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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace spole¢nosti Red
Bull Ceskd republika s. r. o. Spole¢nost Red Bull vyrabi jeden z nejznaméjsich
energetickych napoji svéta a je znama potfadanim nejriznéjSich eventt. Cilem je zhodnotit
komunikaéni aktivity spole¢nosti, pfedev§im vliv event marketingu na zakaznika a
nasledné navrhnout moZzné zmény. Prvni Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky
marketingu a marketingové komunikace. Pozornost je vénovdna pfedevSim
komunika¢nimu mixu a event marketingu. V nasledujici, praktické ¢asti, je popsana situace
na ¢eském trhu energetickych népoji, predstavena samotna spole¢nost a jeji marketingovy
a predevSim komunika¢ni mix. Zavérem je provedena analyza komunikacni strategie
spolecnosti, kterd se opét zameiuje hlavné na event marketing, a z niz vychazi zavérecna

doporuceni.

Klicova slova
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marketing, marketingové komunikacni nastroje, Red Bull



Annotation

Communication Strategy of a Specific Company

The diploma thesis deals with the issues of marketing communication of the Red Bull
Czech Republic, Ltd company. The Red Bull company produces one of the world's best
known energetic drinks and it is known for making various events. The objective is to
evaluate communication activities of the company, mainly the influence of event
marketing onto the customer and then to propose possible changes. The first part deals
with the theoretical resources of marketing and marketing communication. The attention is
mainly focused on communication mix and event marketing. In the following practical
part, the situation on the Czech energetic drinks market is described, the company itself, its
marketing and mainly communication mix is introduced. The analysis of the company's
communication strategies, which is again aimed at event marketing, is made and from that

the final suggestions ensue.
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Uvod

Marketing lze povazovat za relativné mladou disciplinu, ktera za poslednich nékolik let
prosla fadou zmén. Je nedilnou soucasti kazdé firmy a dalo by se fici, Ze 1 osobnich zivoti
lidi. S marketingem souvisi marketingova komunikace, kterd je velmi dulezitad pro
budovani vztahu firma — zakaznik. Je dilezitd zejména proto, Ze na ni stoji celych tspéch
firmy, produktu ¢i sluzby. Aby byla v dneSni dob¢ efektivni, je zapotiebi vyuzivat nejen
klasickych, ale 1 netradicnich nastroji marketingové komunikace. Je vsSak nutné

podotknout, Ze jednotlivé nastroje by mély byt provazany a tudiz by mély spolupracovat.

Spole¢nost Red Bull, které se tato prace vénuje, je vyrobce svétoznadmého stejnojmenného
energetického ndpoje s dlouholetou tradici. V roce 1995 vstoupila na Cesky trh, ktery do té
doby energetické napoje teprve poznaval. Red Bull mél tedy ¢as vybudovat si vysadni
postaveni také na naSem trhu, a proto neni divu, Ze v dnes$ni dob¢ je zde jednickou.
Spole¢nost si uvédomuje, ze na ceském trhu jiz neni sama a ze je zde mnoho konkurenti,

ktefi se jeji marketingovou strategii snazi napodobit.

Tato diplomova prace se zabyvad komunikadni strategii spole¢nosti Red Bull v Ceské
republice, pficemz se predevSim zaméiuje na vyuziti event marketingu jako netradi¢niho
komunika¢niho nastroje. Cilem préce je tedy zjistit, jak komunikacni strategie, respektive
event marketing ovliviluje zakaznika a jaké ma zédkaznik povédomi o znacce Red Bull a ji
poradanych udalosti. Jako podklad k dosazeni uvedeného cile bude zapotiebi zanalyzovat
soucasnou komunikaéni strategii spolecnosti prostfednictvim marketingového vyzkumu.
Vyzkum bude proveden na zdkladé dotaznikového Setfeni, které bude probihat

elektronickou formou pies stranky www.vyplinto.cz.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast vychazi zteoretickych poznatki marketingu a pfedev§im pak z poznatki o
marketingové komunikaci. Prace se vénuje jak tradicnim, tak netradi¢nim ndstrojim
marketingové komunikace a snazi se vysvétlit roli komunika¢niho mixu v podniku.
Dtlezitym nastrojem je zde event marketing, kterému se prace vénuje podrobnéji a na

ktery je zamétena 1 vyzkumna ¢ast.
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Praktickd c¢ast je rozdélena na né€kolik kapitol, pficemz v vodu je popsan trh
energetickych napojii v Ceské republice a vymezeni hlavni konkurenti pro spole¢nost. Dale
se prace vénuje historii a zaloZzeni spole¢nosti Red Bull GmbH a taktéz predstaveni dcefiné
spoleénosti Red Bull Ceska republika, s. r. o., marketingovému mixu a analyze
komunika¢nich nastroji. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl z dotaznikového Setieni budou
navrzena doporuceni, kterd by mohla zlepsit souc¢asnou komunikacni strategii spole¢nosti

Red Bull na ¢eském trhu.
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1 Teoreticka vychodiska marketingu

