky
orientované programy. K pfednostem osobni formy prodeje patii dozajista moznost

efektivnéjsi komunikace prodejce se zdkaznikem. (Foret, 2003)

2.1.5 Direct marketing

Direct marketing, nebo také piimy marketing je komunika¢nim nastrojem, ktery nam

umoznuje oslovovat cilové skupiny rychleji a osobnéjsi cestou.

Efektivni forma direct marketingu se zamétuje piedevSim na propojeni vice ndstroji
komunikaéniho mixu, napiiklad reklamy, podpory prodeje a dalsich. (Heskova, Starchon,

2009)

Direct marketing lze také pouzit jako komunikaéni kanal pfi komunikaci sponzorskych

aktivit daného produktu, sluzby.

2.2 Spjati sponzoringu s nastroji komunika¢niho mixu

Dle Hornaka (2000) by do komunika¢niho mixu mél bezpochyby patfit i sponzoring. Jak
bylo jiz zminéno jedna se o néstroj, kde jde pfedevSim o planovani, organizaci, realizaci a
kontrolu aktivit spojenych s poskytovanim piedev§im financnich ale i vécnych piispévki.
Ptedevsim subjektiim sportovni, kulturni nebo socialni oblasti. V minulosti byl sponzoring
vnimam jako jisty druh public relations, v dnes$ni dobé ovSem jeho popularita vzrostla.

Sponzoring je spjaty s nastroji jako je reklama, propagace a public relations. (Horndk, 200)
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Mullin, Hardy a Sutton (2000) uvadi, ze zatimco mnoho marketingovych aktivit probiha
samostatné, sponzorské aktivity ¢astokrat zahrnuji moznost jednotlivé nastroje mezi sebou

propojovat. Sponzorské aktivity jsou tedy integrovangjsi.

Tuto kombinaci Ize uvést na ptikladu, kdy je spole¢nost sponzorem sportovniho klubu a klub
ji nabidne vstupenky na jejich zapas. Sponzorskd spole¢nost poté muiize skrze tyhle
vstupenky na zapas pozvat své potencionalni zadkazniky a v prostedi piijemné podivané v

neformalnéjSim prostiedi prohlubovat vztahy skrze osobni prode;.

Dalsim ptikladem muze byt naptiklad propojeni s public relations. Velice Castym je
corporate social responsibility (CSR), neboli spole¢enskd odpoveédnost firmy. VEtSinou je
zprostfedkovano skrze pouziti loga na vstupenkach, plakatech, letacich, nebo umisténi na
frekventovanych mistech pfed o€ima vSech divakl sportovni udélosti. (Mullin, Hardy,

Sutton, 2000)
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3 SPONZORING SPORTU

Sportovni odvétvi zahrnuje nejvetsi pocet sponzorskych aktivit ze vSech. Sport a jeho okolni
prostiedi oslovuje jiz mnoho let velmi Sirokou skupinu lidi, a pravé proto je sponzoring
sportu nejvyuzivangjsi k prezentaci a mnoho firem se s oblibou pravé na tomto typu odvétvi
angazuje se svymi kampanémi. Moznosti, které tohle odvétvi nabizi je mnoho. Vybrany
podnik, firma, ¢i spole¢nost si mohou vybrat mezi sponzorovanim jednotlivcd, celého
sportovniho klubu, tymu, nebo akce ¢i sportovni instituce. Velmi Casta je poté sponzorska
aktivita a podpora sportu, kde sponzor miiZze najit jistou podobnost, nebo v daném sportu i
urcitym zptisobem plisobi a podnika...Prodejce a vyrobce kol, cyklistika. (Durdova, 2005)
Durdové také uvadi, ze ,,splnéni komunikacnich cilii u sponzoringu ve sportu je daleko
snazsi, nez v kulturni a socidlni oblasti, a to vzhledem k ucasti Siroké vefejnosti na
télovychovnych a sportovnich aktivitdch". Sponzoring v oblasti sportu ma bezesporu velky
potencidl a pii vhodném nastaveni je jeho dosah velmi velky a ptisobivy. (Durdova 2005)
Sportovni sponzoring je navic i druhem sponzoringu, ktery dokaze bojovat s kulturnimi a
jazykovymi bariérami. Ziskava si tedy mnohem snazsi cestu a piimy piistup k médiim v
jakémkoliv vybraném regionu ¢i zemi. (Amis, Cornwell, 2005).

Sponzoring sportu je bezesporu velmi mocny néstroj, ktery je mozné §ifit 1 prostiednictvim
televize a internetu. Pienos sportovnich akci je v dnesni dob¢, navic i v dobé po korona
virové krizi velmi oblibeny. Americky spisovatel a vyzkumnik Bennett ve svém vyzkumu
napiiklad ukazal, Zze sponzoring sportu je velmi mocny. Pfi vyzkumu na sportovnich akcich
i s divaky u televiznich obrazovek dosel k zjisténi, Ze se nejen zvySuje povédomi o znacce a
jejim zapamatovani, ale také mezi jednotlivymi pfiznivei vytvaii pocit rozsifeného pouzivani

produktt dané znacky. (Bennet, 1999)

Dle Henselera, Wilsona a Westberga je také mozné identifikovat dva druhy divakd, a to
pravé na zaklad¢ toho, kde se nachazi, tedy divaci na sportovni udalosti a divaci sledujici
pfimy pfenos pies televizni pfijimac. V obou skupinach je velké potenciondlni mnozstvi
stakeholderti. V dne$ni moderni dob¢ je poté moznost sledovat ptenos i ptes rizna zatizeni

jako jsou telefony, tablety a pocitace. (Henseler,Wilson, Westberg 2011)

Dalsi bezesporu velkou vyhodou je emociondlni zapojeni divakl jakozto pfiznived a
fanouski sportu. Neni pravdépodobné, ze by divaci ptisli na sportovni udalost, nebo udéalost

sledovali na zadkladé lasky k produktu, ktery se béhem akci vyskytuje. Je zde ovsem
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emociondlni sila, kterd tihne divaka k danému sportu a podivané a emocionélni okénko je
pravé to, co dokdze pii vhodném nastaveni pisobeni sponzoringu spjat produkt s danym
emocn¢ pozitivné naladénym momentem. Spolecnosti, které se dokazi uspésn¢ do tohoto
spojeni spotiebitele se sportovnim tymem, akci, sportovcem v psychologické roviné dostat,

maji velky potencidl k naplnéni svych cili. Skrze sportovni sponzoring se tedy stanou

wewvr

vvvvvv

poskytovat jim exkluzivni pfilezitosti v ndvaznosti na néj. (Madrigal, 2000)

3.1 Déleni sportovniho sponzoringu

Sportovni sponzoring ma mnoho podob a je proto nutné jednotlivé formy rozebrat a popsat.
Ve sportu na vysoké Urovni se nejvice vyuziva sponzoring konkrétniho cloveka. Tedy
jednotlivych sportovcl. Sportovcei dostavaji financni nebo materialni podporu, naptiklad
sportovni obleceni, sportovni vybaveni, vozidlo, nebo stravu ve formé vyzivovych doplnk.
Do smlouvy se da v podstaté zahrnout vSe, co sportovec potiebuje. Jednotlivi sportovcei se
poté stavaji tvaii spolecnosti a v rdmci sponzorskych aktivit reprezentuji spolecnost a jeji
produkty a hodnoty. (Caslavova, 2000). V oblasti PR mohou probihat tiskové konference
nebo rozhovory, kde sportovci danou spolecnost a jeji znacku zminuji a velice Casto
prezentuiji i skrze obledeni s logem znacky. Castokrat sportovci také logo sponzorské znacky
zobrazuji na svych sportovnich pomiickach a dresech. U cyklistiky je tomu naptiklad velmi
Casté u sportovnich helem a drest jednotlivych sportovct. (Caywood, 2003). Jedna se zde o
jisty druh merchandisingu, jelikoz spolec¢nosti ve vétSin€ ptipadi pouzivané produkty danym
sportoveem v ramci merchandisingu prodava i pro jejich fanousky a pfiznivce sportu a

znacky.

Dalsim zpisobem c¢lenéni sponzoringu je sponzoring sportovnich tymi. Nejvice je tato
forma vyuzivana ve vykonnostnim sportu. Poskytuje predev§im finan¢ni, ale i materidlni
prostfedky pro vSechny hrac¢e tymu jako jsou sportovni dopliiky, doprava, pievoz vozidlem
spole¢nosti, nékdy také ubytovaci sluzby a jiné. Sponzorovany tym jako protihodnotou poté
poskytuje umisténa loga na dresech tymu, nebo na panelech v prostorech sportovni akce,
webovych strankach apod.

Posledni zminénou formou je sponzorovani sportovnich akci. Pfi tomto zplisobu

sponzorovani se jednd o Sirokou $kalu moznosti a reklamnich prostfedkti. Logo se muze
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objevovat na vstupenkach, reklamnich plakatech, ohldSenim sponzora pii utkani a
vyhla$ovani vitézi apod. Sponzorsky baliek je definovan na zékladé smlouvy. (Caslavova

2000)
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4 FAZE SPONZORSTVi

Sponzorstvi mize byt velmi pfinosnym marketingovym nastrojem, jako kazdy z nich ov§em
nese fadu rizik. Pravé proto je vhodné dodrzovat zdkladni pravidla, kteréd sceli sponzorsky

plan s celkovou firemni marketingovou strategii.

4.1 Planovani a strategie

Nevyhnutelnou soucasti uspésného marketingu je nastoleni ptesnych meétitelnych cili a
cilové skupiny. Strategie a planovani v sob¢ ukryva nékolik ¢asti, kde by ani jedna nem¢la
byt opomijena. Prvni, pfipravna faze mtize trvat i nékolik mésict a vSechny jeji body musi
byt peclivé pfipravené a nastolené. Dulezité je jakou strategii pro postup pii plnéni zvolit.
Vezmeme-li sportovni sponzoring, je nutné popiemyslet, jak cilovou skupinu zaujmout,
primarné se totiz pocita, ze divak da pfednost sportovni podivané nez reklamé, kterou mozna
ani tolik nevnima. Sponzoringovy plan musime vystavét na zdkladé dané konkrétni situace.
Pfedem vybrana strategie dopomaha nasmérovat sponzoringovy plan a pii jeho spravném
dodrzovani ptinést vyhody oproti konkurenci a naplnit tak marketingové cile (Amis,

Cornwell, 2005)

Collet a Fenton (2011) uvadi Sest kroki které jsou podle nich vhodné dodrzovat pti vytvareni
strategie. Dobra strategie by podle nich méla obsahovat informace o druzich sponzoringu,
které jsou jiz aktivni, veSkeré pravni nalezitosti, informace o ucelové alokaci omezenych
prostiedkil pii realizaci sponzoringového aktiva¢niho programu, a ptedevsim o postupu, jak
se bude métit uspéch. K pomoci mé slouzit jiz zminénych nasledujicich Sest kroku:

1. Analyza

2. Vypracovani strategie

3. Audit portfolia sponzoringu

4. Testovani

5. Implementace

6. Revize

Velmi dilezitym prvkem pii plnéni cilti marketingové strategie. obzvlast’ u sponzoringu
sportu je najit vhodné pojitko sponzora se sponzorovanym. Vhodné je provést ohodnoceni
s vyty¢enim bodl jednotlivych dimenzi ke sportovnimu odvétvi. Aktualnost, elegantnost,

faktor pohlavi, globdlnost a jiné (Marketing & komunikace, ©2008).
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Dle Colleta a Fentona (2011) by tato strategie méla obsahovat nasledujici kritéria:

e Adekvatni divod pro sponzoring v souladu strategie firmy se sponzorovanym

objektem

o Definice dllezitosti sponzoringu v zavislosti na zbytek marketingového mixu, ktery

firma vyuziva

e Definice cilt sponzoringu — zvySeni ziski, nebo zvySeni hodnoty a pozice firmy na

trhu?
e Definice cilové skupiny
e Oblast méfeni — sport, nebo $irsi pojeti dle cilové skupiny?

e Rozsah a mnozstvi sponzorskych smluv — vice mensich subjektli, nebo jeden

globalni?

e Timing kontroly marketingov¢ strategie

4.2 Organizace a realizace sponzoringové strategie

O uspésnosti a naplnéni cili sponzoringové koncepce rozhoduje piedev§im kvalita jejiho
vlastniho provedeni. Celkového nastaveni a vytvofeni strategie lze uspéSn¢ dosahnout
pomoci odbornych manazerti na sponzoring, nebo odbornikti z vlastnich fad dané firmy. Pti
vybéru je doporuceno brat v ivahu finan¢ni a ¢asovou vyhodnost a vhodnost. (Bedfich,

2007)

Dfiive nez se samotna strategie spusti je dobré ji prvné otestovat, naptiklad skrze metodu
"focus group". Tedy predstavit a otestovat strategii na skupin€ n¢kolika vybranych zastupcti
zvolené cilové skupiny. Nebo skrze externi firmu, kterd nabizi zhodnoceni nastavenych
kritérii strategie v nezaujatém vztahu k vytvorené strategii a jejim tviircim. Mohou ndm tak

poodhalit nedostatky, nebo ptednosti.

Jestlize focus group nebo skupina externich odbornikli z najaté firmy zjisti mezery ve
strategii je vhodné celou situaci uvazit a v piipad¢ velkych nezvladnutelnych faktorii opét
spustit proces planovani a vytvareni strategie. (Collet a Fenton, 2011).

Dal8im krokem pfi vytvoieni zdafilé spoluprace a finalni shod¢€ nastava finalni akt.
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Podpis sponzorské smlouvy, obsahujici v§echny jednotlivé body spoluprace. (Jahodova,

Ptikrylova, 2010).

Tato sponzorskd smlouva by méla obsahovat tyto nalezitosti:

e Nazev a ucel

e Majitele prav

e Popis vykonu akce,

e Druh sponzoringu

o Katalog reklamnich moznosti

o Sestaveni celkového balicku reklamnich moZnosti

e Regulace uzivani nazvu objektu pro vlastni reklamni opatfeni sponzora
« Rizeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovani

e Reklamni moznosti dil¢ich sponzortl,

e Stanoveni odmén

« Doba platnosti smlouvy. (Caslavova, 2000)

4.3 Kontrola a revize

Po provedeni a ukonceni sponzoringové kampané je vhodné provést zpétnou kontrolu jeji
uspésnosti. Zaroven by se ale nemélo jednat o jedinou kontrolu kampané. Kampan by méla
mit nastavené¢ meéfitelné hodnoty a v pribéhu jejiho trvani se doporucuje provadét jistou
revizi. Diky pribéznému kontrolovani zle zjistit jakym smérem se kampan ubira a zda plni
svij ucel a cil a jaka jsou jeji pritbézna data.

Pii provedeni findlni kontroly je vhodné posoudit jeji efektivnost v zavislosti na
vynalozenych vydajich. Pokud dojde k zjisténi, Ze byla kampan neuspésna, méla by byt
prekopéana nebo rovnou stazena. K méfeni GspéSnosti sponzoringové kampané pouzivame

nejruznéjsi metody. (Bedtich, 2007)
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5 METODIKA PRACE

V praktické casti této prace se budu zabyvat detailni analyzou marketingové aktivity v
méfitku sponzoringové spoluprace mezi ttemi vybranymi MTB sportovci a spole¢nosti Red
Bull. Primarnim cilem této prace je pochopeni a analyza efektivity jednotlivych
marketingovych nastrojii vyuzivanych v ramci vedenych sponzorskych kampani, s diirazem
na vliv sportovnich vysledki a obecné influencer alike popularité a aktivité danych atletti na
asociaci sportovce se znackou. V prvni fazi samotného vyzkumu, dojde ke komparativni
analyze sportovnich vysledki a marketingové aktivity jednotlivych sportovct. V druhé fazi
dojde k dotaznikovému Setfeni provéiujici zdroj asociace sportovee s firmou Red Bull. K
docileni co nejvyssi objektivity doSlo k zformulovani detailnich kritérii porovnavani
jednotlivych subjektti a formulace porovnavanych kritérii dotaznikového Setieni. Prace bude
zavrsena projektovou Casti, kterd na zaklade vysledkl z obou vyzkumu ptedstavi doporuceni

a teoretickou podobu sponzoringové spoluprace sportovce se spole¢nosti Red Bull.

5.1 Cil prace

Vzhledem k tomu, Ze se vSichni vybrani sportovci angazuji ve stejném sportu, maji velmi
podobnou skupinu fanousk, a jsou sponzoring stejnou spolecnosti, da se na prvni pohled
oc¢ekavat, ze si jsou vzajemné velice podobni. Primarnim cilem této prace tedy bude zjistit,
jaky vliv maji sportovni vysledky a konkrétni marketingové néstroje na asociaci sportovce s

firmou Red Bull optikou cilové skupiny spole¢nosti Red Bull.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jakou roli na kone¢nou asociaci sportovce se znackou maji sportovni vysledky v

porovnani s marketingovou aktivitou konkrétniho sportovce?

VO2: Jaka jsou specifika idedlniho potenciondlni atleta sponzorované¢ho spolecnosti Red

Bull, s diirazem na utvofeni asociace sportovce se znackou?

5.3 Ugel prace

Jak uz bylo zminéno, dojde ke komparativni analyze sportovnich vysledkti a marketingové
aktivity sponzorovanych sportovcil, a naslednému Setieni zacileného na definici primérniho
zdroje asociace sportovce se znackou. Tato zjisténi budou nésledné interpretovana formou

doporuceni a teoretické podoby spontoringové spolurpace sportovce se spolecnosti Red



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Bull. Tato prace muize puisobit jako potencionalni voditko pfi vybéru vhodnych kandidatu
pro sponzoring, stejn¢ tak jako nastroj pfi tvorbé marketingové strategie sportovcl
usilujicich o sponzoring.