Lidé a spolecnosti se zabyvaji nes¢etnym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli oznadit
za marketing. V soucasné dobé se vSak mnoho lidi mylné domniva, Ze marketing je pouze
o prodeji a ¢asto ho zaménuji s reklamou. Neni se ani ¢emu divit. Denné jsme zahlceni
riznymi reklamami jak v televizi, tak na internetu ¢i v novinach a casopisech,
nevyzadanymi emaily a obchodnimi hovory. Marketing, jak ho zndme dnes, vSak za¢ina
davno predtim, nez je produkt vyroben a pokracuje i po samotném prodeji. Zacina u
poznani potieb zdkaznika, a proto je dobry marketing disledkem svédomitého planovani a

provedeni. [1]

1.1 Marketing

Pro spravné pochopeni pojmu marketing je dileZité nezamétfovat se pouze na jednu
definici, ale na vice zdroju, nebot’ jednotna formulace neexistuje. Mnoho autorti ma na
marketing odliSny pohled, v zadsadé se ale shoduji vtom, Ze jeho cilem je uspokojovani

potieb zékaznika.

Autorky knihy Moderni marketingova komunikace, Ptikrylova sJahodovou, vymezuji
marketing jako komplexni soubor Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy
piizpisobuji své marketingové programy. Jeho hlavnim pilifem je odhad a definovani
potieb zakaznika a dale také tvorba nabidky vedouci k uspokojovani jejich potieb a ptani,

pticemz je kladen duraz na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky. [2]

Jeden 7z nejuznavanégjSich odbornikli marketingu ho rozdéluje na spoleCensky a
manazersky. Spole€enska definice zni takto: , Marketing je spolecensky proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem nehoz vytvarime, nabizime a
svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. Naproti tomu

vvvvvv

¢asti marketingu v§ak neni samotny prodej, jak se lidé ¢asto mylné domnivaji. [3]

Theodor Levitt shrnul problematiku rozdilu mezi marketingem a prodejem nasledovné:
,, The difference between marketing and selling is more than semantic. Selling focuses on
the needs of the seller, marketing on the needs of the buyer. Selling is preoccupied with the
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seller’s need to convert the product into cash, marketing with the idea of satisfying the
needs of the customer by means of the product and the whole cluster of things associated
with creating, delivering, and, finally, consuming it. “ Volné pielozeno jako — rozdil mezi
marketingem a prodejem je vice nez vyznamovy. Prodej se soustfedi na potfeby prodejce,
marketing na potfeby kupujiciho. Prodej je zaujaty potifebou prodavajiciho prevést vyrobek
na penize, marketing pak mySlenkou uspokojovani potieb zdkaznika prostfednictvim

skupiny véci spojenych s utvarenim, poskytovanim a spotiebou. [4]
Z vyse uvedenych definic plynou urc¢ité spole¢né znaky marketingu:

e komplexni soubor ¢innosti orientovany na cilové trhy;

e hlavnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou;

e vychazi z odhadu potieb zakazniki a nasledné tvorby nabidky vedouci k jejich
uspokojent;

e potieba kvalitnich informacnich zdroju;

e cilem je staly prodej se ziskem s diirazem na hodnotu zakaznika. [5]

Pokud tedy ve firmé dochazi k tvorbé a vyuzivani rtznych marketingovych néstroju,

hovoiime o nich jako o tzv. marketingovém mixu. [6]

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se vyznacuje silnou orientaci na zakaznika a cilové trhy, pficemz firma
by méla byt schopna vyrabét a nabizet takovy produkt a sluzby, které si zdkaznik zada, a to
za vhodné ceny a na vhodném misté, za podminek, Ze se o nich zdkaznik dozvi. Tyto
podminky tvofi tzv. marketingovy mix taktéz znamy pod zkratkou 4P. Mezi zakladni
nastroje marketingového mixu (4P) fadime Product — vyrobek, sluzba ¢i myslenka; Price
— cena; Place — misto, distribuce a Promotion — podpora, propagace, komunikace. Pouze
pokud jsou tyto nastroje v harmonii a odpovidaji vné€j$im podminkam (trhu), pouze tehdy
mohou efektivné plnit svou funkci a pfinaset efekt spole¢ného plsobeni, tzv. synergicky
efekt. Podle odvétvi, ve kterém firma podnikd, muze dochazet ke zménam ,,P“. Naptiklad

v odvétvi sluzeb se vzdy pridavaji lidé (people). [2] [7]

Z pohledu spotiebitele je koncepce 4P transformovana na 4C, kterd vice zdiraziuje
hledisko zakaznika, jak je patrné z tabulky 1 na nasledujici stran¢. Na produkt je nahlizeno
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jako na Customer Value — hodnota pro zakaznika, Costs — naklady pro zakaznika,
Convenience — dostupnost produktu, pohodli a v neposledni fadé Communication —

komunikace. [8]

Tabulka 1: Vztah mezi koncepci 4P a 4C

Koncepce 4P Koncepce 4C
Product - vyrobek Customer Value — hodnota pro zakaznika
Price - cena Costs — naklady pro zakaznika
Place - distribuce Convenience — dostupnost produktu,
Promotion — propagace, komunikace Communication - komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mimo koncepty 4P a 4C existuji i dal$i, alternativni pojeti marketingového mixu. Jedna se
naptiklad o pojeti 4A, 4S ¢i13V.

1.2 Marketingova komunikace

Tak, jako bylo obtizné definovat pojem marketing, ani s marketingovou komunikaci to
neni jiné. Nejdiive je tedy vhodné definovat komunikaci jako takovou. Obecné Ize fici, ze
komunikace je pfedani urcitého sdéleni mezi dvéma stranami, zpravidla mezi zdrojem a
piijemcem informaci. Hovofime o tzv. komunika¢nim procesu. Tento proces byva casto
spojovan pravé s marketingovou komunikaci. Probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky, ¢i mezi firmou a jejimi dalSimi
zdjmovymi skupinami jako jsou naptiklad distributofi, zaméstnanci, akcionari, média ¢i
organy vetejné spravy. Zakladni model komunika¢niho procesu je sloZen z osmi prvku:
zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce, zpétnd vazba a

komunika¢ni Sumy. [2] [9]

S pojmem marketingova komunikace jsme se setkali jiz v pfedchozi kapitole pod ndzvem
Promotion (propagace komunikace), jednoho znastroji  marketingového mixu.
Marketingova komunikace je tedy nejen jednim zelementi 4P, ale rovnéz je
marketing vychazi z potfeb a ptani zakaznika, neboli z poznani, co je tfeba vyrobit.
Abychom tohoto poznani dosahli, je nutné komunikovat. Dulezité vSak také je dodrzovat
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urc¢ité zasady, jinak by se jednalo pouze o komunikaci, ne 0 marketingovou komunikaci.

Jednd se predevsim o to, aby byla marketingova komunikace oboustranna, vyvazena a
eticka. [10]

Marketingovou komunikaci miizeme rozdélit na osobni a neosobni formu komunikace,

nicméné je také mozné tyto dvé formy kombinovat.

e Osobni forma komunikace — zahrnuje osobni prode;.
e Neosobni forma komunikace — hlavnimi nastroji jsou reklama, podpora prodeje,
piimy marketing, vztahy s vetfejnosti a sponzoring.

e Kombinace osobni a neosobni formy — vystavy a veletrhy. [2]

Veskeré nastroje, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby obstala na trhu
vsilné konkurenci a dosahla svych vytyéenych cili, miZeme shrnout pod pojem

komunikacéni mix.

S vyvojem marketingu dochdzi k intenzivn€j$i komunikaci jak uvnitt podniku, tak vné.
Klasicky marketingovy mix jiz neni dostaCujici, a proto se firmy casto uchyluji ke
komunikaci, v niz se snazi nalézt vyhodu oproti konkurenci. Komunika¢ni nastroje, které
na sobé¢ byly nezavislé¢, se firmy nyni snazi zkombinovat tak, aby bylo dosazeno
synergického efektu, harmonie a aby byly pfedany vSem cilovym skupinam vSemi

vhodnymi prostiedky. [2] [11]

1.2.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, také nazyvan jako celkovy komunika¢ni mix nebo propagacni mix, se
sklada ze specifickych nastrojli, z nichZ kazdy ma své slabé a silné stranky. Je podsloZkou
mixu marketingového a pomoci jeho nastrojii se firma snazi dosahovat svych cili. Co
autor, to jiny pohled na zakladni nastroje komunika¢niho mixu. Naptiklad Kotler fadi mezi
nastroje komunika¢niho mixu reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations
(vztahy s verejnosti) a ptimy marketing. Jini autofi pak do komunika¢niho mixu zahrnuji

jesté sponzorstvi ¢i vystavy a veletrhy. [2] [12]
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Vétsina firem se nespoléhd pouze na jednu z forem komunikace, ale spiSe voli mix téchto

nastroji. Otazka, jakych forem organizace vyuzije, v jaké kombinaci a kdy, zavisi

predevsim na nasledujicich faktorech:

Charakter trhu a produktu — v pfipadé, kdy na trhu existuje omezeny pocet
kupujicich, je vhodné vyuzit osobni prodej. Obecné mulzeme ftici, ze forma
osobniho prodeje je pouzivana u drahych ¢i slozitych produkt. Naproti tomu
reklama ¢i podpora prodeje je nejvice vyuzivana v piipad¢ rychloobratkového
zbozi, nebot’ firma chce zdkaznika predevsim upozornit, Ze dany vyrobek existuje a
kde je moZzné ho zakoupit.