5.4 Porovnavana kritéria jednotlivych subjekti

V ramci prvniho Setfeni, komparativni analyzy sportovnich vysledkid a marketingové
aktivity sponzorovanych subjektti, se budu soustiedit primarné na nasledujici aspekty:

e Sportovni historie a tispéchy
e Marketingova aktivita a forma propagace znacky

e Cilovéa skupina

5.5 Porovnavana kritéria dotaznikového Setreni

Druhy vyzkum, dotaznikové Setieni, cili primarné na zdroj asociace sportovce se znackou a
efektivitu jednotlivych marketingovych nastrojii. Pro tcely toho Setfeni dojde k porovnavani
nasledujicich kritérii:

e Povédomi respondenta o spole¢nosti Red Bull

e Porovnavana kritéria kazdého sportovce:

e Povédomi respondenta o sportovci

e Asociace sportovce se spole¢nosti Red Bull

o Subjektivni nazor respondenta na zlepSeni asociace sportovce se znackou a ideélni

forma propagace

5.6 Timing

Prace jako takova se da celkem jasn¢ rozdélit do 6 chronologicky navazujicich fazi:

e Stanoveni a vysvétleni porovnavanych kritérii sponzorovanych subjektt
e Sbér dat ke komparativni analyze a analyza samotna

e Stanoveni a vysvétleni porovnavanych kritérii dotaznikového Setfeni

e Dotaznikové Setfeni

e Analyza dat, vyvozeni zavéru

e Pfedstaveni doporuceni a teoretické podoby sponzoringové spoluprace
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5.7 Metodicky postup

Praktickd c¢éast této prace se skladd ze 2 navazujicich vyzkumi. Prvotni vyzkum,
komparativni analyza sekundéarnich dat, si klade za cil ptedstaveni a pochopeni primarnich
aspektli jednotlivych sponzorovanych subjektll s diirazem na jejich sportovni vysledky,
spolupraci se spolecnosti Red Bull a pfimo vedenou marketingovou aktivitu. Navazujici
vyzkum, dotaznikové Setfeni, nésledné oveti efektivitu jednotlivych marketingovych
nastrojii a duilezitost sportovnich vysledkili na tvorbu asociace sportovce se znackou Red Bull
z pohledu zastupct cilové skupiny spole¢nosti Red Bull. Na zaklad¢ vystupti téchto
vyzkumt dojde v rdmci projektové ¢asti prace k predstaveni doporuceni interpretovanych
na prikladové spolupraci sportovce se spolecnosti Red Bull. Co se ty¢e samotného
metodologického postupu vyzkumu, da se rozdélit do 6 Casti, jak uz harmonogram prace

popsany v piedchozi podkapitole (TIMING), napovida:

e Stanoveni a vysvétleni porovndavanych kritérii sponzorovanych subjektii
V této fazi dojde ke stanoveni porovnavanych prvki kazdého zvoleného sportovce. Kazdé
zkoumané¢ kritérium bude rozebrano a vysvétlim vypovidajici hodnotu daného kritéria.

o Sbér dat ke komparativni analyze a analyza samotnad

Sbér sekunddrnich dat potiebnych k nasledné komparativni analyze jednotlivych
sponzorovanych subjektti. Sbér dat probéhne bez jakékoliv zavislosti na ostatnich
subjektech. Analyza samotna si klade za cil zformovani teoretickych profilti sportovet v
zavislosti na zkoumand kritéria a jejich néasledné porovnani s ostatnimi zkoumanymi

subjekty.

e Stanoveni a vysvétleni porovndvanych kritérii dotaznikového Setieni

Tato faze si klade za cil formulaci a vysvétleni vypovidajici hodnoty jednotlivych kritérii
dotazniku. Kazd4 oblast bude jasn¢ rozebrana a bude vysvétlena dulezitost tohoto kritéria na

konec¢ny vysledek Setfeni.

o Dotaznikové Seti‘eni

Tvorba dotazniku, formulace konkrétnich otazek konfrontujici jiz popsand kritéria. V rdmci

této taze dojde k formaci skupiny respondenti a sbéru dat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

e Analyza dat, vyvozeni zdavéru

Konecna analyza dat a porovndni vysledkii obou Setfeni. Dojde k porovnani profilu
marketingové komunikace ze strany sponzorovanych atletl a jejich sportovnich vysledk,
vici jejich vlivu na cilovou skupinu spole¢nosti Red Bull. V rdmci vyvozeni zdméra dojde
k porovnani vlivu sportovnich vysledkii a marketingové aktivity na tvorbu asociace
sportovce se znackou a ndsledné tvorbé specifik teoretického idealniho kandidata pro

sponzoring a propagaci znacky Red Bull.

o Predstaveni doporuceni a teoretické podoby sponzoringové spoluprdce

Projektova ¢ast prace. Na zaklad¢ vysledkli komparativni analyzy a dotaznikového Setfent,
dojde k predstaveni doporuceni v oblastech zkoumanych v jednotlivych vyzkumech. Tato
doporuceni budou interpretovdna na piikladech teoretické sponzoringové spoluprace

sportovce se spolecnosti Red Bull.
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6 SPOLECNOST RED BULL

V praktické c¢asti diplomové prace se budu vénovat bliz§imu ptfedstaveni spolecnosti Red
Bull a horské cyklistice. Toto piedstaveni je nezbytné pro néaslednou analyzu a pochopeni
strategie vyuzivanych komunikacnich kanali a sponzoringu. Zaroven popisi jednotlivé
sportovce a vypracuji komparativni analyzu a dotaznikové Setfeni, které vzapéti porovnam

a vyvodim zavéry v nésledujici ¢asti diplomové prace.

6.1 O spolecnosti Red Bull

Spole¢nost Red Bull Gmbh byla zalozena roku 1984 RakuSanem Dietrich Mateschitzem.
Cela zékladni mysSlenka vznikla jen dva roky pfed registrovanim znacky spolecnosti na
zakladé jeho sluzebni cesty do Hongkongu. Mateschitz pracoval jako obchodni zastupce
némecké firmy vyrabégjici zubni pastu Blendax. Béhem jednoho vecera se v hotelovém baru
seznamil s tradiénim povzbuzujicim ndpojem jménem Krating Daeng ("Cerveny byk"), ktery
byl velmi oblibeny mezi fidi¢i ndkladnich aut a manualnimi pracovniky na povzbuzeni misto
kavy. Vyrobek se vyrabél v Thajsku od 70. let spole¢nosti T.C. Pharmaceutical Co. (Deyl,
2011)

Tento druh napoje byl pro néj jakozto pro Evropana zcela novy, v Evropé€ nic podobného na
trhu neobjevil, a pravé proto na ném vyrobek zanechal silny dojem. Mateschitzovi se
podafilo od firmy a tviirkyné népoje Chaleo Yoovidhya ziskat ptesny recept. V roce 1984
odesel od firmy Blendax a spolecn¢ s Chaleo Yoovidhya zaregistrovali znacku Red Bull
GmbH. Kazdy z uvedenych vlastni 49 % podil a 2 % patii synovi Ch. Yoovidhya. Po
registraci znacky se dohodli, ze spole¢nost bude tidit D. Mateschitz. (Deyl, 2011)

Béhem nasledujicich mésicti probihajiciho vyzkumu zdokonalil Mateschitz chut’, aby 1épe
vyhovovala potfebam evropskych spotiebiteld. Napoj stale obsahoval velké mnozstvi
syntetick¢ho taurinu a kofeinu jako pavodni receptura napoje Krating Daeng, ale byl
podstatné mén¢ sladsi a postupem casu byl pfidan 1 vitamin B, glukuronolakton a syceni.

(Red Bull, ©2022a)

V 1. dubna roku 1987 byl vyrobek poprvé uveden na domadci rakousky trh. Toho dne
Mateschitz rozsifil svét limonad a nealkoholickych napojii o zcela novou, pro evropsky trh

neznamou, vétev. Vétev energetickych limonad. Uspéch napoje podporovala nejen chut’, ale
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1 svoji pfidanou hodnotou, a to funk¢énosti a moznosti povzbudit konzumenta a zvysit tak
jeho koncentraci diky ptfidanym latkam jako je jiz zminény synteticky taurin a kofein. Hned

od pocatkii byl napoj velmi oblibeny pfedevsim u mladych klientd.

Uspésny start Red Bullu doprovazela i smysluplné vyvinuty a unikatni marketingovy
koncept, na kterém se podilel kamarad Dietricha, Johaness Kastner, $éf reklamni agentury
Kastner & Partners. Kastner poméhal s prvnimi kroky spole¢nosti. Spole¢n¢ s Mateschitzem
navrhli a vytvofili logo a vzhled obalu a prvni reklamy. Postupem casu i koncept
animovanych komerénich klipti v televizi, které jsou znamé piedevsim svoji nadsazkou,
sebeironii a vtipem. Krasnym piikladem je tipln€ prvni reklama, ktery byla vydana v roce
1987 na domécim trhu, v Rakousku, se sloganem ,,Red Bull: Tak tzasny, ze puntiky vam

doslova uleti z kravaty!”.

Pravé tim si ziskali i mnoho konzervativnich evropskych spotiebitelll a jiz od pocatku méli
velky uspéch. Kastner and the Partners stale spolupracuji na reklamé a tvorbé specifickych

log pro kulturni akce potddané Red Bullem. (Lorenzi, 2016)

Obrazek €. 2 - Prvni reklama z roku 1973 (Zdroj: Lorenzi, 2016)
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oficidlnich strdnek Red Bullu jsou jeho produkty dostupné jiz ve vice nez 171 zemich svéta.
Kazdoro¢né jeho obraty rostou a v roce 2021 spole¢nost celosvétove prodala pres 6,8 miliard
plechovek. V roce 2021 uvedl zebticek Forbes spolecnost Red Bull mezi 100
nejhodnotnéjsich globalnich znacek roku. Konkrétné se znacka umistila na 69. pficce s
mezirocnim naristem o 12 %. (Forbes, ©2022) V zebficku ze samostatné kategorie
nealkoholickych napoji (soft drinks) se poté umistil na 3. pficce hned za napojem Coca Cola

a Pepsi. (Brand Finance, 2021)

6.2 Historické milniky spole¢nosti Red Bull

1987 — 1. dubna Red Bull uvadi sviij produkt na domacim rakouském trhu a zaklada tak jiz

zminénou novou kategorii nealkoholickych népoji, energetické népoje

1992 — Po uspésnému vstupu a ovladnuti rakouského trhu dochazi k expanzi do Némecka a
Mad’arska. Zaroven skrze spolecnosti Kastner and Partners uvadi svoji prvni animovanou
reklamu s Leonardem Da Vincim. Kampan nesouci ndzev "Vymyslel Red Bull Leonardo Da
Vinci?" obsahovala znamou osobnost, vyznamnou udélost a byla zakonc¢ena necekanym

zvratem. Postavili tak zdkladni kdmen pro mnoho dal$ich reklamnich spot podobného razu

1995 — Red Bull vstupuje na trh Velké Britanie. Jednéd se do dne$ni doby o jedno z mist s
nejvetSimi obraty spolecnosti. Zaroveil toho roku pfichdzi vyznamna udélost ve formé
vstupu do zdvodi Formule 1 Grand Prix s tymem Sauber. Red Bull oficidlné zapojuje do

svych marketingovych kroki i sponzoring

1998 — Red Bull proniké na trh do Spojenych Stati Americkych konkrétné do Kalifornie.
Jeho popularita celosvétové siln€¢ vzrastd. Napoj je predevsim popularizovan diky
barmantm, ktefi v klubech michaji drinky s energetickymi napoji. V Berlin¢ se odehrava

prvni Red Bull Event, a to Red Bull Music Academy

2003 — 1. ro¢nich Red Bull Air Race. 1. rocnik byl pofadan v Rakousku

2005 — Zalozeni Red Bull Racing. V listopadu roku 2004 Red Bull koupil od Fordu aktiva

tymu Jagura a v roce 2005 vstoupil s tymem na trat’
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2007 — Zalozeni Red Bull Media House v domovském mésté v Salzburgu. Zde lezi pocatek

znacky Red Bull jakozto jedné z pfednich medidlnich spolecnosti s prémiovym presahem

2010 — V New Yorku je oteviena Red Bull aréna

2012 — Svétove unikatni akce. Felix Baumgartner byl vynesen do vysky 39 014 km nad zem,
pomoci nejvétsiho heliového balonu, ktery byl kdy sestrojen. Felixtv let byl celosvétove
sledovan diky pfimému pfenosu pres internetovy video prohlize¢ YouTube. Po seskoku z
balonu letél neuvétitelnou nadzvukovou rychlosti. Red Bull se tak stal soucasti prekroc¢eni
dal$ich hranic, pomocnikem rekordu i védeckého vyzkumu. Diky Felixové seskoku byly
vyvinuty nové odolngjsi skafandry pro vesmirné mise a odstartovdna nova éra v mnoha

sférach

2015 — Red Bull ptekonal sviij dosavadni uspéch s prodejem plechovek energetického
napoje a téhoz roku se do historie zapsala svétova série Red Bull Cliff Diving a Red Bull byl
prvnim kdo zorganizoval sportovni udalost na Kubé

(Red Bull, ©2022b)

6.3 Sponzoring spolecnosti Red Bull

Jiz od pocatku celkového vyvoje sponzorstvi je pristup Red Bullu velmi strategicky zaméfen.
Spole¢nost k vybéru i strategii pfistupuje velmi zodpovédné se zaméfenim na budovani

vzajemného uspéchu jak spolecnosti, tak sponzorovaného sportovce, nebo tymu.

Red Bull je povazovan za celosvétového objevitele talentil a sponzora vSech dobrodruznych
¢ind a sportl. Spolupracuje se sportovci a tymy, které sdili stejnou vizi a spoluvytvareji

hodnoty spolecnosti po celém svéte.

Kazdé sponzorské partnerstvi je Sité na miru a spolecné navrzeno tak, aby zajistilo
maximalni vysledky. MozZnosti spolecnosti jsou téméet nekonecné, praveé proto dokazou
nabidnout sponzorovanému sportovci, nebo tymu, velké mnozstvi nabidek v rdmci plnéni
sponzorské smlouvy a stavaji se tak i oni samotni pro sportovce zajimavou volbou. V dnesni
dob¢ ma jiz spolcenost tak velké jméno, ze témét kazdy sportovec si pieje byt spolenosti

Red Bull sponzorovan. (RTR Sports, ©2021)
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V ramci sponzoringového balicku se nachazi nékolik podminek plnéni. Jednou z
nejzndméjSich z nich je jisty druh merchandisingu. V ptipadé Red Bullu je nejcastéjsi
formou propagace jednotlivych vrcholovych sportovct. V rdmci smlouvy se nachazi témér
u kazdého sportovce povinnost béhem vykonavani sportu, pfi sdileni obsahu na socidlnich
sitich a pfi ucasti na jednotlivych soutézicich nosit naptiklad helmu, nebo dres s logem firmy.
Ve vétsing ptipadud se i jedna o pfimo navrzeny model personifikovany danému sportovci.
Naptiklad u sportovnich helem, které jsou pro kazdého vétSinou vyrabény na miru. Tyto
helmy si poté i fanousci a jejich priznivci mohou zakoupit, stejn€ jako dresy a dalsi predméty
s Red Bull logem. Merchandising je u sportovctl velmi ¢astou polozkou v sponzoringovém

balicku. (BikeHike, ©2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7 MTB

MTB neboli Mountain biking, v ptekladu horska cyklistika je sport, pfi kterém jezdci jezdi
na kolech urcenych pro jizdu mimo silnici, tedy off road. Terénem mutzou byt skaly, lesy,
hory, poust¢ a mnoho dalSiho. Existuje mnoho kategorii, které tento sport zahrnuje.
Ptikladem je sjezdovy zavod (downhill), slopestyle, cross country, dirty jump, endruro,
hardline, ...Dilezitym faktorem pti MTB je i vybavenost jezdce, neni vyjimkou, ze mize
dojit k poranéni jezdce samotného, nebo i kola. Vhodné je s sebou vozit vybaveni na
ptipadnou opravu rozbitych kol a batoh s uzitecnymi vécmi, jelikoz zavody i tréninky jsou

éasto daleko od civilizace.

V MTB. zavodnim sportu je ukolem jezdce predvést stiedni az vysokou uroven technické
jizdy v terénu, pii které soutéZzi s ostatnimi jezdci v rdmci zachovani rovnovahy a dosazeného
nejkratSiho Casu jizdy. V zavislosti na kategorii, v které jezdec soutézi musi jezdec dojet co
nejrychleji, poptipadé predvést i urcité triky, jednd-li se napiiklad o zédvod spojeny se
skoky/triky, jako je slopestyle, ale i do jist¢ miry enduro. Prvni tfi jezdci po dokonceni

pozadovanych kol jsou vyhlaseni vitézi. (Tutorialspoint, ©2022)

7.1 MTB Kategorie

MTB v sobé ukryva vicero kategorii, v kterych dany sportovec miize soutézit. V
nasledujicich kapitolach jsou detailn€ji popsany tii z nejznaméjsich kategorii a zaroven tii
kategorie, ve kterych se na zavodnich tratich ucastni i mnou vybrani sportovci. Nutné je zde
jesté zminit fakt, Ze a¢ se kategorie zdaji naprosto rozdilné, mnoho prvki je podobnych, ne-
li identickych a jednotlivi sportovci ve svét¢ MTB sportu Castokrat nemaji problém byt
soucasti vice kategorii zaroven. Pfeci jenom fakt, Ze se jedna o jizdu na horském kole je zde

vzdy tim nejvice klicovym.

7.1.1 Enduro style

Tento styl je v zdkladni definici typ zavodu, kdy sjezd na horském kole (downhill) jezdi
jezdci na cas, tento ¢as se pocita do jednotlivych etap. Jezdci musi béhem téchto etap i

vystoupat zpét na kopec/horu a opakované sjezdy absolvovat.
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Kola na enduro jsou vyrabéna piedev§im na dlouhé traté a na co nejrychlejsi mozny sjezd v
extrémnich podminkach. Zaroven naptiklad oproti kolim uréenym pouze pro sjezd jsou vice

flexibilni a svoji geometrii umoziji i lehky vystup zpét na kopec.

Mezi nejznaméjsi zavody této kategorie patii Enduro World Series. Jedna se o nejvyssi

vvvvvvvv

A4

horském kole.

7.1.2  Slopestyle

Jedna se o druh MTB, v kterém jezdci skdcou pies rizné piekazky a béhem skoktl predvadi
triky. Létaji do vySek na povrchové drsnych tratich, které i béhem zavodu sjizdi. Jedna se o
kombinaci zminénych stylt, tedy na zemi i ve vzduchu. Slopestyle je celkové o maximalizaci

vzdusného Casu a flexibilit€¢ ve vzduchu, ale i na trati.

Kola urcena na slopestyle maji vlastnosti, které umoziuji jezdcim odrazet se a skakat i v
blaté do vysky, sjizdét a vrazet do tvrdych zatacek pii sjezdu a poskytuji extra stabilitu pro

udrzeni rovnovahy ve vzduchu pii provadéni jednotlivych trika.

Mezi nejznaméjsi zavody této kategorie patii Crankworx World Tour. Jedna se o desetidenni
sérii MTB zavodu s Cetnymi zastdvkami. Tradi¢né se konaji na Novém Zélandu, v Rakousku
a v Kanadé. Konec¢nou zastavkou je poté Whistler v Britské Kolumbii, kde se vyhlasuje a

slavi vitézstvi jednotlivych zavodu.

7.1.3 Downhill

Downbhill mountaing biking, tedy jedna z disciplin zavoda na horskych kolech, pfi které se
jizda zamétuje predevsim na sjezd. Provadi se na velmi prudkych a ndro¢nych tratich, jejichz
soucasti je 1 n€kolik skokii, propadl, kamennych, hlinénych a dalSich prekazek. Nékteré
skoky mohou mit az 12 metrti do vysky a propadliny az 4 metry. Cela trat’ a jeji prostor je
ohrani¢en bo¢nimi paskami, které musi zdvodnici dodrzovat.

Kola ur¢ena na downhill jsou svoji vahou t&éz§i a strukturou pevnéjsi a silngjsi nez ostatni

MTB kola. Jsou také vybaveny zadnim i pfednim odpruzenim s vysokym zdvihem az 20 cm

pro moznost rychlého klouzani pfes kameny a kofeny stromt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

vvvvvv

Championships, tedy svétovy sampionat v MTB sjezdu a UCI Mountain Bike World Cup —
Downhill, tedy sérii MTB zavodu, ktera je potfadana ve vice MTB kategoriich.
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8 PREDSTAVENI JEDNOTLIVYCH MTB SPORTOVCU

V ramci prvniho Setfeni, komparativni analyzy sportovnich vysledkii a marketingové
aktivity se budu zaméfovat na tfi vybrané MTB sportovce, pro nasledné¢ provedeni
komparativni analyzy je vhodné sportovce nastinit a ptiblizit, aby jejich dalsi zkoumani

mohlo byt vice ziejmé.

8.1 Loic Bruni

Loic Bruni je sedmadvacetilety MTB zavodnik. Narodil se 13. kvétna 1994 ve francouzském
mésté Cagnes-sur-Mer a v dnesni dob¢ se jedna o trojnasobného mistra svéta ve sjezdu na

horském kole (downhill mountain biking).

Uz od mala Loicovi nahrdvalo mnoho véci praveé k tomu, stat se v oblasti downhill mountain
bikingu velkym jménem. Jeho otec Jean-Pierre byl a stile je jednim z Evropskych
prakopnikl této discipliny. Béhem svého zivota nasbiral mnoho narodnich i mezinarodni
vitézstvi a jak uz tomu byva Loic otce sledoval a u¢il se jiz od utlého détstvi lasce a vasni k

horskému kolu pravé od né;.

Mlady Loic vas$ni propadl a z chlapce z Azurového pobieZzi se brzy stal i€astnik juniorskych
zavodu. Na zavodech predvadél své sjezdové nadani na soutézich francouzského okruhu a

ve Francouzské narodni sérii.

Loic, neboli "Brownie", jak se mu piezdivalo se stal uspéSnym francouzskym juniorskym
zavodnikem. Byl vybran tymem horské cyklistiky Lapierre Gravity Republic k tomu, aby
soubor reprezentoval a nanedlouho poté v roce 2011 se stal juniorskym Sampionem ve

Francii.

Ptichod na svétovou scénu oznamil zacatkem roku 2012, tedy v necelych 18 letech. Stejného
roku ovsem jest¢ jako junior dokdzal vybojovat své prvenstvi ve Svétovém pohdru ve

Spojenych Statech Americkych a také v Juniorském mistrovstvi svéta.

Roku 2013 jako jiz elitni sportovec znovu vystoupil na stupné vitézstvi v italském Val di
Sole a zanedlouho poté se dostal na sviij druhy Svétovy pohar v rakouském Leogangu, kde

skoncil ¢tvrty.
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Dnes jiz neni pohled na Loica na stupnich vitézi nic ojedinélého. Vyhral jiz nespocet

vyznamnych cen, kterymi se budu podrobnéji zabyvat v nésledujicich kapitolach.