Faze zZivotniho cyklu — Vv jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku je vhodné
vyuzivat rizné nastroje komunikac¢niho mixu. V prvni fazi, uvedeni vyrobku na trh,
je dulezité zaujmout co nejvetsi pocet potencidlnich zakaznikl. Jako vhodny néstroj
se proto jevi osobni prodej kombinovany s pfimym marketingem a reklamou. Tak,
jako se produkt piesouva z faze uvedeni do faze ristu a nasledné zralosti, stava se i
reklama dtilezitéjSim nastrojem v ovliviiovani stavajicich i budoucich zikaznikl
k nakupu. Poslednim stadiem je faze poklesu. Zde je hlavni snahou obratit se
pomoci reklamy na novy segment zakazniki a také je hojné vyuZzivana
piipominkova reklama. V pokrocilém stadiu poklesu jsou reklamni vydaje jiz zcela
neefektivni a vedou pouze ke zhorseni ekonomického vysledku.

Cena a disponibilni finan¢ni zdroje — hlavnim omezujicim faktorem pro vybér
optimalni kombinace komunika¢niho mixu je rozpocet a cena vyrobkl. Napiiklad u
velmi nizké jednotkové ceny produktl je hojné vyuzivana reklama, ktera populaci
zasdhne masov€. Pokud bychom u takovychto vyrobkli vyuzili osobni prodej,

naklady by byly enormné vysoké. [2][13]

DalSim faktorem, ktery plisobi na vybér komunikacnich nastroji je komunikacni strategie,

V zéasad¢ rozliSujeme dvé zakladni strategie, strategii tahu (Pull Strategy) a strategii
tlaku (Push Strategy).

Pull Strategie — cilem je stimulovat poptavku koncového spotiebitele tak, aby ve

snaze zakoupit vyrobek pulsobil na distribuéni kandly. Hlavnimi ndstroji této
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strategie jsou reklama a podpora prodeje. Ptedpokladem uspésné strategie je fakt,
7e zékaznici budou produkt poptavat. [13]

e Push strategie — snahou firem je protlacovani produktu distribu¢nimi kanaly az ke
kone¢nému spotiebiteli. Pozornost je vénovana jednotlivymi ¢lankim distribu¢niho
kanalu, které se snazi stimulovat k prodeji vyrobkil. Nejcastéji vyuzivanymi

nastroji jsou osobni prodej a podpora prodeje. [12]

Rada vyrobc vyuziva pouze jedné z vyse uvedenych strategii a to i pres to, Ze v praxi
byva Casto uplatiiovana pravé kombinace obou. Pomoci takovéto kombinace vyrobce tlaci
vyrobek distribu¢nim kandlem a zaroven je jeho snahou vyvolat poptavku u spotiebiteld

pomoci reklamy. [14]

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Zakladni nastroje komunika¢niho mixu jsou znazornény na obrazku ¢. 1 a dale budou

jednotlivé popsany v této podkapitole.

Podpora
prodeje

Sponzorstvi

Vystavy a Primy
veletrhy marketing

Osobni Vztahy s
prodej verejnosti

Obrazek 1: Nastroje komunikacniho mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.3.1 Reklama

Kotler definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
komunikace zbozi, sluzeb ¢i mysSlenek. [12] Pravé diky reklamé je mozné piedavat
informace masovym zptisobem, piesvédCovat a také pripominat. Ackoliv se v poslednich
letech vaha reklamy Vv marketingové komunikaci snizuje, stale ji muZeme nazyvat
nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu. Pravé z hlediska budovani povédomi o
znaéce, posileni vnimani kvality ¢i atraktivnosti produktu nebo v ovliviiovani postoji

zakaznika je reklama nezastupitelna. [15]

Podle prvotniho sdéleni plni reklama nckolik funkci. Jedna se zejména o nasledujici tii

funkce:

e Informacni — poskytuje informace o nové uvadéném vyrobku na trh, snaZi se
zaujmout potencialni zdkazniky, vyuziva se v prvni fazi Zivotniho cyklu vyrobku.

e Presvédcovaci — tato forma reklamy je Casto vyuzivana ve fazi rlstu a zralosti, kdy
se snazi rozvinout poptavku po vyrobku, sluzb¢ ¢i organizaci.

e Pripominkova — hlavnim ukolem tohoto druhu reklamy je pfipomenou vefejnosti

dany produkt, sluzbu ¢i jméno firmy a je velice Casta ve fazi dospélosti (zralosti).

[2]

V ramci presvédcovaci reklamy se mizeme setkat sterminem obhajovaci/obranna
reklama. Pfinasi informace nebo stanovisko prostiednictvim médii, které je v rozporu
s vefejnym minénim, nebo k nému vefejnost jesté nezaujala zadny postoj. Druhou formou
pfesvédCovaci reklamy je komparativni/srovnavaci reklama, jejiz snahou je porovnani
konkurenénich vyrobku a jeZ je v fadé zemi nelegalni. Tuto strategii ¢asto vyuzivaji firmy,

které nemaji vysadni postaveni na trhu. [2] [16]

Mezi dalsi terminy, se kterymi se spotiebitel setkdva ¢im dal Castéji, patii tzv. vyrobkova
reklama, ktera je neosobni formou prodeje vyrobku nebo sluzby. Jde o klasickou formu
reklamy, jak ji zname a jeji snahou je zdUraznit vyhody propagovaného vyrobku. Naproti
tomu institucionalni (korpordtni) reklama se snazi podporovat koncepci, myslenku,
filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, osoby nebo mista. Jeji snahou mtize
byt zvySovani prestize firmy. Firemni reklama je uz$i pojem nez instituciondlni reklama.