V kvétnu roku 2016 byl Loic zranén pfi tréninku na dalsi zavody stejného roku. Pti sjezdu
si zptisobil mnohocetné zlomeniny predevsim v oblasti ramene a kli¢ni kosti, sezona tak pro
n¢j skoncila a jeho vitézstvi v nésledujicich letech bylo ohrozeno. (Aston. 2016)

Loic se ovSem jiz béhem roku z urazu vzpamatoval a jakmile byl pfipraven trénovat, nevahal.
V roce 2017 jiz nasadil kondici a plisobivou formu, diky které se dokazal zucastnit

mistrovstvi svéta v Cairns a vyhrat zlatou medaili.

V dnesni dobé¢ je Loic jednim z nejlepSich downhill jezdcii a jeho dalsi uspéchy podrobné;ji

popisu v kapitole v rimci marketingového vyzkumu. (Red Bull, ©2022c¢)

Obrazek ¢. 3 - Loic Bruni (Zdroj: Red Bull, ©2022c¢)

8.2 Matt Jones

Matt Jones je sedmadvacetiletym MTB zavodnikem. Narodil se 13. srpna 1994 ve Velké

Britanii, v mésté Milton Keynes. Disciplinou jeho plsobeni je slopestyle.
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Matt Jones je jeden z jezdc, ktery neustale posouva své hranice, a to nejen v zavodech, ale

1 v jeho videich na socialnich sitich.

Matt se objevil na "dirt jumpu", tedy trati pro slopestyle jiz v détstvi. V osmnacti letech, v
roce 2013 pronikl na mezinarodni cyklistickou scénu a od té doby se zde drzi.

Matt je svoji mentalitou velmi soutézivy a ma vybudované silné psychické nastaveni, které
mu dopoméhd k neustalému sebezdokonalovani a vitézstvi v dalSich a dalSich zavodech.
Tento silny smysl pro soutézivost si osvojil jiz v utlém véku, kdy po boku svého bratra,
dvojcete neustale soutézili v jizde¢ na kole. Bratfi, jak uz tomu tak byva mezi sebou velmi
Casto soupefili a béhem celého dospivani tlacili jeden na druhého, ktery bude v jizdé lepsi.

Tato snaha se obéma vyplatila a v dnesni dob¢ jsou vyborni MTB jezdci.

Obrazek €. 4 - Matt Jones (Zdroj: Red Bull, ©2022d)

Matt Jones je ovSem mnohem vice nez prumérny jezdec. Do roku 2014 byl pouze hvézdou
Milton Keynes, ale v roce 2014 se poprvé stal vitézem Farm Jam soutéz€ na novém Zélandu
a dosahl top 10 jezdct v soutezi Vienna Air King a tfetiho mista v X-Games Red Bull
Phenom. K dnes$nimu dni je Matt povazovan za nejlepsiho slopestyle jezdce v Evropé. Do
jisté miry je neustdlou soucasti vS§ech vyznamnych vrcholovych soutézi ve své discipling

jako jsou naptiklad Red Bull Joyride a velice prestizni Crankworx World Tour.
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Jeho styl a osobnost se projevuji predevsim skrze jeho oblibenost u vétSiny fanouskd, diky
své popularité se rozhodl o rozsiteni svych video projekti, a i na socidlnich sitich slavi velké

uspéchy. (Red Bull, ©2022d)

8.3 Greg Callaghan

Greg Callaghan je tficetilety jezdec MTB Enduro stylu. Greg se narodil 15. listopadu roku
1991 v irském Dublinu. Disciplinou jeho plisobeni je jiz zminény Endruro style. Greg je v
rodném Irsku jednoznacnou jedni¢kou dnesni doby na horskych kolech. Greg je na spravné
cesté za vitézstvimi a slavou v soutézich Enduro World Series a diky jeho snaze se neustale

zdokonalovat se jedna o jediného profesionalniho jezdce v celém Irsku v dané discipling.

Béhem svého détstvi, které Greg travil v Dublinu a v jeho blizkém okoli, pfedevs§im u pohoti
Wicklow, vénoval veskery volny ¢as jizd€ na kole. Neni tedy zddnym ptekvapenim, Ze jeho
cesta se ubrala pravé timto smérem a cyklistika se stala nejen jeho konic¢kem. Zaroven se
netaji svoji vasni k motocyklim a jizd¢€ na zdvodnim okruhu, kde podobné jako pii enduro
zavodech proziva silny pftiliv adrenalinu. Jiz od utlého détstvi k obéma sportim citi silné

pouto.

.....

ve svych schopnostech a uspésich. V roce 2015 vyhral prvni misto v Enduro World Series
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Irské edici. Sam toto vitézstvi povazuje za prelomové a za jeho velky prvni Gispéch na ktery

dodnes rad vzpomina.

Béhem roku 2017 v Portugalsku pfedvedl osliujici pfedstaveni i na svétové edici Enduro
Wolrd Series a vysplhal se tak mezi top enduro jezdce. V této soutézi se béhem nésledujiciho
roku i poprvé ocitl na stupnich vitézii a v dnesni dobé€ je jiz nepfehlédnutelnym prvkem

veétSiny zavodi. (Red Bull, ©2022¢)
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9 KOMPARATIVNI ANALYZA

9.1 Porovnavana kritéria jednotlivych subjekti

K vyvozeni adekvatnich a objektivnich zavéri skrze komparativni analyzu je dozajista
zapotiebi jasné a srozumitelné definovat jednotliva kritéria. Tato kritéria by méla byt dobie
meétitelnd. Obecné feceno se da fict, Ze vSechna mnou zvolena kritéria jsou nastavena tak
aby vSechny zminéné body spliiovaly. Muze, ale v ramci komparace dojit k situaci, kdy

n¢které z hodnot nebudou schopny podat vypovidajici hodnotu.

Primarnim cilem této analyzy bude zjistit nuance a podobnosti mezi jednotlivymi sportovci.
Navzdory tomu, ze vSichni tfi plisobi ve stejném sportu a jsou sponzorovani stejnou
spole¢nosti lze predpokladat, ze zkoumand kritéria se budou mirné liSit. Na zaklad¢
vyvozenych dat nam vysledky dopomiizou pfi nasledovném vyzkumu a projektové casti.

V ramci prvniho Setfeni, komparativni analyzy sportovnich vysledkii a marketingové
aktivity sponzorovanych subjektii, se tedy budu soustiedit primarn¢ na nésledujici aspekty:

e Sportovni historie a tispéchy
e Marketingova aktivita a forma propagace znacky

e Cilovéa skupina

9.1.1 Sportovni historie a uspéchy

Kazdy ze sportovct, jak jiz bylo zminéno, pisobi v rozdilné kategorii MTB sportu.
Jednotlivé kategorie se 1isi, ale sport a zpisob jizdy a prestize jednotlivych soutézi nese
stejnou vahu. Pro podlozeni vlivu sportovnich vysledkl na asociaci sportovce s firmou Red
Bull je vhodné jednotliva vitézstvi sportovci mezi sebou porovnat a zjistit, jak si ktery z
nich stoji. Za pomoci zdroji popisujicich jednotliva vitézstvi dojde tedy k definovani a

popisu jednotlivych vitézstvi a komparaci téchto vysledkli mezi tfemi vybranymi sportoveci.

Co se vypovidajici hodnoty ty&e, v&iim, Ze tento vyzkum dokaZe podrobnéji nastinit ispéchy
jednotlivych jezdct a v nasledné analyze bude tento fakt velmi potfebnym pro zjisténi a

zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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9.1.2 Marketingova aktivita a forma propagace znacky

Sponzoring je v ur¢itych bodech velmi specificky. Co se samotné strategie tyce, nese s sebou

urcité nedilné prvky, bez kterych by se zadna sponzoringova kampan dozajista neobesla.

Cilem tohoto porovnavaného kritéria je utvoreni profilu marketingové aktivity a formy
propagace znacky Red Bull kazdého jednotlivého zkoumaného sportovce. Diiraz bude
predevsim kladen na propagaci skrze socialni sit€¢ YouTube, Instagram a Facebook a na
merchandising v online i offline svété, tedy v misté zdvodi. Dojde k sestaveni popisu a
komparace jednotlivych socialnich siti a merchandisingu kazdého sportovce s porovnanim

se sportovci dal§imi.

Sponzorstvi Red Bullu je nabizeno pouze exkluzivnim jezdctim, ktefi své ¢lenstvi signalizuji
pravé noSenim specialné upravenych helem a dalSich odévnich prvki. V podminkéch a
smlouvé o sponzorstvi mezi sportovci a Red Bullem jsou jistd pravidla, kterd zahrnuji i
umisténi loga na riznych predmétech. V ramci dohody mé vétSina MTB sportovcet jiz
zminénou helmu piimo od svého sponzora Red Bull, ktery tento produkt, jako i jiné
sportovni produkty skrze své webové stranky i dal$i offline prodejny nabizi. VétSina
predmétii nejsou samoziejmé specialné personifikovana, jako naptiklad zminéné helmy

sportovcu.

9.1.3 Cilova skupina

Definici cilové skupiny je nes¢etné mnozstvi, stru¢né feceno se jedna o ,,pojem uzce spojeny
s marketingem specifikujici skupinu, typ a charakteristiku lidi, které chceme oslovit se svou

nabidkou®. (Mioweb, ©2020).

Diky tomu, Ze vSichni tfi sportovci pisobi ve stejném sportu, jehoz cilova skupina by
teoreticky méla byt zainteresovdna stejnym smérem, se da predpokladat, ze bude cilova
skupina velmi podobna. VSichni tfi sportovci jsou podobného veéku, plisobi na evropské
scéné¢ a provozuji stejny sport. Jisté nuance ovSem samoziejmé existuji a se zdjmem o
komparaci a zhodnoceni jednotlivych sportoveii mezi sebou je nutné vSechna tato specifika
vzit v potaz a najit podobnost, nebo pravé rozdilnost mezi jednotlivymi sportovci a jejich
cilovou skupinou pro efektivni zhodnoceni vhodnosti sponzoringu a spravné nastaveni

cilové skupiny pro projektovou ¢ast a nasledujici sponzoringové kampané v daném odvétvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

K sestaveni cilové skupiny dojde na zakladé:

e Geografie
e Pohlavi
e Véku

e Zpisobu zivota
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10 SPORTOVNI HISTORIE A USPECHY

10.1 Loic Bruni

Loic Bruni je trojndsobnym mistrem svéta, ktery vyhral 7 World Cupti ve svi kategorii MTB

a v roce 2019 ziskal celkovy titul celé World Cup série. Nasledny vypis jednotlivych

dilezitych zavoda uvedu v chronologickém potadi.

2015

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

. misto:

UCI MTB Downhill World Championships (Vallnord, Andora)

. misto Overall: UCI Mountain Bike World Cup — Downbhill

Crankworx Les 2 Alpes — Downhill Les Deux Alpes (Francie)

UCI Mountain Bike World Cup — Downhill (Vallnord, Andora)
UCI Mountainbike World Cup — Downhill (Mont-Sainte-Anne, Kanada)
British Downhill Series (Fort William, UK)

UCI Mountain Bike World Cup — Downbhill (Cairns, Australie)

UCI MTB Downhill World Championships (Cairns, Australie)

French Championship (Les Carroz, Francie)

UCI MTB Downhill World Championships (Lenzerheide, Svycarsko)

UCI Mountain Bike Downhill World Cup (Mont-Saint-Anne, Kanada)

Mercedes-Benz UCI MTB World Cup — Downbhill

UCI MTB Downbhill World Championships (Mont-Sainte-Anne, Kanada)

. misto v celé sérii: UCI Mountain Bike World Cup — Downbhill (Val di Sole, Italie)

UCI Mountain Bike World Cup — Downhill (Les Gets, Francie)

UCI Mountain Bike World Cup — Downhill (Vallnord, Andora)
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2022

. misto: UCI Mountain Bike World Cup — Downhill (Leogang, Rakousko)

. misto: UCI Mountain Bike World Cup — Downhill (Maribor, Slovinsko)

. misto v celé sérii: UCI Downhill Mountain Bike World Cup
. misto: UCI Mountain Bike Downhill World Cup — Race 2 (Lousa, Portugalsko)
. misto: UCI Mountain Bike Downhill World Cup — Race 1 (Lousa, Portugalsko)

. misto: UCI Mountain Bike Downhill World Cup — Race 2 (Maribor, Slovinsko)

. misto v celé sérii: UCI Mountain Bike Downhill World Cup
. misto: UCI Mountain Bike Downhill World Cup (Snowshoe, USA)
. misto: UCI Mountain Bike Downhill World Cup (Lenzerheide, Svycarsko)

. misto: French National DH Championships (Valberg, Francie)

. misto: UCI Downhill Mountain Bike World Cup (Lourdes, Francie)

10.2 Matt Jones

Matt Jones je ve své kategorii velmi zndmy a uznavany jezdec. V hlavni soutézi své kategorie

uz aktivné nestartuje, ale sam se pofad ucastni riznych prestiznich zavodl a exhibici. Béhem

své kariéry nékolikrat ohromil svétovou scénu uspésnym provedenim novych nikdy diiv

nevidénych trikii. A¢ svoji kariéru vrcholového sportovce pomalu opousti je stale ucasten

mnoha zavoda.

2015

1. misto: Sam Pilgrim Big Air Invitational (Birmingham, Velka Britanie)

3. misto: DMR Dirt Wars FMB Bronze MTB Series #3 (Shepton Mallet, Velka
Britanie)

2. misto: FMB World Tour — Bike Days (Freeride) (Solothurn, Svycarsko)

2. misto: White Style (Leogang, Rakousko)
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2016

e 1. misto: Zurich Jump Park Contest (Zurich, Svycarsko)

« 1. misto: Bike Days — MTB Dirtjump (Solothurn, Svycarsko)
2018

e l.misto: Air To The Throne (Londyn, Velka britanie)
2021

e New show: Design and Conquer — Matt Jones béhem zavodl ptedvedl tfi naprosto

nov¢ free style triky

10.3 Greg Callaghan

Greg Callaghan je pravidelnym tcastnikem spousty enduro zavodu v Cele se sérii mistrostvi
svéta Enduro World Series. Od zacatku své vrcholové kariéry v roce 2015 se konzistentné
umistuje mezi desitkou nejlepsich jezdct. Mezi lety 2015 az 2018 vzdy alespoil jednou
vyhral n¢ktery ze zavodu série Enduro World Series a v roce 2017 obsadil Gzasnou 3. pozici
v celé sérii mistrostvi svéta. Od roku 2018 jiz mnoho umisténi v nejlepsi pétici neobsadil,

ale stale podava konzistentni vykony a ur€it€¢ o ném bude jest¢ hodné slyset.

2015
e 1. misto: Enduro World Series (Wicklow, Irsko)

2016
e 1. misto: Enduro World Series (Wicklow, Irsko)

2017
e 1. misto: Enduro World Series (Madeira, Portugalsko)

e 3. v celé sérii: Enduro World Series

2018

e 1. misto: Enduro Winter Trophy (Camaiore, Itlie)

10.4 ZAVER

Z jiz zminénych tfi jezdci MTB zavodl sponzorovanych spole¢nosti Red Bull 1ze na zakladé

uvedenych dat jednoznacné vypozorovat sportovce s nejvetSimi vitéznymi uspéchy. Pii
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porovnani jednotlivych jezdct a jejich sportovnich vitézstvi je jiz na prvni pohled patrné, ze
mezi absolutni §picku, minimalné co se do poctu vitézstvi tyce patii Loic Bruni. Z vybranych
trojnasobnym mistrem svéta, ktery vyhral 7 Downhill World Cupli a v roce 2019 ziskal
celkovy titul celé World Cup série. Prvni mistrovstvi svéta (UCI MTB Downhill World
Championships) vyhral jiz v roce 2015 v Andofe a jeho sportovni uspéchy stale rostou. Na

rozdil od Matta Jonese, ktery do poctu vitézstvi neni natolik uspesny.

Matt Jones je aktivnim ucastnikem mnoha zavodu, kde se umistuje ve své kategorii
slopestyle na vybornych ptickach. Na stupni vitézli neni na rozdil od Loica tak Casto, ale

jeho uspéchy jsou i presto velmi ziejmé.

Greg Callaghan se kazdorocn€ umist'oval v nejzndméjsi soutézi MTB kategorie enduro, a to
v Enduro World Series. V roce 2017 ziskal i celkovy titul v celé kategorii. Svych vitézstvi
nema ani on tolik jako Loic Bruni, ovSem stejn¢ jako Matt je nepiehlédnutelnou soucasti
mnoha soutézi a zdvodil a neni pochyb, Ze i Red Bull samotny v ném vidi velky potencial

pro mnoho dalSich uspéchi.

Z celkové komparace vzeSel tedy znatelny vysledek porovnani a to tak, ze v co do poctu
vitézstvi je na prvnim misté beze sportu Loic Bruni. Na druhém misté se v zavislosti na
velikosti a prestizi zdvodi v dané kategorii umistuje Greg Callaghan, a¢ je tento fakt

diskutabilni, da se fict, Ze na tésném tfetim misté stoji Matt Jones.

Nutné je zde zminit fakt, ze poc¢ate¢nim rokem ke komparaci je rok 2015, jedna se o rok,

kdy se jiz vSichni 3 sportovci ocitli na svétové scéné a prekonali tak své rodné tizemi.
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11 MARKETINGOVA AKTIVITA A FORMA PROPAGACE ZNACKY

Jednozna¢né nejpouzivanéj$i formou pro propagaci spolecnosti Red Bull v ramci
sponzorstvi jednotlivych MTB sportovct je skrze socialni média. V dnesni dobé se jednd o
¢islo jedna, jak mize spolecnosti velikosti Red Bulu jednotlivé jezdce propagovat, stejné tak
je pro n¢ nejzasadnéjsi propagace jejich loga a znacky skrze kandly jednotlivych jezdct,
popiipad¢ skrze merchandising jezdct v offline, ale 1 online svété. V nasledujici analyze
rozeberu postupné 3 nejvyrazn€js$i socialni sit¢ jednotlivych jezdcii a popisi zpusob

merchandisingu kazdého z nich v offline, ale i online svété.

11.1 Loic Bruni

11.1.1 Social Media Marketing

Sportovec Loic Bruni k propagaci svého sponzora, tedy znacky Red Bull vyuziva socidlnich

24

kandlem pfii sponzoringu sportovci a ndstrojem pro propagaci.

11.1.1.1 Instagram
e Celkovy pocet jeho sledujicich: 534 900

e Pocet ptispévki: 1 400

Instagramovy profil Loica Bruniho tvoii velmi silnou zakladnu pro pomysilné naplnéni
marketingovych cili ze strany Red Bull. Ze statistického prizkumu vyplyva, ze pramérné
za meésic pfida 6,43 piispévki, které vezmeme-li 100 poslednich piispévkil nejcastéji

zvetejiiuje v sobotu v 7 hodin vecer stitedoevropského ¢asu. (Loic Bruni, 2022a)

Mezi nejpopularnéjsi a nejcastéji pouzivané hashtagy, ze sta nejvice populdrnich piispévkl
se fadi hashtah #GoPro a #MTB. Nutno vSak podotknout, Ze hashtagy nepouziva velice Casto
a jen u nékterych piispévkll v omezené mite. Je tedy jednoznacné, ze hashtagy nejsou jeho

klicovou polozkou pfi ptidavani prispevk.

Vétsina jeho piispévkil je z poloviny ve francouzském jazyce a z druhé poloviny v jazyce

anglickém. V popisku svého instagramového profilu nema tento jezdec oznaceny, ani nijak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

zminény RedBull, na druhou stranu na profilové fotce ma helmu, na které je logo Red Bullu

velmi zietelné.

11.1.1.2 Facebook

Na socialni siti facebook ma Loic Bruni vytvotenou vlastni facebookovou stranku i vlastni
osobni profil, kde nékteré¢ z ptispévki uvetejniuje i pro globalni dosah nejen pro své pratele,

ale i pro fanousky.

Diky dosazeni vysokého poctu pratel, na tomto uctu, kterych ma 4 300, mu jeho profil
poskytuje nastaveni moznosti sledovani od lidi mimo jeho okruh ptatel. Téchto sledujicich

je k dneSnimu dni 14 299 sledujicich.