Vétsinou se omezuje pouze na nevyrobkovou reklamu firem s cilem napomoci vys$Sim
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ziskll, zvysSeni prestize firmy. Tento druh reklamy je funkéné spjat s podnikovym PR.
Pojem kooperativni reklama se vyuziva v situacich, kdy dvé nebo vice firem spolupracuji

pti déleni nakladu. [2]

Poslednim vyrazem, ktery zde bude uveden, je reklama podprahova. V marketingové
praxi je tento druh reklamy povaZovan za neSskodny, nicméné zakon ¢. 40/1995 Sh., o
regulaci reklamy zakazuje reklamu zaloZenou na podprahovém vniméani. Takovou
reklamou se v tomto pfipadé rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické

osoby, aniz by ji tato osoba védomée vnimala. [8]

Pokud firma dospéje k nazoru, Ze existuje trh pro vyrobek nebo sluzbu, kterou chce
propagovat, je nutné reklamu naplanovat. Hingston definuje pét hlavnich prvka pro tspéch
reklamni kampané: definovani cili reklamy, spravné nacasovani, volba spravnych médii,

navrh a¢innych reklamnich prostfedku a sledovani vysledkt. [17]
Karli¢ek a Kral pak vymezuji 4 zésady efektivni reklamni kampane:

e recklama musi byt propojena se znackou (resp. s produktem) = branding,
e marketingové sdéleni musi byt srozumitelné,
e marketingové sdéleni musi byt presvédciveé,

e reklama by méla byt originalni a vétSinou i libiva. [15]

Za ucelem Sifeni reklamnich sdé€leni firmy vyuzivaji n€kolika typi médii jako naptiklad
televizni a rozhlasové vysilani, tisk, venkovni reklamu, reklamu na internetu ¢i reklamu ve
filmech. Jednotlivd reklamni média maji sva specifika a odlisnosti. Lisi se napiiklad
profilem divaki, posluchacii ¢i ¢tenaiti, rozsahem informaci, mirou zacileni ¢i samotnou
cenou. Proto je pro firmu velmi diilezité spravné urcit, jaka média pouzije pro sva reklamni

sdéleni. [2][15]

1.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako souhrn motivacnich ¢i marketingovych nastroji,
technik a pobidek, jejichz cilem je stimulovat spotfebitele k okamzitému nakupu. Casto
vsak nepuisobi pouze na koncového zakaznika, ale také na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho

fetézce nebo prodejni personal, které se snazi povzbudit k vétsi prodejni aktivité ¢i k lepsi
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propagaci produktu. Prilisné vyuzivani rtznych podpor prodeje se vSak mize
Z dlouhodobého hlediska stat hrozbou dlouhodobé prestize firmy nebo ziskového
potencialu znacky. Napiiklad vyuzivani riznych druhii slev maze zpisobit dojem levného,

nekvalitniho a $patné prodejného zbozi. [2] [11]

Podle pfijemctu rozliSujeme tii druhy podpory prodeje, kde vkazdé z nich jsou pak

vyuzivany rizné nastroje podpory:

e Spotrebitelskd podpora prodeje vyuzivd velké mnozstvi nastroji, s jejichz
pomoci chce firma dosahnout vys$siho proddvaného objemu, zvysit trzni podil ¢i
pobidnout k ndkupu. Jednim z néstrojii je podpora na misté prodeje (POS, POP),
ktera velmi u¢inn¢ ptsobi na zdkaznika pomoci POS materidli, promoc¢nich akci ¢i
prezentaci vyrobka v dobé, kdy se rozhoduje o svém ndkupu. Mezi dalsi techniky
podpory prodeje lze zahrnout vzorky, kupény, odmény za vérnost, ucast na
vystavach a veletrzich, obchodni znamky, nakupni slevy, vyzkouseni zbozi zdarma
¢i darkové a drobné upominkové predméty.

e Obchodni podpora prodeje — zaméiuje se predevSim na podporu obchodnich
mezi¢lankd. Vyrobce ¢i obchodnik se snazi stimulovat obchodni mezi¢lanky
k ochoté objednavat, propagovat a prodavat znacky vyrobci. Obchodni forma
podpory ma zpravidla podobu riznych slev (pfi nakupu, podle prodaného
mnozstvi), zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, odmény za vystaveni produktti ve
vyhrazeném prostoru, garance zpétného odkupu zbozi, prostiedky 3D reklamy,
vedeni znacky, ucast na nakladech za reklamu v misté prodeje ¢i soutéze v prodeji
a motivaéni programy.

e Podpora prodeje prodejniho personalu by méla motivovat ke zvySenym
vykontim, a to jak prodejni tym a interni prodejni personal, tak i externi obchodni
zastupce. Tyto stimuly maji podobu riiznych prodejnich soutézi, odbornych skoleni,

vzdélavani a informacnich setkani ¢i podobu prodejnich a reklamnich pomucek. [2]

1.3.3 Primy marketing

Definice pfimého marketingu téz nazyvaného jako direct marketing prosla fadou zmén.
V 60. letech byl pfimy marketing chdpan jako piimy prodej prostiednictvim ridznych

distribu¢nich kanal. V dalSich letech se zacal postupné vyvijet a diiraz se kladl zejména
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na zpétnou vazbu. Postupem casu se jeho hlavnim znakem stalo budovani dlouhodobych
vztahll se zdkazniky a zvySovani jejich loajality. V soucasné dobé je hlavnim divodem
rostouci popularity pfimého marketingu technologicky vyvoj, ktery umoznil sbér dat a
poskytl nové techniky komunikace. Druhym vyznamnym divodem je narust konkurence,
kterd posiluje cilené formy komunikace oproti masovym, jakou je tfeba reklama. Diky
tomuto rozmanitému vyvoji je pfimy marketing v literatufe definovan mnoha odlisnymi

zpusoby. [2][11]

Podle kanadské Asociace direct marketingu (DMA) se jednd souhrn marketingovych
aktivit, které umoznuji institucim (trhu, neziskovym organizacim, obchodnikiim aj.)

komunikovat cilené, piimo se zakaznikem pomoci riznych reklamnich médii. [18]

Naptiklad Stone a Jacobs definuji piimy marketing jako interaktivni pouziti reklamnich
nosicl takovym zpisobem, jehoz vysledkem je stimulace k okamzit¢é zméné chovani tak,
ze toto chovani je mozné sledovat, zaznamenavat, analyzovat a databazovat pro dalsi
pouziti. [19] V jejich definici miZzeme vidét zminku o databézi, ktera je nedilnou soucasti
spravného fungovani direct marketingu. Pojem databaze l1ze chapat jako sbirku detailnich
dat o stavajicich a potencialnich zdkaznicich, kterd ndm umoziuje jednak piesné zacileni a
také personalizaci sdéleni. Cim 1épe je informace pfizptisobena charakteristikaim cilové
skupiny, tim vétsi je Sance ziskat nové zakazniky piimou cestou, tudiz levnéji a efektivné;ji.

[2]

Stejn¢ jako definice pfimého marketingu i1 nastroje, které pouziva, se lisi co autor.
Kupfiikladu Pelsmacker je rozdéluje na dva zakladni druhy: adresné a neadresné. Jak
znazoriuje obrazek €. 2 na strané 25, mezi adresna média jsou fazeny telemarketing,
direct mail (pfima zasilka), katalogy, nova interaktivni média. Naproti tomu do
neadresnych médii jsou zahrnuty tisténa reklama s moznosti piimé odpovédi, teletext,
televizni reklama s moZnosti pifimé odpoveédi. Ackoliv by se mohlo zdat, ze neadresné
nastroje jsou klasickymi nastroji masové komunikace, neni tomu tak. Rozdil spo¢iva pravé

V moznosti reakce, a tudiz nemtizeme hovoftit o béZzné¢ masové komunikaci. [11]

Ptikrylova s Jahodovou naopak voli ¢lenéni nastrojii podle Evropské federace piimého a

interaktivniho marketingu (FEDMA), ktera pouziva déleni na Ctyfi hlavni casti: direct
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Nastroje a média

Neadresné

Tisténa reklama s
Telemarketing Katalogy moznosti pfimé Teletext
reakce

Televizni reklama
s moznosti pfimé g
reakce

Nova interaktivni
média

Direct email

Obrdazek 2: Ndastroje primého marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle DE PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

mail (adresny a neadresny); telemarketing; reklama s piimou odezvou a on-line

marketing, pficemz kazdou z téchto kategorii lze jesté dale strukturovat. [2]

Dulezitym nastrojem pfimého marketingu je p¥ima zasilka (direct mail), ktera predstavuje
pisemné sd€leni, jenz zpravidla byva uréeno konkrétni osobé. V takovémto piipadé
hovotime o adresném mailu, jehoz hlavni vyhodou je, Ze u pfijemce vyvolava pozitivni
psychologicky U¢inek. Druhou variantou je neadresny mail, ktery ma podobu letaki
roznasenych do schranek, rozdavanych na ulicich atp. Tento druh pfimého mailu nema sice
uvedeno jméno adresata, i tak je ale uréen konkrétni cilové skupiné a existuje moznost
piimé reakce na sdéleni. Ne vSichni vSak povaZzuji neadresny mail za druh piimé zasilky.