Z poslednich 3 ptispévki 1ze vypozorovat, ze frekvence ptispévki je poslednich par let nizka
a ku jednoduchému ptikladu uvadim fakt, Zze ptfedposledni ptispévek byl pfidan v 1ét€ roku

2019 a posledni ptispévek byl ptidan lonského 1éta, tedy roku 2021.

Dal8im profilem je jeho facebookové stranka, kde dosahuje 419 000 sledujicich. Kde v
praméru vezmeme-li v potaz posledni piilrok ptidava 3 prispévky mési¢né. (Loic Bruni,

2022b)

11.1.1.3 YouTube

YouTube profil sportovce Loica Bruniho mé 44 700 odbérateltl. Pocet videi, které na svém
profilu uvetejnil je 40, s tim, ze pocet shlédnuti vSech dohromady je 6 542 898. V popisu
videi se kli¢ova slova nazvu spole¢nosti, tedy Red Bull nachazi pouze u dvou videi. nutné
je zde ovSem zminit, Ze u druhého videa nesouci i v ndzvu Red Bull je pocet shlédnuti
n¢kolikandsobné piekonan v porovnani s jinymi videi dané¢ho sportovce. Oproti ostatnim
videim, kde primérné dosahuje 33 572 shlédnuti je pocet shlédnuti u zminéného videa 5 200
000. Video je zaznam z GoPro kamery béhem Red Bull zavodu Red Bull Campo. Jedna se
o zavod, kdy 250 amatérskych francouzskych jezdct zdvodi v discipliné downhill a snazi se
byt dostizeni Loicen Brunim co nejpozdéji. Zavod evokuje zabavu a adrenalin nejen pro

profesionalni jezdce. (Loic Bruni, 2022c¢)

Loic na svém profilu za posledni rok kazdy mésic uvetejni 2 videa.
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11.1.2 Merchandising

V ramci propagace sponzora Red Bull je Loic zavazan skrze plnéni sponzorské smlouvy
nosit jisté predméty nesouci logo, ¢i ndzev spole¢nosti. Loic nosi na zdvodech helmu s logem
spole¢nosti Red Bull, kterou ale i propaguje na svych kanélech na socialnich sitich. Castym
prvkem je také ksiltovka, nebo mikina, kterou na svych socialnich sitich i na akcich MTB
zavodu nosi naptiklad béhem tréninku, nebo pti neformdalni akci a vyhlasovani vysledkt. Na

dresech, kole, botach, nebo dal§im vybaveni se logo Red Bull nevyskytuje.

11.2 Matt Jones

11.2.1 Social Media Marketing

Stejné tak 1 u Matta Jonese, ma Red Bull jasné stanovené formy propagace. Propagace skrze
socialni média jsou zde velmi klicové a pfi sponzoringu jednotlivych sportoveit vSech

kategorii hraji hlavni roli.

11.2.1.1 Instagram
e Celkovy pocet jeho sledujicich: 468 200

e Pocet ptispevka: 2000

Instagramovy profil zdvodnika Matta Jonese spadd mezi silné profily a pro plnéni cil
sponzoringové kampané Red Bull tak tvoii silny potencial. Statisticky podlozenym
prazkumem lIze vypozorovat, ze primérny pocet prispévkll za mésic je 9, 73. V poctu
poslednich sta ptispévkill jsou ptidavany v utery okolo 7 hodiny vecerni sttedoevropského

casu.

Ze sta poslednich ptispévkil patii mezi nejcastéji pouzivané hashtagy #MTB a #Redbull. Ani
u Matta Jonese nejsou hashtagy frekventované pouzivany, avsak téméf u kazdého druhého

ptispévku je aspon jeden pouzit.

Vsechny ptispévky jsou v jeho rodném anglickém jazyce. V popisku instagramového profilu
se také nachazi oznaceni instagramového profilu Red Bull UK, tedy profilu spadajiciho pod
pobocku Red Bull Velké Britanie. Na profilové fotce ma Matt Cepici, kterd nese jméno

spolecnosti. (Matt Jones, 2022a)
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11.2.1.2 Facebook

Sportovec Matt Jones v ramci profilu na socialni siti poskytuje své cilové skupiné nejen sviij
osobni profil, ale i oficidlni stranku sportovce, skrze kterou komunikuje jednotlivé

ptispévky. Celkovy pocet sledujicich na jeho strance je 170 000.

Frekvence pfidavani piispévki na jeho stranku je od Cervence roku 2020 bez aktualizaci.
Naposledy v roce 2018 byla jeho aktivita na siti ¢astéjsi a novy ptispévek v primér vydal

tiikrat do mésice. (Matt Jones, 2022b)

11.2.1.3 YouTube

Pocet odbératelit YouTube profilu Matta Jonese ¢ini 665 000. Na svych 451 videich celkové
ziskal 113 458 928 poctu shlédnuti. Klicova slova spolecnosti Red Bull se zde vyskytuji
velice Casto, v pruméru u kazdého patnactého videa a primérny pocet shlédnuti na jednom

videi je 251 571.

Matt na svém profilu za posledni rok kazdy mésic uvetejni 5-6 videi. (Matt Jones, 2022c)

11.2.2 Merchandising

V ramci plnéni smlouvy je u Matta Jonese, stejn¢ jako u vétSiny sportovct sponzorovanych
spolec¢nosti Red Bull, sportovni helma. Helmu Matt prezentuje skrze socidlni sité ale i na
sportovnich soutézich a udalostech. Dalsim prvkem, kde se nachazi logo spolecnosti je
napiiklad ksiltovka, zimni Cepice, nebo tricko a mikina v dob¢, kdy neni sportovec plné
vybaven na jizdu, tedy kdy na sobé nema sportovni dres. V jinych formach se na hmotnych

vécech logo témér nevyskytuje.

11.3 Greg Callaghan

Greg Callaghan skrze socialni média ve spojeni s MTB sportem propaguje kategorii Enduro.
Pii spolupraci s Red Bullem, ale i dalSimi sponzory je jeho aktivita na socidlnich sitich

pfinosem a zaroveil podminkou pfi plnéni stanovenych cili sponzorské kampané.
11.3.1 Social Media Marketing

11.3.1.1 Instagram

e Celkovy pocet jeho sledujicich: 62 200
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e Pocet ptispévki: 1 700

Greg Callaghan na svém instagramovém profilu v priméru ptidava 6,55 prispévkl za mésic.

Nejcastéji poté v nede€li v 10 hodin vecer stiredoevropského casu.

Poctem hashtaglh Greg u popisu prispévkil pomérné Setfi, zprimeérujeme-li ovSem
nejpouzivanéjsi hashtagy u 100 poslednich pfispévkd, lze vypozorovat, ze mezi né
bezesporu patii #bikesareclass a #givesyouwings, tedy zndmy slogan spolecnosti Red Bull,

"Red Bull vdm dava kiidla".

Vsechny ptispevky jsou uvedeny v anglickém jazyce, a i v popisu svého instagramového
profilu se nachazi oznaceni Irské pobocky spolecnosti Red Bull, tedy Red Bull Ire

Na profilové fotce ma Matt helmu, kterd nese jméno spolecnosti, a a¢ na prvni pohled jeji
logo neni natolik viditelné, lze si s pohledu na helmu asociovat logo a barvy spole¢nosti.

(Greg Callaghan, 2022a)

11.3.1.2 Facebook

Na socidlni siti Facebook ma Enduro zdvodnik Greg Callaghan vytvofen vlastni osobni

profil, ale i oficidlni strdnku sportovce. Pocet sledujicich na této strance ¢ini 94 000.

Za rok 2021 mési¢né prumérné zvetejnil 2,5 pfispévku, a i v pfedchozich letech byla

frekvence prispévkl pomérné vyssi. (Greg Callaghan, 2022b)

11.3.1.3 YouTube

Youtube kanal Grega Callaghana odebira 5 750 odbératelt. Pocet videt, které¢ Greg na svém
kandlu zvefejnil je poté 40 a celkovy pocet shlédnuti na vSech videi dohromady ¢ini 258

481.

Kli¢ové slovo, tedy nazev spole¢nosti Red Bull se vyskytuje pouze u 2 ze 40 videi. Prvni z

nich je ovSem 6 let staré a druhé 2 roky staré.

Greg na svém kandlu za posledni rok uvetejni kazdy mésic 1-2 videa. Primérny pocet

shlédnuti na jednom videu ¢ini 6 461. (Greg Callaghan, 2022c¢)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11.3.2 Mechandising

Greg Callaghan ma ve vSech sportovnich videich v ramci propagace na socidlnich sitich
helmu s logem spolecnosti Red Bull, kterd byla vytvotfena piimo pro néj na enduro MTB
podminky. Mimo sportovni helmy také ¢as od Casu nosi ksiltovku, zimni ¢epici s logem
spole¢nosti, nebo tricko a mikinu. Jiné predméty nesouci logo Red Bull se v ramci socidlnich

siti a ani pfi sportovnich udélostech nevyskytuji.

11.4 ZAVER

700 tis.
600 tis.
500 tis.

400 tis.

pocet odbératell

07/2020 10/2020 01/2021 04/2021 07/2021 10/2021 01/2022

— Matt Jones
Loic Bruni
—— Greg Callaghan

Obrazek €. 6 — Meziro¢ni rast poctu odbérateltt YouTube kanalii jednotlivych sportovet —

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pfi porovnani jednotlivych sportovctl a sily a dosahu jejich socidlnich siti 1ze jednozna¢né

na prvni misto umistit Matta Jonese.

Matt Jones s dosahem svého YouTube kandlu mnohonasobné pievysuje Grega Callaghana i
Loic a Bruniho. Pfi svém poctu 665 000 odbérateltl je jeho dosah obrovsky a ostatni dva
sportovce pievysuje v fadu tisicti odbératelt. Rozdil je zde tedy znacny. Zajimavy je také
fakt, Ze Loic Bruni se umistuje na druhém misté a Greg Callaghan na misté tfetim. Rozdil
je zde tak patrny i mezi témito dvéma sportovci, a to v fadi stovek. V poctu ptidanych videi
je poté rozdil jesté vice ziejmy, kdy YouTube kanal Matta Jonese uvadi 451 videi, na rozdil

od kanali Grega Callaghana a Loica Bruniho, kde se jejich pocet pohybuje okolo celkovych
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40 videi. Matt Jones je na svém YouTube kandlu velmi aktivni a pro Red Bull se jedna o

velké plus v rdmci sponzoringu a propagace jejich loga skrze sportovce na jeho kanalu.

Co se tyce profili na Facebookovych stranek 1ze mezi nejaktivnéjsi, co do poctu piispévkl
za posledni 3 roky, zafadit na prvni misto Grega Callaghana a Loica Bruniho. Nejvice
sledujicich, ale obsazuje na druhém misté¢ Matt Jones, na druhé pozici Greg Callaghan a na

prvni pozici Loic Bruni.

Ohledn¢ instagramovych profila je dilezitym faktorem fakt, Ze mezi nejfrekventovangjsi
spole¢nosti Red Bull. S nejvétsim poctem sledujicich zde patii na prvni misto Loic Bruni se
svymi 534 900 sledujicich, na tfeti misto Matt Jones se svymi 468 200 a na tieti Greg
Callaghan s 62 200 sledujicich. Nejfrekventovangjsi a nejvetsi pocet prispévkd méa ovsem

opét Matt Jones.

Z celkové komparace aktivity a propagace na socidlnich sitich lze mezi naprosto
nejaktivnéjsiho ze sportovcl zatradit Matta Jonese. JelikoZ je spole¢nost Red Bull u svych
sponzorovanych sportovcl velmi zaméfend na propagaci skrze socidlni sité, je pro né tento
fakt velmi dulezitym. Jedna se o potencionalné nejlepsiho ze tfi zkoumanych jezdct pro tuto

formu propagace v prikladné sponzorské spoluprace spole¢nosti Red Bull a Mattem.

Co se merchandisignu a propagace loga spolecnosti tyce je jednoznaéné ztetelné, ze vSichni
3 sportovci propaguji spolecnosti v ramci plnéni sponzorské smlouvy skrze noseni sportovni
helmy. Helma je pro kazdého z nich personifikovana v navaznosti na kategorii MTB, kterou
vykonavaji. Dal§imi prvky jsou poté odévni predméty jako je mikina, kSiltovka, zimni ¢epice
a tricko. Tyto hmotné predméty se vyskytuji u kazdého z nich na vétsine sportovnich akcich,

ale 1 na jejich socidlnich sitich.
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12 CILOVA SKUPINA

Cilova skupina nam dopomuze k pochopeni a potencionalni dosahu jednotlivych sportovct
a jejich formy propagace. Da se predpokladat, ze cilova skupina bude velmi podobna, ne-li
totoznd. Jednotlivi sportovci, jak jiz bylo zminéno ptsobi na evropské scéné, stejné jako na
scéné svétové, vSichni tfi jsou velmi podobného veéku a vSichni tii jsou samoziejmé
sponzorovani spolecnosti Red Bull a jezdci MTB sportu. Pro spole¢nost Red Bull miize byt
ovSem i mirnd odchylka v cilové skupiné zasadni a zajimava pro mozné rozsifeni dosahu
svého sponzoringu.

e Geografie
e Pohlavi
e Véku

e Zptsobu zivota

12.1 Loic Bruni

Loic Bruni az do roku 2013 ptisobil pfedev§im na domaci francouzské scéné. Dozajista neni
poté pfekvapenim, ze mnoho fanouskd si s sebou nese jiz z doby svych zacatkd, tudiz z fad
obyvatel Francie. V roce 2013 vstoupil na svétovou scénu a geograficky rozsah jeho cilové

skupiny vzrostl.

Jiz 1 skrze komparativni analyzu socidlnich siti 1ze vypozorovat, ze Loic polovinu svych
ptispévku pfidava ve francouzském jazyce. Primarni cilovou skupinou tedy nadéle zlstava
Francie a na druhém misté zbytek svéta. Je to vlastné velmi ziejmé, jelikoz vzdy zavodi

nejen za své jméno, ale i za vlastni zemi.

V ramci pohlavi cilové skupiny je vétSinovy podil v muzském pohlavi. MTB sport sdm o
sob¢ velmi silné plsobi predev§im na muze a je pravdou, ze mnoho Zen se ve sportu

neorientuje natolik jako pravé muzi. Vékovy pramér je poté 20-35 let.

Loic se vénuje stylu downhill a ve vétSiné svych pfispévki pridava ptispévky predevsim
orientované na tuhle kategorii. VétSina jeho uzivatell tedy sami dany sport provozuji, nebo
se jim 1 inspiruji. Jedna se o skupinu lidi, ktefi se orientuj v MTB komunité a piispévky

podobného typu sami vyhledavaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

12.2 Matt Jones

Cilova skupina sportovce Matta Jonese je z velké Casti slozend z obyvatel Velké Britanie,
odkud sportovec pochézi a kde také stale zije. Zajimavosti je ov§em dosah, ktery sportovec
ma v ramci svych pfispévki na socdlnich sitich. Matt na svych videich experimentuje s
raznymi styly jizdy ale i kategoriemi. Rad déla obsah zajimavym nejen pro pifiznivce
slopestylu, ale i SirSi vefejnosti. V ramci cilové skupiny tedy plisobi na rozsifenou vrstvu

fanousku, nez by se dalo pfedpokladat bez hlubsiho prozkoumani.

Vétsina jeho fanouskd je muzského pohlavi, ale najde se zde i ¢ast Zen. Primérny vék se
pohybuje okolo 20-30 let. Zeny se v jeho piipadé vice interesuji o jeho lifestyle piispévky

na socialnich sitich.

Slopestyle je jeden z vice hravych stylt, do jisté miry 1 kreativnéj$im a 1akd i svoji komunitou

k vice volnomyslenkatrskému stylu zivota, a i cilové skuping, kteti smysli podobné.

12.3 Greg Callaghan

Greg v ramci své cilové skupiny ptsobi od pocatku své MTB kariéry piredevsim na obyvatele

jeho domaci scény, tedy na obyvatele Irska, ale i Velké Britanie.

Vcelku vzato, pravé diky uspéchiim na svétové scéné jsou nékteré jeho ptispévky dostupné
vrcholovych zavodnikd zde neni tolik. Kategorie se zada silné odhodlani a fyzickou i
psychickou stabilitu. Greg vSechny tyto body splituje a pro zajemce o danou kategorii dokaze
svymi vykony a stylem jizdy zaujmout. Zajemci jsou ve veétSi mife muzi uz jen diky
narocnosti a adrenalinu této kategorie. Veékova kategorie je podobna jako u dal$ich jezdc.
Greg samotny ma ovSem jiz ptes 30 let a diky tomu dokaze zaujmout také cilovou skupinu

z kategori 30+.

Greg diky svym vitézstvim oslnil celosvétovou scénu, a i nadale osliiuje. Vétsina jeho
prispévka ale zistavd na scéné¢ evropské a pouze v jistych asociacich a zminénych

ptispévcich ohledné jeho Uispéchil je mira zainteresovanosti i u obcanti mimo kontinent vyssi.
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12.4 ZAVER

Cilova skupina vSech tii sportovct je velmi podobné. Diky jejich tispéchiim a ptfesahu na
svétovou scénu se geografickd orientace pohybuje ve velké §ifi, a¢ lze predpokladat, ze se
jednéd predev§im o scénu evropskou a nejvérnéjsi jadro cilové skupiny v lokalité jejich
rodisté. O evropskou tedy z toho diivodu, Ze vSichni tii jezdci jsou svoji ndrodnosti soucasti
jednoho z evropskych statt.

Ohledné¢ veku jednotlivych zastupcti cilové skupiny se jedna o primérny vék 20-35 let.

Pohlavi je v navaznosti na adrenalin a mozné riziko zranéni vice muzské populace, ale
abychom nehézeli vSechny zeny do stejnych zajetych koleji, 1ze i mezi nimi najit odvazné a
zaujaté pro tento sport, proto se da fict, Ze se jednoznacné nejednd o ¢isté¢ muzskou cilovou
skupinu, a¢ stale dozajista prevysuje. Zeny sledujici jednotlivé jezdce do jisté miry dle
vyzkumu na socidlnich sitich preferuji lifestyle ptispévky nez ptispévky ze zavodl jako
takové. Tento poznatek byl definovan na zakladé poctu "To se mi libi" a komentait u

jednotlivych prispévk.

Zpisob zivota je spiSe sportovniho razu se zdjmem o dany sport a kategorii MTB, pouze

snad u Matta Jonese je Sife propagovanych a prezentovanych kategorii MTB Sir$i.
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI

13.1 Porovnavana Kritéria dotaznikového Setfeni

K vyvozeni adekvatnich a objektivnich zavéri jsou zapotiebi jasné definovand a dobie

méfitelnd kritéria. Pro Gcely této prace jsem zvolila nasledujici kritéria k porovnani.

13.1.1 Povédomi respondenta o spole¢nosti Red Bull

Jak uz bylo teceno, kazdy zvoleny sportovec ma velmi podobnou skupinu fanousk, které
vzéajemné spojuje spolecny zajem o MTB sport jako takovy a zajem o dané sportovce. Co se
vSak miize vyrazné liSit a v kone¢ném vysledku i ovliviiovat asociaci sportovce se
spole¢nosti Red Bull, je zdjem a povédomi respondenta pravé o spolecnost Red Bull, a
predevsim zajem o jeji aktivity na poli MTB. Otazky z této oblasti si tedy kladou za cil
identifikaci obecného povédomi o spolecnosti Red Bull, jeji aktivity v oblasti MTB sporti a

identifikaci role spolecnosti Red Bull na asociaci sportovce se znackou.

13.1.2 Povédomi respondenta o sportovci

Sportovni oblast MTB je velmi rozsahla a obsahuje velkou fadu disciplin a nepteberné
mnozstvi sportovct. Nekteti fanousci preferuji jezdce z fad stejné narodnosti, nebo pohlavi,
n¢ktefi na druhou stranu jezdce konkrétni discipliny, n¢ktefi dokonce o sport jako takovy
nejevi zas tak velky zdjem a primarné sleduji jezdce s konkrétnim obsahem na socidlnich
sitich. Je tedy pravdépodobné, ze nékteti, nebo dokonce vétSina respondentll nebude znat
vSechny vybrané sportovce, nebo se o jejich aktivitu ¢i sportovni vysledky zkratka nebudou
zajimat. Cilem otdzek této kategorie je tedy zjisténi, zdali zna respondent daného sportovce,
a v jaké mife respondent daného sportovce sleduje. Pro ucely této prace neni potieba aby
respondent znal a aktivné sledoval vSechny vybrané subjekty. Sta¢i povédomi alesponi o

jednom z nich.