[2]

Telemarketing je povazovan za cilenou méfitelnou ¢innost vyuzivajici telefon pro ziskani
a rozvijeni vztahli se zdkazniky. Jeho nejvétsi vyhodou je vysoka mira G¢innosti, kterd
spoc¢iva v bezprostfednim kontaktu dvou osob. Hlavni vyhody spocivaji ve flexibilité,
rychlosti, jednoduchosti a mozZnosti realizovat telefonickou komunikaci odkudkoliv.
Naopak mezi hlavni nevyhody jsou fazeny vy$s$i naklady na ziskani zdkaznika a jejich
negativni postoj k této formé prodeje. [2]
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Dalsimi nastroji pfimého marketingu jsou katalogy, coz je elektronicky ¢i pisemny piehled
nabizenych produktl a sluzeb. Patii sem také teletex, kde si Ize pronajmout jednu nebo
vice stran teletextu a zvetejnit pomoci n¢j sdéleni. [11] Pomérné novym nastrojem je on-
line marketing, ktery je realizovan pomoci internetu ¢i mobilniho telefonu. Reklama
S primou odezvou vyuziva masovych, neadresnych médii pro komunikaci se spotiebiteli
s cilem vzbudit v nich pfimou reakci. Mize se jednat 0 typ inzerce v novinach (inzerdt

s kuponem), televizi (teleshopping) ¢i v rozhlase. [2]

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je obvykle zaloZen na
komunikaci ,,tvafi v tvar* — pfimé komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Ne vzdy se
ale tato aktivita odehrava piimo, a tak je formou osobniho prodeje kuptikladu také prodej
po telefonu. Charakteristickym rysem je vzajemné pusobeni prodavajiciho a kupujiciho a
tudiz je mozné, aby jak prodavajici, tak i kupujici reagoval na chovani druhé strany — napf.
odpovidat na dotazy, vysvétlovat ¢i vidét a slySet reakcei piijemce. Dulezitym faktem je, ze
prodejce timto zpusobem ziskava okamzitou zpétnou vazbu a mize podle ni upravit svou

komunikaéni strategii. [11]

V zédsad¢ rozliSujeme tii hlavni skupiny osobniho prodeje: mezifiremni prodej (B2B);

Uaare Pfiprava Zjisténi Prezentace {ETITT e
klasifikace ; Navazani ‘ namitek, Uzavieni
budoucich AR kontaktu pripominek, obchodu
zakaznikl dotazli

UdrZovani
vztahu se

potieb osobni

kontaktu zdkaznika jednani zakaznikem

Obrazek 3: Faze osobniho prodeje
Zdroj: Vlastni zpracovani dle DE PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.
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prodej velkoobchodiim, maloobchodiim, obchodnim fetézctim; pfimy prodej. Pod pojmem
pfimy prodej se rozumi systém, ktery vynechdva urcitou slozku distribuéniho fetézce
(maloobchod, velkoobchod) a prodejce tak prodava kone¢nym zakaznikiim. Osobni prode;j
je v8ak né¢im vic nez jen samotnym prodejem. Jeho cilem je budovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky zalozené na vzajemné davéie, prezentace firmy — budovani image a
V neposledni fad¢€ poznani potieb a ptfani zdkaznika a navrhnout jim idealni feSeni jejich
problémt, nikoliv pouze ,tvrdé* prodat. Tato forma komunikace za¢ind davno pted tim,
neZ je kontaktovan potencialni zakaznik a konci az dlouze po uzavieni tspéSného obchodu.
Proto o ni nemizeme mluvit jako o jednordzové zalezitosti. Zakladni faze procesu
osobniho prodeje jsou znazornény na obrazku ¢. 3 na predchazejici strang, a jsou

uplatiovany zejména na trzich B2B. [11]

1.3.5 Public relations

Dle Kotlera public relations (PR) zahrnuji velky vybér programu, které podporuji a chrani
prestiz firmy nebo jejich jednotlivych produktii. Firmy nemusi budovat vztahy pouze
k zakaznikiim, dodavatelim a obchodnim partnerim, ale maji vztah také k dalsi
zainteresované vetejnosti. Kotler definuje PR jako budovani dobrych vztahii s vefejnosti za
pomoci ziskani pfiznivé publicity, budovani dobré image a odvraceni nepfiznivé povésti.

[3]

Vetejnost Casto nerozliSuje rozdil mezi PR a reklamou, nebot’ maji urcité body spolecné.
Obe¢ tyto formy komunika¢niho mixu vyuzivaji do znacné miry stejna média, jsou zaloZzeny
na systematicnosti a soustavnosti, pracuji s cilovymi skupinami, vyzaduji tvirci
schopnosti, pfispivaji k vytvafeni image firmy a jejich proces pldnovani je podobny.
Diulezitym faktem vSak ziistava, Ze cilem reklamy je ovliviiovat konkrétni segment trhu.
Naproti tomu PR ptsobi na $ir§i vetejnost. Dalsi skutecnost, ktera je od sebe odlisuje je, ze
PR je dlouhodobou zéleZitosti, kdezto reklama se snazi zaujmout V co nejkrat§im moZzném

case. Nelze vSak fici, Ze by PR vlibec neprodéavaly. Nic neprodava Iépe, neZ dobra povést.