13.1.3 Asociace sportovce se spole¢nosti Red Bull

ey

MTB sportovci ziji predevsim ze sponzoringu angazujicich se spolecnosti. Atlet propagujici
20 spolecnosti neni vyjimkou, je tedy velmi bézné asociovat si sportovce s né¢jakou konkrétni
znackou, a pfitom absolutné ignorovat jinou sponzorujici organizaci. Cilem této kategorie
otazek je tedy zjisténi, zdali si viibec respondent asociuje daného sportovce se spole¢nosti

Red Bull a pfipadné zjisténi oné primarni asociace. V ptipadé pozitivni asociace se znackou,
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dojde 1 ke zjisténi, zdali propagace spolecnosti pozitivné ovlivnila nakupni chovani

respondenta.

13.1.4 Subjektivni nazor respondenta na zlepSeni asociace sportovce se znackou a

idealni forma propagace

Kazdy je jiny a kazdy reaguje na jiné aspekty. Cilem této skupiny otdzek je zjisténi idedlni
formy propagace znacky optikou konecného spotiebitele / zastupce cilové skupiny oné
znacky, nebo produktu. Otazky si kladou za cil identifikaci pozitivity spoluprace sportovce
se znackou, snaSenlivost teoretické aktivnéjsi propagace a subjektivni nazor na zlepseni oné

asociace sportovce se spolecnosti Red Bull.
13.2 Dotaznikové Setieni

13.2.1 Sbér a interpretace vysledki

Druhotny vyzkum — dotaznikové Setfeni byl veden kvantitativni metodou za pomoci online
nastroje pro tvorbu dotazniku Google Docs—Forms. Dotaznik jako takovy byl respondentim
k dispozici po dobu jednoho mésice v rozmezi od 6.3. do 6.4. a celkem jej vyplnilo 337
respondentt. Cely dotaznik je k dispozici v ptiloze. Google Forms vyhodnocuji zodpovézené
otazky v redlném case. Tyto odpovédi jsou nasledné k dispozici v podobé¢ interaktivnich
grafli a tabulek pfimo v internetovém rozhrani nastroje. Tato graficka vizualizace vysledkt

byla pouzita v néasledujicich kapitolach.

13.2.2 Rekrutace respondentii

Rekrutace respondentii dotaznikového Setfeni probihala pfedevsim na facebookovych
skupinach orientujicich se na jednotlivé MTB discipliny a MTB komunitu jako takovou. V
ramci recruitingu nedoslo k pfimé interakci s potencionalnimi respondenty, ale dotaznik byl
vetejné sdilen s popisem problematiky a zadosti o vyplnéni, neni tedy mozné urcit pfesnou
navratnost dotazniku a konverzni pomér potencialnich respondenttl. Casova naroénost na
vyplnéni dotazniku se pohybuje v rozmezi 2 az 5 minut v zavislosti na znalost zvolenych

sportovcu (0-3).

13.3 Vyhodnoceni vysledkii

Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, dotaznik celkem zodpovédélo 337 respondent,

kdy naprostou vétsinu (92 %) tvoftili muzi, nejcastéji ve véku od 19 do 25 let (46 %) Z
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celkovych 337 respondenti 54 % provozuje MTB sport alespoil jednou tydné a dalSich 40
% alesponl jednou mési¢né. Je tedy ziejmé, Ze naprostd vétSina respondentl je do daného

tématu velmi zainteresovana.

Jak jiz metodika prace vysvétluje, dotaznik jako takovy je ¢lenén do nésledujicich kategorii.

13.3.1 Povédomi respondentii o spole¢nosti Red Bull

Jak jiz bylo zminéné, rekrutace respondentd probihala na facebookovych skupinach
diskutujici téma MTB, nikoliv Red Bull. Zakladni pojitko respondentt je tedy obecny zajem
o MTB, sportovce, nebo napiiklad jednotlivé discipliny, nikoli v§ak zdjem o spolecnost Red
Bull, nebo jeji aktivitu na poli MTB sportii. Cilem této sady otazek je tedy identifikace
obecného povédomi o spolecnosti Red Bull, jeji aktivity v oblasti MTB sporttl a identifikace
role spole¢nosti Red Bull na asociaci sportovce se znaCkou. Otazky z této kategorie se
nasledné daji rozdélit na otdzky konfrontujici obecné povédomi o spolecnosti Red Bull, a

otazky cilici na pisobnost spole¢nosti Red Bull na poli MTB sportt.

Co se tyce obecného povédomi o spolec¢nosti Red Bull, tak na zdklad¢ odpovédi respondentti
na prvni otazku (otdzka ¢. 1.: “Znate spolecnost Red Bull?”), celych 100 % respondentil
spole¢nost jako takovou znd. Druhd otazka vyzkumu vyzadovala od respondentii specifikaci
hlavni asociace se spole¢nosti Red Bull (otdazka ¢. 2.: “Co vas jako prvni napadne, kdyz se
rekne Red Bull? ). Zde uz odpovédi nejsou tak jednotvarné a malo ktera odpovéd’ se shoduje
s odpovédi jiného respondenta. Obecné se odpovédi daji rozdelit do 4 hlavnich kategorii, a
to konkrétné adrenalin/adrenalinové sporty, energy drink, sport a ostatni. Po roztfidéni
odpovédi do téchto kategorii si pfiblizné tietina respondentti asociuje spole¢nost Red Bull
pravé s adrenalinem nebo adrenalinovymi sporty. Druhou nejsilnéjsi asociaci je energy
drink, kterou vnimé opé€t téméf tietina respondentl. Tteti nejvyraznéjsi asociaci je obecné
angazma spoleCnosti Red Bull ve sportech, tuto asociaci potvrdila zhruba Cctvrtina
respondentll. Zbylad cCtvrtina pfipadd na vesmeés nezafaditelné asociace, jako napiiklad

“helma”, “dava kiidla”, “auto s plechovkou”, a podobng.

V ptipadé otazky zamétené na Cetnost nakupu (otdzka ¢. 3.: “Jak casto si kupujete produkty
firmy Red Bull?”) méli respondenti na vybér z 5 odpovédi: jednou tydné (1 %), jednou za
meésic (38 %), jednou za 3 mésice (23 %), jednou za rok (38 %), nekupuji (0 %). Co se tyce

sledovani a odbéru aktivity spolecnosti Red Bull na socidlnich sitich (otdzka ¢. 4.: “Sledujete
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Red Bull na socialnich sitich? Pokud ano na kterych?”), tak nejpopularnéjsim kandlem je
bezesporu socialni sit YouTube, na kter¢ Red Bull (nebo néjaky z Red Bullem
provozovanych kanali) sleduje témét 68 % respondentil, druhou nejpopularnéjsi platformou
je socidlni sit’ Instagram (65 % respondentil). Na tfetim misté je socidlni sit’ Facebook, kde
Red Bull sleduje témét 40 % respondentti. Celych 15 % respondentti spole¢nost Red Bull
pfimo nesleduje vibec nikde, ale sleduje néjakého ze sponzorovanych atleti a 10 %

respondenti Red Bull viibec nesleduje/neodebira.

Sledujete Red Bull na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo vice
moznosti)

337 odpovédi

229 (67,9 %)

217 (64,3 %)
| 135 (40,1 %)
Nesleduji na Zadné socidlni siti 39 (11,6 %)

Red Bull pfimo nesleduii, ale

)
sleduji sponzorované atlety 46(136%)

0 50 100 150 200 250

Graf €. 1 - otazka €. 4.: “Sledujete Red Bull na socialnich sitich? Pokud ano na kterych?”

Prvni otazka ze série otdzek zkoumajici asociaci spolecnosti Red Bull a MTB (otdzka ¢. 5.:
“Vnimate piisobnost spolecnosti Red Bull v MTB sportu? ) je opét pomérné jednoznacna ve
prospéch pozitivni asociace spole¢nosti Red Bull a MTB sportt, kde témét 94 %

respondentl ptsobnost spole¢nosti Red Bull vnima.

Vnimate plsobnost spole¢nosti Red Bull v MTB sportu?

337 odpovedi

® Ano
® Ne

]

Graf €. 2 - otazka €. 5.: ““Vnimate plisobnost spole¢nosti Red Bull v MTB sportu?”
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Co se tyCe primarni asociace spole¢nosti Red Bull s MTB sporty (otdzka ¢. 6.: ““S c¢im si
spojujete firmu Red Bull v MTB disciplinach?”), tak drtiva vétSina respondentt (81 %)
vnima pusobnost spolecnosti Red Bull na poli MTB sportu pfedev§im pomoci sportovnich
eventl spolu/potadanych spole¢nosti Red Bull, jako naptiklad Red Bull Down Till Dusk,
Red Bull Hardline, Red Bull Crankworx, atd. Druhou nejsilnéjsi asociaci vnimanou 80 %
respondentti jsou tzv. Red Bull Athletes, ¢ili sportovei sponzorovani spole¢nosti Red Bull.
Dalsi velmi silnou asociaci je propagace spolecnosti Red Bull prave témito sportovci v jejich
video produkci ve formé product placement. Tuto asociaci zvolilo 78 % respondentt.
Asociace MTB a Red Bull energy drinku potvrdilo 55 % respondentil, merchandise zhruba
40 % a nejslabsi asociaci ptedstavuje online platforma Red Bull TV (33 %). Posledni otazka
z této kategorie (otazka €. 7.: “Jaké je podle vés ideédlni forma propagace znacky ze strany
MTB jezdc?”) se pta respondentl na jejich subjektivni ndzor na idealni formu propagace.
Respondenti méli na vybér z 5 riznych odpovédi s tim, ze 35 % respondentt si mysli, ze
nejidedlnéjsi forma propagace je pfimé propagace produktu/znacky sportovcem na
socialnich sitich, 19 % respondentl preferuje product placement, 15 % respondentti si mysli,
ze nejefektivnéjsi forma propagace jsou vyborné sportovni vysledky a umisténi sportovce,
14 % respondentl vybrala moznost - Pfima propagace produktu/znacky sportovcem na
sportovnich akcich, a posledni skupina respondentti (17 %) povazuje na idealni formu

propagace merchandise.

13.3.2 Povédomi respondentii o sportovcich

Otazky z této kategorie si kladou za cil identifikaci obecného povédomi o vybranych
sportovcich. Jak jiz bylo zminéno, MTB je velmi rozséhla oblast s nepfebernym mnozstvi
sportovcl. Kazdy fanousek preferuje jiné aspekty a kvality, je tedy pravdépodobné, Ze ne
vSichni respondenti znaji vSechny vybrané sportovce, dokonce je pravdépodobné, ze nékteri
respondenti neznaji ani jednoho vybraného sportovce. Co se tyce formulace otazek, tak
vychozi sada otdzek je totozna pro kazdého sportovce s tim, Ze obsahuje filtra¢ni otazku,
ktera ovétuje znalost daného sportovce. Pokud respondent sportovce zna, mize zodpoveédet
adekvatni otazky, pokud respondent sportovce neznd, jsou otazky ohledné tohoto sportovce
preskoceny a respondent odpovida na tutéz filtrani otdzku ohledn¢ néasledujiciho sportovce,
tzn. kazda otazka byla polozena az tfikrat v zavislosti na poc¢tu kladné zodpovézenych

filtraénich otazek.
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Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach nasledujici otazky si kladou za cil identifikaci
obecného povédomi o tfech zvolenych sportovcich, a to konkrétné Loic Bruni, Matt Jones,
Greg Callaghan. Kazdy zvoleny sportovec soutézi v jiné discipliné v ramci MTB a kazdy z

vvvvvv

sponzorovanych spole¢nosti Red Bull.

Co se tyc¢e onéch filtracnich otazek (otdzka ¢. 8, 18, 28: “Znate sportovce X? ), tak mezi
respondenty jednoznaén¢é dominuje Matt Jones, co se publicity tyce. Na zminénou otazku v
ptipad¢ Matta Jonese kladn¢ odpovédélo témér 92 % (311) respondentli. Druhy nejzndmé;si
sportovec je Loic Bruni, znamy pro 46 % (155) respondentii a nejméné zndmy je Greg
Callaghan s 23 % (78) kladnych odpovédi. Tyto pocty respondentd se stanou zakladni bazi
pro procentudlni poméry ve vSech nasledujicich otazkach tykajicich se zvolenych sportovci,

tzn. Loic Bruni 155, Matt Jones 311, Greg Callaghan 78.

Dalsi otazky (otazka ¢. 9, 19, 29: “Sledujete X na socialnich sitich? Pokud ano na kterych?”’)
dotazujici se respondentti na sledovanost vybranych sportovcl na socidlnich sitich, dopadly
napii¢ vsemi sportovci velmi podobné. Respondenti, ktefi na filtraéni otazky odpovédéli
kladné sleduji sportovce primarn€ na online platformé YouTube a socidlni siti Instagram. V
ptipadé Loica Bruniho 78 % respondentt uvedlo, zZe jej sleduji na YouTube a 91 % uvedlo,
ze jej sleduji na Instagramu. DalSich 60 % respondentt sleduje Loica Bruniho na facebooku
a 5 % jej nesleduje vibec. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi komparativni analyze, Loic
Bruni je nejaktivnéjsi prave na socialni siti Intagram, kde jej sleduje téméi 543 000 fanouskd,
kdezto na YouTube publikuje v priméru tiikrat mésicné a sleduje jej o poznani mensi
skupina citajici zhruba 45 000 fanouskt. V ptipadé¢ Matta Jonese, jsou vysledky velmi
podobné, jen s tou zménou, Ze primarni platformou je pro n&j bezkonkurenéné YouTube,
které vybralo 95 % respondentti. Druhou nej¢astéjsi volbou je Instagram (89 %) a na tfetim
misté je Facebook (25 %), jen 3 % respondentli uvedlo, Ze Matta Jonese viibec nesleduyji.
Stejné jako v ptipad¢ Loica Bruniho, vitézi nejdominantné;jsi platforma, kterou je pro Matta
Jonese YouTube, na kterém ma ohromnych 665 000 sledujicich. Na druhém misté je
Instagram se 468 000 fanousky. Greg Callaghan je na zaklad¢ odpovédi nejvice spojovan se
socialni siti Instagram, kterou v rdmci dotazniku vybralo 69 % respondentti, YouTube v
piipadé Grega Callaghana zvolilo jen 36 % respondentli, Facebook 12 % a celych 30 %

respondentll Grega Callaghana viibec nesleduje. Stejné€ jako u ptedchozich dvou sportovcei,
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je Greg Callaghan nejznaméjsi pomoci své nejdominantnéjsi platformy, kterou je Instagram
se 62 000 fanousky. Frekvence aktivity na Youtube je velmi mala a odrazi se i ve vysledcich
dotazniku. Obecné vzato se da fict, Ze u vSech zvolenych sportovct jsou vysledky v jakési
korelaci s vysledky komparativni analyzy. U vSech sportovci vybrali respondenti
nejdominantnéjsi (at’ uz poctem sledujicich, nebo frekvenci aktivity) platformu. Ve vSech
ptipadech se na prvnich dvou pozicich objevuje Instagram a YouTube. Domnivam se, ze
tomu tak je z adrenalinové podstaty MTB a vizudlni atraktivnosti sportu jako takovému,
obsah MTB primeérny sledujici fanousek konzumuje predevsim pomoci fotek a videi, cemuz

odpovidaji platformy jako Instagram a YouTube.

V ptipadé asociace sportovce s konkrétni akci, nebo zadvodem (otdzka ¢. 10, 20, 30:
“Asociujete si X s nekterou z ndsledujicich udalosti? ”) nabizela otazka 6 odpovédi, 3 hlavni
akce disciplin sportovcit (UCI Downhill (Loic Bruni), Enduro World Series (Greg
Callaghan) a Crankworx World Tour (Matt Jones)) a 3 akce organizované piimo spolecnosti
Red Bull. Cilem této otazky byla identifikace hlavni asociované akce se sportovcem. V
ptipadé Loica Bruniho 82 % respondentt spravné vybralo hlavni disciplinu UCI Downhill
World Cup series, které Loic Bruni dominuje. Jak bylo zminéno v komparativni analyze,
Loic Bruni se v podstaté pravideln€ umist'uje mezi tfemi nejlepsimi v jednotlivych zavodech
a sam celou sérii v roce 2021 vyhral. 10 % respondentl vybralo zavod Red Bull Hardline,
coz je extrémni downhill/enduro zévod, takze néco, ¢eho by se Loic Bruni ur¢it¢ mohl
ucastnit, ale ve skute¢nosti se zavodu neucastnil. Zbylych 8 % procent si Loica Bruniho s
zadnou z nabizenych akci neasociuje. Matt Jones je nejcastéji asociovan s akci porddanou
spolec¢nosti Red Bull, a to konkrétné Red Bull Hardline, kterou zvolilo 53 % respondentd.
Jak jiz bylo zminéno v piipadé Loica Bruniho, Red Bull Hardline je extrémni
downhill/enduro zévod, takze akce, na které Matt Jones ve vétSin€ piipada viibec nestartuje.
V tomto piipad¢ vSak asociace dava perfektni smysl, protoze jak komparativni analyza
ukazuje, YouTube kanal Matta Jonese ma tictyhodnych 665.000 sledujicich uzivateli a Matt
Jones na akci Red Bull Hardline opravdu byl. Sam se akce pfimo neucastnil, ale jeho bratr
Jono Jones, na akci startoval a Matt v kooperaci s bratrem z této akce na YouTube publikoval
3 videa, kterd dohromady v dobé¢ psani této prace maji témet 1.7 milionu shlédnuti. Druhou
nejvetsi asociaci je série Crankworx World Tour, kterou zvolilo 30 % respondentid. Opét se
jedné o hlavni akci discipliny, které se Matt Jones nejvice vénuje, ale sam v ni naposledy

zavodil v roce 2019. Zbylych 17 % respondentii si Matta Jonese neasociuje s zadnou z
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nabizenych akci. Greg Callaghan je nejcastéji asociovan s akci Enduro World Series, coz je
op¢t hlavni série kategorie, v které Greg Callaghan soutézi. Celkem tuto moznost vybralo
78 % respondentd. V kapitole komparativni analyzy, sportovni vysledky zmiiluji, Ze Grag
Callaghan jednotlivé zavody Enduro World Series n¢kolikrat béhem své kariéry vyhral a v
roce 2017 se v celé sérii umistil na 3. misté, tato asociace tedy dava perfektni smysl. Zbylych
22 % respondentl si Grega Callaghana asociuje s Red Bullem pofadanou akci, Red Bull
Dawn Till Dusk, kterou v roce 2021 Greg Callaghan vyhral. Obecné vzato tyto vysledky
ukazuji v podstat¢ dva rtizné patterny. V ptipadé Loica Bruniho a Grega Callaghana, si je
respondenti nejvice asociuji s hlavni sérii zavodu, které se oba jezdci pravidelné ucastni a
umistuji. V ptipad¢ Grega Callaghana respondenti také vnimaji jeho vitézstvi v Red Bullem
potadané akci, Red Bull Dawn Till Dusk. Oproti tomu Loic Bruni je druhotné asociovén s
akci jeho discipliny, na které vSak nikdy nestartoval. Toto zjiSténi na mé ptisobi tak, ze Loic
Bruni je jakymsi teoretickym synonymum pro Downhill disciplinu jako takovou. Druhym
vzorcem je Matt Jones, ktery je primarné asociovan s akci, na které sdm nestartoval, ale diky

obrovskému dosahu a viditelnosti svych socidlnich siti, je s akci stejné spojovan.

Sérii otdzek cilicich na identifikaci obecného povédomi o sportovcich konéi otdzka
zkoumajici primarni zajem o sportovce (otdzka ¢. 11, 21, 31: “V pFipadé zdjmu o sportovce,
nasledujicich moznosti: (a) sportovni vysledky, (b) aktivita na socidlnich sitich, (c)
kombinaci obou, (d) je mi to jedno. V Ptipadé Loica Bruniho volil respondenti nejcastéji
prvni moznost — sportovni vysledky. Sportovni vysledky primarné¢ zajimaji 34 %
respondenti. Druhou nejcastéj$i moznosti je kombinace obou (kombinace sportovnich
vysledkl a aktivity na socialnich sitich), tuto moznost zvolilo 30 % respondentti. Ttetim

vvvvvv

respondentl. Zbylym 8 % respondentt je to jedno.
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155 odpovedi

@ Sportovni vysledky
@ Aktivita na socialnich sitich (videa, fotky,
Elanky, atd...)

Kombinace obou
@ Je mitojedno

28,4%

Graf €. 3 - otdzka ¢. 11: “V ptipad¢ z4jmu o sportovce, ktera z nize uvedenych moznosti je

pro vas nejdalezitéjsi:”

V ptipadé¢ Matta Jonese, volilo 78 % aktivitu na socidlnich sitich, 12 % kombinaci
sportovnich vysledkti a aktivity na socialnich sitich a zbylych 10 % procent preferuje

sportovni vysledky.

311 odpovédi

@ Sportovni vysledky

@ Aktivita na socialnich sitich (videa, fotky,
Elanky, atd...)
Kombinace obou

@ Je mito jedno

Graf €. 4 - otazka €. 21: “V ptipad¢ z4jmu o sportovce, ktera z nize uvedenych moznosti je

pro vas nejdalezitéjsi:”

Fanousci Grega Callaghana preferuji predevsim sportovni vysledky, a to v drtivé vétsSing
ptipadt (82 %). Druhotnou preferenci je kombinace sportovnich vysledkil a aktivity na

socialnich sitich (15 %) a zbylé 3 % respondentiim volili posledni moznost — je mi to jedno.
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78 odpovedi

@ Sportovni vysledky

@ Aktivita na socialnich sitich (videa, fotky,
Elanky, atd...)
Kombinace obou

@ Je mi to jedno

821%

Graf €. 4 - otazka ¢. 31: “V ptipad¢ z4jmu o sportovce, ktera z nize uvedenych moznosti je

pro vas nejdalezitéjsi:”

Na zakladé téchto odpovédi vyplyva, ze u kazdého zvoleného sportovce je ona priorita
kladena na néco jiného. V piipad¢€ ufadujiciho mistra svéta Loica Bruniho je pro respondenty
nejdulezitéjsi v podstaté kombinace jak sportovnich vysledki, tak kvalitni aktivita na
socidlnich sitich. U Matta Jonese, jakozto na zéklad¢ tohoto formuldfe nejznaméjSiho
sportovce, je na druhou stranu nejdilezitéjsi aktivita na socidlnich sitich. Jak jiz
komparativni analyza napovida, Matt Jones jiz aktivné nesoutéZzi, ale veSkerou svou snahu
vénuje pravé oném socialnim sitim v Cele se svym YouTube kandlem, takze odpovédi
respondentll se s timto tvrzenim opravdu shoduji. V neposledni fadé, Greg Callaghan,
jakozto nejméné¢ znamy sportovec z nami vybrané trojice, je u respondentd preferovan

predevsim na zaklad¢ sportovnich vysledki.

Na zékladé této série otdzek se nabizi nasledujici shrnuti. Matt Jones je jednoznacné
nejznaméjsi z ndmi vybrané trojice, druhym nejzndméj$im je Loic Bruni, kterého nasleduje
Greg Callaghan. Co se ty¢e sledovani sportovcll na socidlnich sitich, tak u vSech ti zastupcti
se za nejsledovangjsi platformy daji povazovat YouTube a Instagram s tim, Ze potadi téchto
dvou se u jednotlivych sportovcii lisi v zavislosti na poctu odbératelli a Cetnost aktivity. Loic
Bruni a Greg Callaghan jsou nejc¢astéji asociovani s hlavnim zavodem jejich discipliny.
Kdezto Matt Jones je nejcastéji asociovan s akci, na které sam ani nestartoval, jen ji
propagoval na svych socialnich sitich. Co se ty¢e pro respondenty nejdilezitéjsiho zdroje
zajmu, tak v ptipadé Matta Jonese se jedna o aktivitu na socidlnich sitich, v ptipad¢ Grega
Callaghana jde v podstaté Cisté o sportovni vysledky a v pfipadé Loica Bruniho prameni

zajem z obou téchto kategorii.
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13.3.3 Asociace sportovce se spole¢nosti Red Bull

Otazky z této kategorie si kladou za cil zjisténi ptipadné asociace sportovce se spolecnosti
Red Bull. Stejné jako v predchozi kapitole, nasledujici procentualni vysledky se vztahuji k

poctu kladné zodpovezenych filtracnich otdzek u jednotlivych sportovcii.

Prvni otdzka je cilena na vnimdni propagace spolecnosti Red Bull ze strany sportovce
(otazka ¢. 12, 22, 32: “VSiml/a jste si n€kdy propagace spolec¢nosti Red Bull ze strany
sportovce”). Odpovedi na tuhle otazku jsou u vSech vybranych sportovctl shodné a vSichni
respondenti si si propagace spolecnosti Red Bull ze strany sportovct vSimli. Mnohem
dilezitéjsi je vSak odpovéd na otdzku, co je onou primdrni asociaci sportovce a spole¢nosti
Red Bull (otazka ¢. 13, 23, 33: “Spoluprdci sportovce se spolecnosti Red Bull vnimate
predevsim pomoci:”). Tato otazka nabizi respondentim nasledujici moznosti: (a) Red Bull
produkty a merchandise pfi sledovani sportovnich akci, (b) Red Bull produkty a merchandise
na socidlnich sitich sportovce, (c) popisy prispévkl na socidlnich sitich a hashtagy, (d)
spolupraci se spole¢nosti Red Bull viibec nevnimam. V ptipad¢ Loica Bruniho, respondenti
nejvice vnimaji spolupraci se spolecnosti Red Bull pomoci prezentace Red Bull produktii a
merchandise na socidlnich sitich sportovce. Tuto moznost vybralo témét 94 % respondentd.
Druhou nejvyraznéjsi asociaci, kterou vybralo 65 % respondenttii je prezentace Red Bull
produktti a merchandise na sportovnich akcich. V této odpovédi Loic Bruni dominuje mezi
vSemi tfemi sportovci, jak jiz bylo zminéno Loic Bruni je Gradujici mistr svéta a velky
favorit, takze jeho jizdy jsou vétSinou velmi sledované, a medializované. Mimo to se Casto
umistuje a stupeil vitézl je mimo oslavu velmi ¢asto pouzivan prave k propagaci sponzora.
V ptipad¢ Matta Jonese jsou vysledky velmi podobné. Primarnim zdrojem asociace jsou opét
socialni sité¢ (95 %) druhou nejcastejsi volbou je propagace na sportovnich akcich, kterou
zvolilo 23 % respondentd. Neni tomu jinak ani v piipad¢ Grega Callaghana, u kterého si 74
% respondentll v§ima propagace na socidlnich sitich a 45 % respondentii zvolilo propagaci
na sportovnich akcich. U Grega Callaghana jako jediného, zvolilo 12 % respondenti
propagaci pomoci popisit prispévkli a hashtagl. Jak jiz bylo zminéno v komparativni
analyze, Greg Callaghan pomérné Casto sdili hashtag #givesyouwings, coz je pravdépodobné
divod tohoto vysledku. Obecné vzato je primarnim zdrojem asociace sportovcl se
spole¢nosti Red Bull propagace produktii a merchandise spole¢nosti Red Bull pravé na

socialnich sitich sportovc. Domnivdm se, ze hlavnim zdrojem této asociace je
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nepiehlédnutelna Red Bull helma, kterou vSichni tii jezdci nosi pii vSech zdvodech a ktera

se vyskytuje v drtivé vétSin€ vSech prispévkil na socidlnich sitich.

Posledni otazka ze série se ptd na ovlivnéni ndkupniho chovani na zakladé asociace
sportovce se znackou (otazka €. 14, 24, 34: “Podnitila ve vas n¢kdy spoluprace sportovce se
spole¢nosti Red Bull ndkup produktti spole¢nosti Red Bull?”’). Této otdzce dominuje Matt
Jones s 53 % konvertovanych respondentd. V piipad¢ Loica Bruniho odpovédélo kladné 36

% respondenttl a v ptipad¢ Grega Callaghana necelych 13 %.

Co se tedy tyce asociace sportovce se spolec¢nosti Red Bull jsou vysledky velmi pozitivni. U
vSech zvolenych sportovci vSichni respondenti vnimaji jejich spolupraci se spolecnosti Red
Bull. Co se ty¢e primarniho zdroje oné asociace, tak u vSech tii zkoumanych jezdci na
respondenty nejvice puisobi propagace Red Bull produktii a merchandise na sociélnich sitich
sportovct, této kategorii jednozna¢né kraluje Matt Jones, a to pravdépodobné predevsim
kvtli dosahu a velikosti jeho aktivity na socialnich sitich. Sekundarnim zdrojem asociace je
propagace produktii a merchandise spolec¢nosti Red Bull na sportovnich akcich. V této
kategorii na druhou stranu vladne Loic Bruni, domnivam se, ze za to mize sportovni uspéch
a historie tohoto sportovce, kombinace ufadujiciho mistra svéta a castych umisténi mezi
nejlepSimi 3 jezdci na sebe strhnou velkou medidlni pozornost, coz je skvéla prilezitost k
propagaci sponzora. Greg Callaghan je jediny ze zkoumané trojice, ktery je vniman pomoci
popisil u prispévki a hashtagl, predevsim hashtagu #givesyouwings. Co se tyce ovlivnéni
nakupniho chovani respondenttl, tak zde je urCitd korelace mezi popularitou a uspéchy
zkoumanych jezdct. Na zdkladé odpovédi v tomto dotazniku dochazi k potencionalné vétsi

v

procentudlni konverzi u zndméjsich a popularné;si jezdcti.

13.3.4 Subjektivni nazor respondentii na zlepSeni asociace sportovce se znackou a

idealni forma propagace

Posledni zkoumana kategorie dotazniku si klade za cil identifikaci pozitivity spoluprace
sportovce se znackou, sndSenlivost teoretické aktivnéjsi propagace a subjektivni ndzor na
zlepseni one asociace sportovce se spole¢nosti Red Bull. Stejné jako v ptedchozich dvou
kapitolach, nésledujici procentudlni vysledky se vztahuji k poctu kladné¢ zodpovézenych

filtra¢nich otdzek u jednotlivych sportovct.
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Prvni otazka se pta respondenttl, zda 1i vnimaji spolupraci sportovce se spole¢nosti Red Bull
pozitivné (otazka ¢. 15, 25, 35: “Vnimdte spoluprdci sportovce se spolecnosti Red Bull
pozitivne?”). Prekvapiveé témeér vSichni tazani respondenti odpovédéli kladnég, tudiz téméer
vSichni respondenti vnimaji spolupraci sportovce se spolecnosti Red Bull pozitivné. Stejné
tak je tomu i v piipad¢ druhé otdzky, ktera se pta respondenti, zdali by jim vadila aktivné;si
a/nebo Cetnéjsi propagace spolecnosti Red Bull ze strany sportovct (otdzka ¢. 16, 26, 36:
respondentl vybralo moznost ne, takze by zadnému z respondentti aktivnéjsi a/nebo cetnéjsi

propagace nevadila.

Na zavér této sekce byla respondentiim polozena otazka ohledné jejich subjektivniho nazoru,
jak teoreticky zvétSit asociaci sportovce se spolecnosti Red Bull (otdzka ¢. 17, 27, 37: “Ktera
z nasledujicich moznosti by vam pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se spolecnosti Red
Bull?”). Na vybér byly nasledujici moznosti: (a) lepsi sportovni vysledky / umisténi, (b)
ucast na Red Bull eventech (Red Bull Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx, Red Bull
Hardline, atd...), (c) cast&j$i propagace na socidlnich sitich, (d) zajimavé¢jsi obsah na
socidlnich sitich. V ptipad¢ Loica Bruniho volili respondenti nej¢astéji moznost (c) - Castéjsi
propagace na socialnich sitich. Tuto moznost zvolilo 72 % respondentd. Vzhledem k
pfedchozim otazkam a piedchdzejici komparativni analyze, 1ze predpokladat, Ze respondenti
touto odpovédi pozaduji vice prispévkli na YouTube, kam Loic Bruni za poslednich 12
mésict nahral pouze 11 videi, pfitom se toho kolem né&j déje tolik zajimavého a sklizi tolik
sportovnich Uspéchi, ze o zajimavy obsah by urcité¢ nebyla nouze. Na Instagramu je Loic
Bruni vyrazn¢ aktivnéjsi a domnivam se, ze zde je ¢etnost ptispévkil a propagace dostacujici.
Druhou nejc¢astéjsi odpovédi je moznost (b) - ticast na Red Bull eventech, kterou zvolilo 28
% respondentil. Red Bull eventy jsou vzdy velmi zajimavé a Gicastni se jich absolutni $picka,
na druhou stranu, zde se o propagaci Red Bull staré predevsim Red Bull samotny. Loic Bruni
se minuly rok zacastnil akce Red Bull Campo, kterou Red Bull chystal v podstaté ptimo pro
n¢j. V ptipadé Matt Jonese volili respondenti nej¢asteji moznost (a) - lepsi sportovni tspéchy

/ umisténi (83 %).
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Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k silnéj§i asociaci sportovce se
spolecnosti Red Bull:

155 odpovedi

@ Lepai sportovni vysledky / umist&nf

@ Ugast na Red Bull eventech (Red Bull
Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,
Red Bull Hardline, atd...)
Casltéjsi propagace na socidlnich sitich

@ Zajimavajsi obsah na sociélnich sitich

Graf ¢. 5 - otazka ¢. 17: “Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k siln&jsi

asociaci sportovce se spole¢nosti Red Bull?”

Jak jiz bylo feceno Matt Jones se uz aktivné nevénuje profesionalni scéné, ale sam se ucastni
riznych exhibic, specialnich soutézi atd. O¢ividné to nestaci a fanousci by ocenili aktivngjsi

ucast na zavodech. Zbylych 17 % respondentti volila moznost ucasti na Red Bull eventech.

Kterd z nasledujicich moznosti by vam pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se
spoleénosti Red Bull:

311 odpovedi

@ Lepsi sportovni visledky / umisténi

[ ] Ugast na Red Bull eventech (Red Bull
Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,
Red Bull Hardline, atd...)

Castéjsi propagace na socialnich sitich
@ Zajimavéj3i obsah na socidlnich sitich

Graf €. 6 - otazka ¢. 27: “Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k siln&jsi

asociaci sportovce se spole¢nosti Red Bull?”

V piipad¢ Grega Callaghana volilo nejvétsi mnozstvi respondentl (86 %) moznost ¢astéjsi
propagace na socialnich sitich. Je pravda, ze Greg Callaghan za poslednich 12 mésicii na
YouTube publikoval pouze 9 videi. Na Instagramu je Greg Callaghan podobné¢ aktivni jako
zbyli dva sportovci. DalSich 12 % volilo moznost (d) - zajimavéjsi obsah na socidlnich sitich

a zbylé 2 % volili ucast na Red Bull eventech.
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Ktera z nasledujicich moznosti by vdm pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se
spole¢nosti Red Bull:

78 odpovedi

@ Lepsi sportovni vysledky / umisténi
@ Ucast na Red Bull eventech (Red Bull

Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,

Red Bull Hardline, atd...)

Castéjsi propagace na socialnich sitich
D

@ Zajimavéj3i obsah na socidlnich sitich

Graf ¢. 7 - otazka ¢. 37: “Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k siln&jsi

asociaci sportovce se spole¢nosti Red Bull?”

Na zaklad¢ téchto odpovedi se da fici, ze spolupraci vsech sportovct se spolecnosti Red Bull
vnimaji vSichni respondenti pozitivné, a dokonce by zddnému respondentovi nevadila
aktivnéjsi a/nebo Cetnéjsi propagace spolec¢nosti Red Bull ze strany samotnych sportovct.
Toto zjisténi je zajisté velmi dobrym ptredpokladem k pifehodnoceni a potenciondlnimu
zvétseni aktivity na socidlnich sitich. PredevSim pokud vezmeme v potaz samotnou
subjektivni reakci respondentd, ktefi u Loica Bruniho a Grega Callaghana navrhuji cast&jsi
aktivitu na socidlnich sitich. Na zdkladé¢ téchto poznatkli vychazi najevo zjisténi, Ze
propagace a obecnd aktivita na socidlnich sitich (pfedev§im YouTube a Instagram) je velmi

efektivni néstroj k zviditelnéni sportovce samotného, a piedev§im propagace spolecnosti

Red Bull jako takové.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 PREDSTAVENI DOPORUCENI A TEORETICKE PODOBY
SPONZORINGOVE SPOLUPRACE

Cilem projektové Casti prace je na zaklad¢ vysledkti z predchozich dvou vyzkumi,
specifikace jednotlivych kritérii, ktera na zaklad¢ ziskanych dat spliiuji idealni métitka pro
sportovce sponzorovan¢ho spolecnosti Red Bull. Tato specifika teoreticky mohou poslouzit
jak spolecnosti Red Bull pii kooperaci se sportovci a tvorbé jejich kampani, tak sportovcim
samotnym pfi spravé kampani jiz bézicich, pfi planovani kampani budoucich a vlastné i
celého sponzorského vztahu. Je tfeba fict, ze nasledujici navrhy vznikly v souladu s vysledky
komparativni analyzy marketingové aktivity zvolenych sportovct a dotaznikového Setfent,

kterého se zucastnilo 337 respondenttl. Nasledujici navrhy jsou tedy pouze teoretické.
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15 SPORTOVNI USPECHY

Zakladnim predpokladem k oboustranné fungujici spolupraci mezi sportovcem a spolec¢nosti
Red Bull jsou bezesporu dobré sportovni vysledky. V ramci této prace doslo ke komparativni
analyze sportovnich vysledkt tfi riznych MTB sportovct. Tyto poznatky byly nasledné
ovéteny formou dotaznikového Setfeni. Kazdy ze zkoumanych sportovct konsistentné
podava solidni a tictyhodné vykony, ale velikost a frekvence uspéchi je u kazdého jina. Loic
disciplin MTB svéta, downhillu. Loic je povazovéan za velkého favorita v kazdém zavodé
kterého se ucastni. Tato publicita a ocekéavani si vzdy zaslouzi velkou medialni pozornost a

sledovanost, ktera s sebou nedilné nese i pozitivni propagaci spolec¢nosti Red Bull.

Greg Callaghan je ve své kategorii, enduro, také povazovan za velkého favorita, ale uspéchy
nejsou tak znacné jako v piipadé Loica Bruniho. Greg je perspektivni jezdec, v kterém Red
Bull zcela urcité vidi velky potencial do budoucna, ale jeho sportovni Gspéchy nepropaguji
znacku v takové mife jako Uspéchy Loica Bruniho. Tento fakt se nepochybné podili na
znaéné nizsi mife jeho znalosti ze strany respondentil, kde Grega znalo 23 % respondentd,

kdyz to Loica téméf dvakrat vice.

Co se ty¢e Matta Jonese, ten uz tohoto roku jako jediny nestartuje v hlavni soutézi své
kategorie, na svém kontu ma spoustu zajimavych Uspéchl at’ uz pravé ze série zavodi
Crankworks World Cup, coz je onou hlavni sérii Mattovy hlavni kategorie, slopestyle, nebo
napiiklad ve formé né€kolika trika které ptedvedl jako prvni na svéte. I navzdory tomu, ze
Matt uz zdaleka nesbira sportovni Gspéchy v takové miie jako dva ptedchozi jezdci, tak jej
znalo 92 % vsech respondentll, coz je témer Ctyfikrat vice nez v ptipad¢ Grega Callaghana
a v podstat¢ dvakrat vice nez v pfipadé trojnasobného a uradujicitho mistra svéta Loica

Bruniho.

Na zakladé téchto vysledkii se dé& fict, ze prioritou v ramci sportovnich vysledkl je
konzistentnost nikoliv vSak velikost onéch uspéchti. Adept usilujici o sponzoring Red Bullu
by tedy bezpochyby mél byt perspektivni a Red Bull by v ném mél vidét budoucnost, ale
nemusi to nutné byt mistr svéta. V ramci asociace sportovce se znackou a budovani image
znacky je tedy urcité lepsi nékdo kdo na vysluni vydrzi nékolik let, nikoliv nékdo, kdo

jednou doséhne na vrchol a nasledujici sezénu po ném slehne zem. Na ptikladu Matta Jonese



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

je patrné, ze i nékdo kdo nestartuje v sérii mistrovstvi svéta, tudiz nema potencial stat se tim
nejlepSim a pfitdhnout onu vitéznou pozornost na spolecnost Red Bull, mize pravé Red Bull

propagovat mnohem efektivnéji a oslovovat vyrazné vétsi publikum.
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16 MARKETINGOVA AKTIVITA

vvvvvv

Nasledujici kapitoly popisujici idedlni formu marketingové propagace spolecnosti Red Bull
ze strany sportovce, budou sestaveny v navaznosti na zkoumana kritéria marketingové
aktivity z predchozich dvou vyzkumu. Dojde tedy k vytvofeni navrhu mozného feSeni
teoretického sponzorského vztahu a plnéni marketingového planu na zaklad¢ vystupt z

komparativni analyzy a dotaznikového Setteni.

Propagace ze strany sportovct, ale i skrze kandly spole¢nosti Red Bull probihd ptedevsim
skrze socidlni sit€. Mezi nejznaméjsi z nich, které jsou v popiedi propagace jednotlivych
MTB kategorii, udalosti a sportovct patii Instagram, Youtube a Facebook. Vyzkumy byly
provadény pravé na téchto tfech socidlnich sitich a nasledovné navrhy budou zaméteny

stejné tak.

Z prostredi propagace skrze uréity merchandising bude piredvedeno par navrhi, poptipadé
zmeén, které by mohly byt pii strategické ¢asti a pfi navrhu sponzorské smlouvy zohlednény

a vzaty v potaz.

Klicem k uspé$n¢ a fungujici propagaci spolecnosti, je nendsilna a pfirozenad forma oné
propagace. Primarnim cilem marketingové aktivity jako takové by neméla byt propagace
spole¢nosti Red Bull, ale predevsim interakce a budovani vztahu s divikem a propagace
sportovee jako takového s diirazem na budovani komunity fanouskd. Cim vétsi skupinu
odbérateli sportovec ma, tim vétsi teoreticky dosah nasledna propagace spolecnosti Red
Bull mize mit. Asociace sportovce se spolecnosti Red Bull by méla byt produktem

marketingové aktivity, ne jejim primarnim cilem.

16.1 Instagram

Z vyzkumu vyplynulo, Ze Instagram je v rdmci komunikace spoluprace sportovce s Red
Bullem a s celkovou propagaci jednotlivych sportovct na prednich prickach. V ndvaznosti
na vyzkum, kde Instagram byl nejvice sledovanou siti u 2 ze 3 sportovcil 1ze usoudit, Ze

efektivita tohoto néstroje je vysoka.
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V ptipad¢ zaujeti cilové skupiny se jevi dle porovnani s Mattem Jonesem, vezmeme-li v
uvahu pomér jeho sledujicich a sportovnich uspéchi, ze adekvétnimi ptispévky jsou
ptispévky z nasledujicich kategorii:

o Pfiprava na zavody

e Zavody a sportovni akce

o Lifestyle pfispévky

e Zkoumani novych trikli/novych zpisobi jizdy

e Zkoumani novych trati na izemi sportovce, ale i v zahranic¢i

Instagramovy kanal jako takového by v ramci spoluprace mél zahrnovat dostatek ptispévk,
v kterych se vyskytuje logo spole¢nosti, prezentace produktii a merchandisingu, product
placement, ktery zaujal v dotaznikovém Setfeni az 19 % respondenti, tedy naptiklad
energeticky napoj Red Bull, a dalsi prvky. Zajimavou zkuSenosti by bylo nastavit hranice
tak, aby sportovec mohl odhalit rizna zdkouti, kterd spoluprace s Red Bullem skyta a
predstavovat na Instagramu neformalni a vkusnou cestou jejich nové produkty jak ze svéta

MTB, tak ze svéta napoju a dalSich produktii.

Skvélou a nenasilnou volbou pro lepsi asociaci sportovee s Red Bullem by bylo jiz pfi
pocatku spoluprace vymyslet a zatadit hashtag, pod kterym by byla hravou myslenkou
spoluprace schovana a asociace by potom vzristala. Pfikladem miize byt jista zkratka jména
a sloganu spole¢nosti, nebo zkratka jména spole¢nosti a jména sportovce a jiné. Jak jsme se
dozvédéli v kapitole 8.1 Loic Bruni ma ptezdivku Brownie, ptikladem hashtagu, ktery by

mohl byt se sportovcem spjat je napiiklad #BrownieBull, nebo #browniegivesmewings.

Timing a vlastn€ cely medialni plan pfidavani piispévkt spjatych se spole¢nosti by mél byt
jasné definovan a precizné sestaven kazdému jezdci na miru. S pomyslnym pojetim jistych
nuanci v dodrzovani. Pfesné nastaveni je velice podstatné pravé z divodu, Ze Instagram a
dalsi sit¢ patfi do jedné z hlavnich polozek pfi plnéni sponzorské smlouvy sportovci se

spole¢nosti Red Bull.
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16.2 YouTube

Mezi dalsi ze silnych socialnich siti k propagovani jezdci MTB ve spolupraci se spolenosti
Red Bull je socidlni sit’ YouTube. YouTube, ktery ndm nabizi nahravat a sdilet videa je
dozajista naprosto vhodnym adeptem na prostor, kde se sport a jeho techniky daji
sdilet. Format propagace pomoci videi, oproti fotkdm na Instagramu, nabizi vyrazné delsi

dobu interakce s divakem, a tudiz i nabizi pfirozeny prostor k nenésilné propagaci znacky.

Matt Jones, ktery svym YouTube kandlem ve vyzkumech pied¢il vSechny ostatni sportovce
1 vSechny ostatni socidlni sité¢ je toho zdarnym piikladem. V ramci sit¢ YouTube je Matt
jednim z ptikladd, kdy sportovec Red Bullu sdili obsah spojeny nejen s jeho kategorii a
zavody, ale celkovy lifestyle a jeho propojenost se znackou. Propaguje nejen sebe, ale i MTB
sport jako takovy, znacku, ktera ho sponzoruje a mnoho dalsiho.

Jednoznaénym pojitkem je tedy pii ndvrhu socialni sit¢ YouTube potenciondlnich, ale i
stavajicich sportovcli uvédomit si nasledujici fakta. Pti spravé této socialni sit¢ se podobné,
ne-li stejn¢ jako u Instagramu vyplati sdilet ptispévky vseho druhu. Z vyzkumu nam
vyplynulo, ze nejen dobré sportovni vysledky, ale pfedevsim spravna komunikace skrze

socialni sité je to, co dopoméha k lepsi image firmy a lep$i propagaci a plnéni plani.

Sdilené piispévky by méli mit podobnou frekvenci 5 az 6 videi do mésice, jak je tomu u
prikladu Matta Jonese. Zda se, ze tento model je nastaveny spravné a Matt svoji aktivitou

muze byt ostatnim jezdciim a spolecnosti jako takové velmi inspirativni.

Ptikladem obsahu videi pro splnéni vétsi pestrosti jednotlivych sportovct by u sportovce
mohly byt prezentovany nésledujici témata:

e pfiprava na sezonu

e trénink na jednotlivé zavody

e zavod samotny a jeho okoli

e cestovani za ucelem MTB

e predstaveni a propagovani nového merchandisingu firmy

o pfedstaveni cyklistické vybavy za pfitomnosti Red Bull merchandisingu

e predstaveni jidelnicku v rdmci ptipravy na soutéze
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e Adalsi...

16.3 Facebook

Socialni sit Facebook si v posledni dobé v navaznosti i na dotaznikové Setfeni a vyzkum
komparativni analyzy nevede dle ocekavani, nebo dle porovnani s dobou minulou.

Zajimavy je zde i fakt, ze Matt Jones, ktery je prezentovan téméf az jako influencer se na
téhle siti nezdd byt velmi aktivnim. Loic na Facebooku ze tii sportovcti dosahuje nejvetsi

miry aktivity, ale i pfesto u néj prevysuje socialni sit’ Instagram.

Dle mého ndzoru v zaujeti z vysledkt vyzkumi Ize ptedpokladat, ze socialni sit’ neni vhodné
uplné zahodit, ale neni nutné na ni klast vSechen diiraz. Idedlni je tyto tfi sit¢ vhodné rozlozit
a dle pfedem provedenych prizkumi a pfipadnému ohlédnuti i na vyzkum této diplomové

prace zhodnotit jakou miru a vahu dane siti prifadit.

Je totiz pravdou, Ze piispévky na Facebooku jsou stale velmi dobie dohledatelné a dobie
dostupné i lidem, ktefi ptfipadné nepreferuji velkou piesycenost socialnich siti a jako témét

vétSina lidi ve veéku cilové skupiny vlastni facebookovy ucet.

Je tedy vhodné piispévky prezentovat i skrze Facebook. Vlastni stranka kazdého ze
sportovcl je nejlepSim zptisobem, jak se o sportovci a sponzoringu ze strany Red Bullu
zminovat. Stejné jako u pfedchozich dvou socidlnich siti 1ze doporucit zatfazovat jednotlivé

zminéné kategorie a tvotit tak pestry obsah.

16.4 Merchandising

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze v rdmci asociace spole¢nosti Red Bull s celou MTB
komunitou je merchandising az na pfedposlednim misté. Z 337 respondent 40 % uvedlo
tuto asociaci. A¢ je asociace do velké miry vysokd, piece jenom 40 % neni malo, nasledujici

vysledky nebyly natolik optimistické.

U otazky ¢islo 7 (otazka ¢. 7.: “Jaka je podle vas idedlni forma propagace znacky ze strany
MTRB jezdcui?”) je dotazovani respondentii zaméteno na jejich subjektivni nazor na idealni
formu propagace. Respondenti méli na vybér z 5 riznych odpovédi s tim, ze moznost

merchandising dosahla pouhych 17 %.
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Zajimavy je poté vysledek otdzek /3, 23, 33 dotazujicich se na vnimani spoluprace sportovce
se spolecnosti Red Bull. U kazdého ze sportovct pfevazovala na otazku odpovéd’ “Red Bull
produkty a merchandise na socialnich sitich sportovce”, tedy, Ze spolupraci nejvice vnimaji
skrze produkty a merchandising na socialnich sitich danych sportovci. D4 se tedy
vypozorovat, ze respondenti/cilova skupina merchandising znateln¢ pocituji a vnimaji ale i
presto, jak nam napovédéla otazka c¢islo 7, ho nejspiSe nevnimaji jako idealni formu

propagace znacky.

Teoreticky lze pfedvidat, Ze tato moznost neni u cilové skupiny dostatecné oblibena, nebo
jeji sila a nastaveni nejsou spravné. Pro nds to znamena mozné nastaveni nové formy
merchandisingu, ktery by sportovci skrze své kanaly mohly propagovat. A pomyslné snahy

tuto trhlinu vyplnit a zefektivnit tak pole jejiho plisobeni.

Na zaklad¢ poznatkli o merchandisingu ze strany Red Bullu jsem se rozhodla navrhnout
moznou vizudlni podobu produktd, které by sportovci v ramci sponzorského balicku
propagovali a Red Bull by je mohl nabizet v ramci merchandisingu na prodej i béznym lidem
z cilové skupiny. Dle mého osobniho nézoru a znalosti produktti je mnoho vyrobkl velmi
siln€ reklamné potisténych a nékteré z log jsou umistény mozna az nasilnou formou,
popfipadé ne tak, ze by o n¢ zdkaznik mohl projevit velky zdjem, natoz je bézné nosit, nebo

vyuzivat pfi jizd€ na kole.

Do navrha byly zohlednény i dresy, na kterych jsou uvedeny loga dalSich sponzora.
Dutivodem je fakt, ze jeden zadvodnik je ¢asto sponzorovan vice firmami a dres je tak tudiz

vice realisticky.

Dresy jsou samoziejmé pouze teoretickym navrhem. Skromné a pokorné se odhodlavam fici,
ze by mohly do jisté miry slouzit, spole¢né s vysledky vyzkumu, co se merchandisingu tyce,

jako voditko pfi vytvareni novych vyrobkl navrzenych od profesionalnich designéri.
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[dalsi sponzofi]

Obrazek ¢. 7 — Pfedni a zadni strana navrhovaného dresu bez dalSich sponzort (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Obrazek ¢. 8 — Pfedni a zadni strana navrhovaného dresu s dal§imi sponzory (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
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Dresy mohou byt zavodniky prezentovany formou propagace na socialnich sitich, kde je tato
sila nejvétsi a diky jejich propagaci by se mohl zvysit pozitivni dopad merchandisingu na

sponzorské vztahy Red Bullu a jim sponzorovanych sportovct.

Bylo by také vhodné vice propagovat fakt, Ze helma, kterou vsichni sportovci nosi béhem
jizdy je dostupna i Siroké vetejnosti, a to v mnoha tvarech a vizualnich provedenich. Pokud
fanousek chce byt co nejvice podoben sportovci, mira Sance, ze by se mu produkt mohl libit

a zakoupil by si ho 1 pro vlastni uziti by se timto zptisobem zvysila.

Helmy jednotlivych sportovcet, jak jiz bylo zminéné jsou pro kazdého personifikované, ale
v ramci piidani produktu do bézného katalogu v ramci merchandisingu se vyrabi i bézné

konfek¢ni velikosti a zdkaznik si tedy mtize helmu v riznych provedenich a stylech zakoupit.

Obrazek €. 9 - MTB helma sportovct sponzorovanych spole¢nosti Red Bull (Zdroj:
Pinkbike, ©2000-2022)
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17 CILOVA SKUPINA

Na zéklad¢ vysledkli obou vyzkumd, tedy komparativni analyzy a dotaznikového Setieni
nam byly poskytnuty vysledné body, které lze pti vytvoreni sponzorské kampané vyuzit pii
sestaveni vhodné cilové skupiny. Tyto jednotlivé poznatky mohou byt zajimavé, vezmeme-
li v potaz, ze by mohly byt pomocnym voditkem pii vyhleddvani a sestavovani profilu
idedlniho kandidata pro navazani spoluprace se spole¢nosti Red Bull. Stejné tak by mohly
byt zajimavé pro zvoleného jezdce, ktery by si chtél vylepsit své skore, ale i pomyslného
kandidata, ktery by mohl svoji aktivitu pfizpisobit zadanym kritériim, aby pravé i on byl pro

Red Bull v budoucnosti zajimavym a dokazal ptisobit na spravnou cilovou skupinu.

Piisobeni na urcitou cilovou skupinu je dozajista velice podstatné pro kazdou nastavenou
sponzoringovou kampai. Toto hledisko by se nem¢lo opomijet. Pfi prvni fazi sponzorstvi,
tedy pii planovani a vytvareni sponzoringové strategie a dale sestavovani profilu idedlniho
jezdce hraje jednu z klicovych boda. Nevhodné zvolena cilova skupina miize mit pro celou

kampan skandalni dopady a stat se tak zcela neefektivni s absenci naplnéni svych cilt.

Pti hledani a vytvareni specifik vhodné cilové skupiny bude vzan vpotaz vysledek obou
vyzkumu. Kritéria, kterd se hodnotila budou pouzita i zde a v ndvaznosti na né¢ bude
sestavena adekvatni cilova skupina pro jezdce MTB kategorie, ktefi spolupracuji, nebo

usiluji o spolupraci se spole¢nosti Red Bull.

Pii detailnim urceni cilové skupiny by se mélo jednat o nasledovné body, které budeme
stejné jako ve vyzkumu komparativni analyzy zohlediiovat:

e Geografie
e Pohlavi
e VEk

e Zpisob Zivota

17.1 Geografie

Pomyslny zavodnik, ktery by byl pfi plnéni marketingovych cili v rdmci sponzorské

kampan¢ idedlnim ptlisobi na cilovou skupinu §irS$i nez uzemi jednoho stitu. V idealnim
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méfitku tedy plisobi na celosvétovou scénu. Pravé v rdmci svétoveé scény je dosah Red Bullu

natolik silny, aby pokryl témét vSechny pobocky a zainteresoval nové pomysiné zékazniky.

S ptisobenim na svétové scéné souvisi i jazyk, kterym bude dané ptispévky komunikovat na
socialnich sitich a pfi tiskovych konferencich. Jednoznacné se zde tedy nabizi, aby jezdec
dokazal mluvit anglickym jazykem, protoze pravé s anglickym jazykem je celosvétova scéna

nejvice spjata a nejvice lidi ptispévky v tomto jazyce dokéze pojmout.

V pocatku pti hledani jezdce, nebo pii navazovani spoluprace se samoziejmé miize jednat o
mensi nez svétovy dosah, nicméné jezdec by mél svoji aktivitou na socidlnich sitich a
aktivitou na zavodech schopen postupem c¢asu zaujmout $irs$i ¢ast publika a do jisté miry

rust, aby se investice a s ni spjaty marketingovy a finan¢ni plan dokazal naplnil.

Pojd’me si nastinit jednoduchy pomyslny ptiklad. Novy jezdec MTB, s kterym se spole¢nost
rozhodne navézat spolupraci je ptivodem z Ceské republiky, vétsina jeho piispévkil je tedy

v Eeském jazyce a 90 % odbérateld jeho kanalt pochazi z Ceské republiky a Slovenska.

V piipadé¢ vhodného pfenastaveni a postupného budovani povédomosti by mél byt tento
jezdec schopen rozvinout svoji cilovou skupinu o obyvatele zpo¢atku okolnich zemi a poté

1 dalSich statu.

Body, které by mély proto byt pfi budovani cilové skupiny sponzorovanych jezdct, s
ohledem na rozsifeni jejich geografického plisobeni, podstatné jsou nasledovné:

e Schopnost tcasti na zavodech mimo zemi ptisobeni jezdce

e Propojenost s Red Bull kampanémi a udalostmi pfesahujicimi danou zemi

e Spoluprace a propagace jezdce na kanalech Red Bull pobocek jiné zemé

e Prohloubeni a zkoumani preferenci nejen domaéci ale i zahrani¢ni cilové skupiny
e Prizkum vhodnych trati pro jizdu a trénink mimo své Gizemi

e Pouzivani anglického jazyka

e Vytvoreni lingvisticky neutrdlniho hashtagu spjatého se sportovcem
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17.2 Pohlavi

Z vysledkti komparativni analyzy vzeslo, Ze vétSinovy podil na cilové skupiné kazdého z
jezdct je muzského pohlavi. V ndvaznosti na toto zjisténi doslo také k dalSimu, ze zeny

preferuji lifestyle piispévky na socialnich sitich vice, nez ptispévky ze zavodi a Cisté jizdy.

Z dotaznikové Setieni, kterého se zcastnilo 337 respondentti bylo 92 % z nich muzského
pohlavi. Pisobnost MTB komunity je popularni pfedevsim v muzském svéte, v ndvaznosti

na adrenalin, nebezpeci, sviznost a tvrdost tohoto sportu.

Pii sestavovani cilové skupiny je tedy i tento fakt velmi podstatny a a¢ by se nemélo Zeny
opomijet, 90% piispévkl ze strany sportovce i Red Bullu by v tomto ptipadé¢ mélo byt
sestaveno tak, aby bylo muzskému pohlavi blize a vice povédomé a piijemné. Piikladem
mize byt prezentace jizdnich kol vhodnych pro muZze pii provadéni daného sportu, ale i
jednotlivych odévnich vyrobkid ve spolupraci se spolecnosti Red Bull, které budou

prezentovany v panském provedeni.

17.3 Vék

V navaznosti na to, ze MTB je vcelku dynamicky a pohybové ndro¢ny sport, je vétSina jeho
jezdct mladsiho veku. Nejcastéji mezi 20-30 lety. Z vysledkl dotaznikového Setieni bylo 46
% respondentl ve véku 19-25 a 33 % ve véku 26-32. Zbytek poté 20 % ve veéku 12-18 a z

kategorie 40 + nikdo z nich.

I z tohohle hlediska 1ze predpokladat, ze aktivnich jezdci, kteti naptiklad i finanén€ mohou
dosédhnout na plnou vybavenost pro vykonavani sportu je nejvice ve veéku 20-30 let.

Zaméfeni cilové skupiny je pravé proto vhodné na osoby ve véku 20-30 let.

17.4 Zpusob Zivota

V dotaznikovém Setfeni jsme dosahli pozoruhodnych vysledkd. Necelych 54 % z 337
respondentli provozuji MTB sport alespon jednou tydné a 40 % jednou za mésic.

Zpisob zivota cilové skupiny by mél byt aktivni a silné zainteresovany do MTB sportu a
jeho komunity. V névaznosti na jejich vek a predpoklad, ze se jedna o studenty, pracujici a

pracujici studenty mladého véku by méla byt vyvazena prezentovana jistd rovnovaha mezi
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pracovnim zivotem a volnym ¢asem a vkusnou mirou pfidavany i ptispévku skrze socialni
sité, které dokdzou tyto jednotlivee do jisté miry vyvést z kazdodenniho stresu. Prezentace
Red Bull vyrobkli a sponzora celkové by méla byt publikovana nenésilnou formou.
Adekvatné a ptirozené dotvaret profil jednotlivych sportovcl pii jejich bézném zpisobu
zivota a zafazovat i pfispévky mimo zavody. Cilova skupina by si méla byt propojenosti

védoma a schopna ji aplikovat i na sviij vlastni osobni zivot.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjiSténi, jaky riizny vliv maji sportovni vysledky a marketingova
aktivita tfi vybranych MTB sportovct sponzorovanych spole¢nosti Red Bull pravé na jejich
asociace se znackou, optikou koncového zakaznika spolecnosti Red Bull. V teoretické casti

doslo k pfedstaveni sponzoringu, jeho zatazeni do komunika¢niho mixu a popis sponzoringu

sportu jako takového. Byly zde popsany jeho jednotlivé a v zavéru sepsana metodika.

V praktické Casti této prace doslo k predstaveni spolecnosti Red Bull a tii zkoumanych
sportovcl, které spolecnost sponzoruje. V praci nasledovala komparativni analyza
sekundarnich dat téchto tii sportovci s dirazem na ptedem definovand a popsana kritéria.
Druhy vyzkum, formou dotaznikového Setteni, si kladl za cil pochopeni stejnych kritérii
optikou koncového zdkaznika a fanouska téchto sportovci. Na zdkladé vysledkt téchto
vyzkumt, doslo v ramci projektové casti této prace k predstaveni doporuceni a jejich
nasledné interpretaci na teoretické sponzoringové spolupraci sportovce se spolecnosti Red

Bull.

Co se tyCe samotného vlivu sportovnich vysledki sportovcli v porovnani s vlivem
marketingové aktivity vedené témito sportovci doslo ke zjisténi, Ze velikost onéch tspéchi
nehraje tak velkou roli jako kvalitni a peclivé vedend marketingova kampan. V piipade
zkoumanych sportovcii dosahoval nékolikandsobné vétsi rekognoskace Matt Jones, ktery
jako jediny nesoutézi v sérii mistrovstvi svéta, ale je velmi aktivni na socidlnich sitich a
online platform¢ YouTube. Oproti tomu, nékolikandsobny a momentéalné¢ Gradujici mistr
svéta Loic Bruni byl pozndn pouze polovinou respondentli nez v ptipad¢ pravé zmiitovaného
Matta Jonese. Toto tvrzeni potvrzuje i nejniz§i pocet respondenti poznavajicich Grega

Calleghena, ktery ze zminénych sportovctl projevuje nejmensi marketingovou aktivitu.

V ramci specifik a doporuceni idedlni formy propagace, doslo ke zjisténi, ze idealni subjekt
propagujici spole¢nost Red Bull by mél konzistentné podavat kvalitni vykony, a ptedev§im
peclivé pracovat na své medialni a marketingové komunikaci smérem k teoretickym
zakaznikiim spolecnosti Red Bull a svym fanouskiim. V rdmci marketingové komunikace
by mél idedlni sportovec vystupovat piedev§sim na socialni siti Instagram, YouTube a
Facebook. Komunikovany obsah by mél byt riznorody, pravidelny a mél by mit globalni

potencial. Propagace spolecnosti Red Bull by méla probihat pfirozenym a nendsilnym
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zpusobem, napiiklad formou product placement nebo merchandising, tak, aby findlni
asociace sportovce se spole¢nosti Red Bull nebyla primarnim cilem marketingové aktivity,

ale pouze jejim ptirozenym produktem.

Poznatky, uvedené v predchozich vyzkumech a projektové ¢asti prace, mohou poslouzit jako
potencionalni voditko pii vybéru idedlnich subjektii pro sponzoring ze strany spolecnosti

Red Bull, ale zaroven i pfi tvorbé¢, nebo pfipadné validaci, marketingové strategie sportovce.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Dotaznik

Ptiloha P II: Vysledky dotaznikového Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIK

17.4.1 Povédomi respondenta o spole¢nosti Red Bull

1. Znate spolec¢nost Red Bull?

a) ano

b) ne

2. Co vas jako prvni napadne, kdyz se fekne Red Bull? (napiste slovo, nebo spojeni)

3. Jak casto si kupujete produkty firmy Red Bull?

a) Minimaln¢ jednou tydné

b) Minimaln¢ jednou mési¢né

¢) Minimalné jednou za 3 mésice
d) Alespon jednou za rok

e) Nikdy

4. Sledujete Red Bull na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo vice
moznosti)

a) Youtube

b) Instagram

¢) Facebook

d) Nesleduji na zddné socialni siti

e) Red Bull ptimo sleduji, ale sleduji sponzorované atlety

f) Jiné (prosim uved’te)

5. Vnimate piisobnost spole¢nosti Red Bull v MTB sportu?

a) ano

b) ne



6. S ¢im si spojujete firmu Red Bull v MTB disciplinach? (Vyberte jednu nebo vice

moznosti)

a)
b)

Red Bull energy drink

Red Bull eventy (Red Bull Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx, Red Bull Hardline,
atd...)

Red Bull TV
Red Bull athletes — sponzoring
Red Bull merchandise - (helmy, dresy, Cepice atd....)

Red Bull product placement ve videoprodukci sportovct

7. Jaka je podle vas idedlni forma propagace znacky ze strany MTB jezdcti?

a)
b)
c)
d)

e)

Vyborné sportovni vysledky a umisténi sportovce

Piimé propagace produktu/znacky sportovcem na sportovnich akcich
Piimé propagace produktu/znacky sportovcem na socialnich sitich
Merchandise

Product placement

17.5 Porovnavana kritéria kazdého sportovce (3x)

17.5.1.1 Povédomi respondenta o sportovci

8., 18,

a)
b)

28. Znate sportovce?

ano

ne

9., 19., 29. Sledujete sportovce na socidlnich sitich? Pokud ano na kterych?

a) Youtube

b) Instagram

¢) Facebook

d) Nesleduji na zddné socialni siti



e) Jiné (prosim uved’te):

10., 20., 30. Asociujete si sportovce s nékterou z nasledujicich udalosti:

a) UCI Downhill World Cup series
b) Enduro World Series

¢) Crankworx World Tour

d) Red Bull Crankworx

¢) Red Bull Hardline

f) Red Bull Dawn Till Dusk

g) Ne

h) Jiné (prosim uved’te)

11., 21., 31. V ptipad¢ zajmu o sportovce, kterd z nize uvedenych moznosti je pro vas

a) Sportovni vysledky
b) Aktivita na socidlnich sitich (videa, fotky, ¢lanky, atd...)
¢) Kombinace obou

d) Je mi to jedno

17.5.1.2 Asociace sportovce se spolecnosti Red Bull

12.,22., 32. Vsiml/a jste si nékdy propagace spole¢nosti Red Bull ze strany sportovce?

a) ano

b) ne

13., 23., 33. Spolupraci sportovce se spolecnosti Red Bull vnimate piredev§im pomoci:

a) Red Bull produkty a merchandise pti sledovani na sportovnich akcich
b) Red Bull produkty a merchandise na socialnich sitich
c) Popisy prispévkil na socidlnich sitich a hashtagy

d) Spolupraci se spolecnosti Red Bull viilbec nevnimam



e) Jiné (prosim uved’te):

14., 24., 34. Podnitila ve vas nékdy spoluprace sportovce se spole¢nosti Red Bull nakup
produktt spole¢nosti Red Bull:

a) ano
b) ne
17.5.1.3 Subjektivni nazor respondenta na zlepSeni asociace sportovce se znackou a
idedlni forma propagace

15., 25., 35. Vnimate spolupraci sportovce se spolec¢nosti Red Bull pozitivné:

a) ano

b) ne

v

16., 26., 36. Vadila by vam aktivnéjsi/intenzivnéjsi propagace spole¢nosti Red Bull:

a) ano

b) ne

17.,27.,37. Ktera z nésledujicich moznosti by vam pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se
spole¢nosti Red Bull:

a) Lepsi sportovni vysledky / umisténi

b) Utast na Red Bull eventech (Red Bull Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx, Red
Bull Hardline, atd...)

c) Castéjsi propagace na socidlnich sitich

d) Zajimavéjsi obsah na socialnich sitich

17.5.2 Identifikacni otazky:

38. Jakého jste pohlavi:

a) muz
b) Zena

c) Jiné



39. Jak Casto délate né¢jaky z MTB sporti?

40.

a) alespon jednou tydné
b) alespoi jednou mésicné
c) parkrat za rok

d) témér vibec

Kolik je vam let:

a) 12-18
b) 19-25
c) 26-32
d) 33-39

e) 40+



18 PRILOHA PII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Znate spolecnost Red Bull?

337 odpovedi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 1 - otdzka ¢islo 1

Co vas jako prvni napadne kdyz se fekne Red Bull? (prosim napiste slovo, nebo spojeni)

337 odpovédi

ENERGY DRINK
energie

auto s plechovkou
Red Bull Cola
snowboarding
kridla

helmy

motorky

sportovec

Tabulka ¢. 1 - otazka ¢islo 2

Jak Easto si kupujete produkty firmy Red Bull? |0 Kopirovat
119 odpovédi

@ jednou tydné

@ jednou za mésic
@ jednou za 3 mésice
@ jednou za rok

@ nekupuji




Graf ¢. 3 - otazka ¢islo 3

Sledujete Red Bull na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo vice
moznosti)

337 odpovédi

Youtube 229 (67,9 %)

Instagram 217 (64,3 %)

Facebook 135 (40,1 %)

Nesleduji na Zadné socialni siti 39 (11,6 %)

Red Bull pfimo nesleduji, ale

o
sleduji sponzorované atlety 46 (13,6 %)

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 4 - otdzka ¢islo 4

Vnimate plsobnost spole¢nosti Red Bull v MTB sportu?

337 odpovedi

® Ano
® Ne

]

Graf ¢. 5 - otazka ¢islo 5



S ¢im si spojujete firmu Red Bull v MTB disciplinach? (Vyberte jednu nebo vice moznosti)

337 odpovédi

Red Bull energy drink 185 (54,9 %)

Red Bull eventy (Red Bull Dawn

L
Till Dusk, Red Bull Crankworx,... 273 (81 %)

Red Bull TV 118 (35 %)

Red Bull athletes - sponzoring 269 (79,8 %)

Red Bull merchandise - (helmy,
dresy, ¢epice, atd..)

Red Bull product placement ve
videoprodukci sportovet

0 100 200 300

134 (39,8 %)

263 (78,1 %)

Graf ¢. 6 - otazka ¢islo 6

Jaka je podle vas idedlni forma propagace znacky ze strany MTB jezdc(?

@ Vyborné sportovni vysledky a umisténi
16,9% sportovce
@ Piima propagace produktu/znaéky
sportovcem na sportovnich akcich
() Pfima propagace produktu/znaéky

sportovcem na socidlnich sitich
@ Merchandise
@ Product placement

337 odpovédi

14,8%

Graf ¢. 7 - otazka ¢islo 7

Znate sportovce Loic Bruni (Downhill) ?

337 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 8 - otazka ¢islo 8



Sledujete Loic Bruni na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo vice
moznosti)

155 odpovédi

Youtube 122 (78,7 %)

Instagram 141 (91 %)

Facebook 94 (60,4 %)

Nesleduji na Zadné socialni siti 7 (4,5 %)

0 50 100 150

Graf ¢. 9 - otazka ¢islo 9

Asociujete si Loic Bruni s nékterou z nasledujicich udalosti:

155 odpoveédi

@ UCI Downhill World Cup series
@ Enduro World Series

@ Crankworx World Tour

@ Red Bull Crankworx

@ Red Bull Hardline

@ Red Bull Dawn Till Dusk

® Ne

Graf ¢. 10 - otazka ¢islo 10

V pfipadé zajmu o sportovce, ktera z nize uvedenych moznosti je pro vas nejdulezitéjsi:

155 odpovedi

@ Sportovni vysledky
@ Aktivita na socialnich sitich (videa, fotky,
Elanky, atd...)

 Kombinace obou
@ Je mito jedno




Graf ¢. 11 - otazka ¢islo 11

Vsiml/a jste si nékdy propagace spolecnosti Red Bull ze strany sportovce?
155 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 12 - otazka ¢islo 12

Spolupraci sportovce se spole¢nosti Red Bull vniméate predevsim pomoci (Vyberte jednu
nebo vice moznosti):

155 odpovédi

Red Bull produkty a merchandise o
pfi sledovani sportovnich akci 101 (65.2 %)

Red Bull produkty a merchandise 146 (94.2 %)
na socialnich sitich sportovce e
Popisy pFispévkl na socialnich
sitich a hashtagy

Spolupraci se spoleénosti Red
Bull vibec nevnimam

0 50 100 150

Graf ¢. 13 - otazka ¢islo 13




Podnitila ve vas nékdy spoluprace sportovce se spolec¢nosti Red Bull nakup produktd
spole¢nosti Red Bull:

155 odpovedi

® Ano
® Ne
Graf ¢. 14 - otazka ¢islo 14
Vnimate spolupraci Loic Bruni se spoleénosti Red Bull pozitivné:
155 odpovedi
® Ano
® Ne

Graf ¢. 15 - otazka ¢islo 15

Vadila by vam aktivngjsi/intenzivnéjsi propagace spolec¢nosti Red Bull:

155 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 16 - otazka ¢islo 16



Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se
spole¢nosti Red Bull:

155 odpovédi

@ Lepsi sportovni vysledky / umisténi

@ Ucast na Red Bull eventech (Red Bull
Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,
Red Bull Hardline, atd...)

© Castéjsi propagace na socialnich sitich

@ Zajimavéjsi obsah na socidlnich sitich

Graf ¢. 17 - otazka ¢islo 17

Znate sportovce Matt Jones (Slopestyle) ?

337 odpovédi

® Ano
® Ne

A

Graf ¢. 18 - otazka ¢islo 18

Sledujete Matt Jones na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo vice
moznosti)

311 odpovédi

Youtube 296 (95,2 %)

Instagram 278 (89,4 %)

Facebook 77 (24,8 %)

Nesleduji na Zadné socialni siti 10 (3.2 %)

0 100 200 300

Graf ¢. 19 - otazka ¢islo 19



Asociujete si Matt Jones s nékterou z nasledujicich udalosti:

311 odpovédi

@ UCI Downhill World Cup series
@ Enduro World Series

@ Crankworx World Tour

@ Red Bull Crankworx

@ Red Bull Hardline

@ Red Bull Dawn Till Dusk

® Ne

® jiné (prosim uvedte):

Graf ¢. 20 - otazka ¢islo 20

V pfipadé zajmu o sportovce, ktera z nize uvedenych moznosti je pro vas nejdllezitéjsi:

311 odpoveédi

@ Sportovni vysledky

@ Aktivita na socialnich sitich (videa, fotky,
clanky, atd...)

© Kombinace obou

® Je mito jedno

Graf ¢. 21 - otazka ¢islo 21

Vsiml/a jste si nékdy propagace spolecnosti Red Bull ze strany sportovce?

311 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 22 - otazka ¢&islo 22



Spolupraci sportovce se spole¢nosti Red Bull vnimate predevsim pomoci (Vyberte jednu
nebo vice moznosti):

311 odpovédi

Red Bull produkty a merchandise
pfi sledovani sportovnich akci

72 (23,2 ")

Red Bull produkty a merchandise 296 (95,2 %)
na socialnich sitich sportovce e
Popisy pfispévkl na socialnich

sitich a hashtagy

Spolupraci se spoleénosti Red
Bull vibec nevnimam

0 100 200 300

Graf ¢. 23 - otazka ¢islo 23

Podnitila ve vas nékdy spoluprace sportovce se spole¢nosti Red Bull nakup produktu
spolec¢nosti Red Bull:

311 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 24 - otazka ¢&islo 24

Vnimate spolupraci Matt Jones se spolecnosti Red Bull pozitivné:
311 odpoveédi

® Ano
® Ne




Graf ¢. 25 - otazka ¢islo 25

Vadila by vam aktivngjsi/intenzivnéjsi propagace spolecnosti Red Bull:

311 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 26 - otazka ¢islo 26

Ktera z nasledujicich moznosti by vdam pomohla k silnéjsi asociaci sportovce se
spolecnosti Red Bull:

311 odpovedi

@ Lepsi sportovni vysledky / umisténi

@ Ugast na Red Bull eventech (Red Bull
Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,
Red Bull Hardline, atd...)

© Castgjsi propagace na socialnich sitich
@ Zajimavéjsi obsah na socialnich sitich

Graf ¢. 27 - otazka ¢islo 27



Znate sportovce Greg Callaghan (Enduro) ?

337 odpovedi

® Ano
® Ne

76,9%

Graf ¢. 28 - otazka ¢islo 28

Sledujete Greg Callaghan na socialnich sitich? Pokud ano na kterych? (Vyberte jednu nebo
vice moznosti)

78 odpovedi

Youtube 28 (35,9 %)

Instagram 54 (69,2 %)
Facebook

9 (11,5 %)

Nesleduji na Zadné socialni siti 23 (29,5 %)

Graf ¢. 29 - otazka ¢islo 29

Asociujete si Greg Callaghan s nékterou z nasledujicich udalosti:

78 odpovedi

@ UCI Downhill World Cup series
@ Enduro World Series

© Crankworx World Tour

@ Red Bull Crankworx

@ Red Bull Hardline

@ Red Bull Dawn Till Dusk

® Ne

@ jiné (prosim uvedte):

21,8%

Graf ¢. 30 - otazka ¢islo 30



78 odpovédi

@ Sportovni vysledky
@ Akiivita na socialnich sitich (videa, fotky,
Elanky, atd...)

@ Kombinace obou
® Je mito jedno

82,1%

Graf ¢. 31 - otazka ¢islo 31

Vsiml/a jste si nékdy propagace spole¢nosti Red Bull ze strany sportovce?

78 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf ¢. 32 - otazka ¢islo 32

Spolupraci sportovce se spolecnosti Red Bull vnimate predevsim pomoci (Vyberte jednu
nebo vice moznosti):

78 odpovedi

Red 53u|| prod.uk’ty a marcr'\andlse. 35 (44,8 %)

pfi sledovani sportovnich akci

Red Bull p.r.odL.Jkty ?.memhandlse 58 (74.4 %)

na socialnich sitich sportovce

Popisy pfispévkl na socialnich
sitich a hashtagy

9 (11.5 %)

Spolupraci se spoleénosti Red
Bull vibec nevnimam
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Podnitila ve vas nékdy spoluprace sportovce se spoleénosti Red Bull nakup produktd
spolecnosti Red Bull:

78 odpovédi

® Ano
® Ne
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Vnimate spolupraci Greg Callaghan se spolecnosti Red Bull pozitivné:

78 odpovédi

@® Ano
® Ne
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Vadila by vam aktivnéjsi/intenzivné&jsi propagace spole¢nosti Red Bull:

78 odpovédi

® Ano
® Ne
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Ktera z nasledujicich moznosti by vam pomohla k siln&jSi asociaci sportovce se
spolec¢nosti Red Bull:

78 odpovédi

@ Lepsi sportovni vysledky / umisténi

@ Ugast na Red Bull eventech (Red Bull
Dawn Till Dusk, Red Bull Crankworx,
Red Bull Hardline, atd...)

© Castéjsi propagace na socialnich sitich
@ Zajimavéjsi obsah na socialnich sitich
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Jste

337 odpovédi

® Muz
® Zena
© Jiné
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Jak casto provozujete MTB ?

337 odpovédi

@ alespoii jednou tydné
@ alespoii jednou mésiéné
) parkrat za rok

® téméf vibec
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Kolik je vam let:

337 odpovédi

o 12

@ 40+

-18
®19-
® 26-
®33-

25
32
39
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