[5]
PR lze ¢lenit riznymi zpasoby. Jednim z nich je rozdéleni PR podle jednotlivych obort:

e business to business (B2B) — jedna se o komunikaci s obchodni vefejnosti;

e oborové PR — tyka se vztahil mezi vyrobci, dodavateli a obchodnimi partnery;
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e spotrebitelské PR se zamétuje na znacku, je orientované vyhradné na sluzby a
zbozi, které jsou nabizeny pro kone¢nou spotiebu,

e firemni PR se dale ¢leni na: finanéni, komunikaci se zaméstnanci, charitu,
politické a vladni vetfejné vztahy, sponzorstvi, vetejné zalezitosti, lobbing, krizovou

komunikaci a vyuziti internetu. [5]

Podle cilovych skupin, muzeme rozdélit PR na dv€ skupiny. Do interni skupiny
zahrnujeme vlastniky, zaméstnance, dodavatele, zakazniky a vefejné stakeholders
(oznaceni pro mistni Ufady a komunity v menSich méstech). Externi skupina piedstavuje
vSechny ty, ktefi stoji mimo firmu, za které je povazovano obyvatelstvo obecné, média,
sttedosSkolsti a vysokoskolsti pedagogové, vladni a spravni Ufednici, obchodni sdruzeni,

banky, lobbisté a jiné natlakové skupiny. [2]

PR mizeme déle rozClenit na fadu aktivit, kdy za klicovou jsou povazovany vztahy
s médii, téz nazyvané jako media relations. Jejich hlavnim tkolem je vyvolavat neplacenou
pozitivni publicitu a piedchédzet publicité negativni. Média zasahuji vSechny cilové skupiny
podniku a jejich sdéleni jsou Casto velmi presvédéiva. Jak jiz bylo zminéno, publicita je
vyznamnou soucasti PR. Lze ji definovat jako neosobni podnécovani poptavky po
vyrobku, sluzbé, misté, myslence, osob¢ ¢i organizaci za pomoci bezplatného umisténi
informaci v médiich. O publicité hovofime jako o infomacni slozce PR, nebot’ jejim cilem
je seznamit vetejnost s vyhodami a uzitecnosti vyrobku nebo sluzby. I pfesto, ze se firma
snazi fidit své PR, muaze vznikat negativni publicita, kterou fidit nelze. V takovychto
ptipadech by méla mit firma ptipraven krizovy komunikaéni plan, jehoZz cilem je zabranit

vazngjsimu poskozeni ¢i dokonce zni¢eni poveésti firmy ¢i produktu. [2]

1.3.6 Vystavy a veletrhy

Pelsmacker charakterizuje vystavy a veletrhy (VV) jako misto, kde se vyrobci a
obchodnici setkavaji, aby jednali o obchodu, pfedstavili a ndzorné predvedli své vyrobky a
sluzby, vymeénili si napady, ndzory ¢i navazali kontakty a popiipadé¢ prodavali nebo
nakupovali. Vystavy a veletrhy jsou, podobné jako piimy marketing nebo osobni prodej,
vice osobnim nastrojem komunika¢niho mixu, nicméné pomoci Zivého televizniho vysilani

z mista konani vystav a veletrhti 1ze dosahnout i neosobniho efektu. [11]

28



Oba pojmy je mozné definovat také zvlast. Vystava je chapéana jako nekomercéni akce se
specifickym zamérfenim, naproti tomu veletrh predstavuje ekonomicky zamétenou akci, na
niz jsou obvykle prezentovany redlné produkty, které lze ptipadné objednat nebo ihned
zakoupit. Avsak i n¢které vystavy lze oznadit za komer¢ni, jedna se pfedevsim o prodejni
vystavy, trhy poptipad¢ show urcéené Siroké vetejnosti s hlavnim cilem prodat nebo ziskat

objednavky. Pravé z tohoto diivodu je velmi obtizné definovat vystavy a veletrhy zvlast.

[2]

VV je mozné rozdé€lit z mnoha riznych hledisek, napiiklad podle oboru, kterému jsou

vénovany:

e Univerzalni (vSeobecné) VV — jsou urCeny Siroké vetejnosti, zbozi a sluzby jsou
rizného druhu, pfikladem mohou byt vanoc¢ni trhy.

e Viceoborové VV — mohou byt bud’ vertikalni, kde se sttetavaji firmy z riznych
prumyslovych odvétvi a prezentuji své produkty cilovym skupinam ze stejného
odvétvi anebo horizontalni, kdy jedno primyslové odvétvi prezentuje své produkty
K vyuziti jinému pramyslovému odvétvi.

e Jednooborové VV, které jsou zaméieny na specialni druh vyrobki ¢i sluzeb. [2]

Dlouhodobgjsi cile, kuptikladu podpora image podniku, nejsou vzdy prioritou, jSOU spise
vedlejSim produktem. V praxi bylo potvrzeno, ze hlavni cile uc¢asti na vystavach a

veletrzich spocivaji hlavné v ziskani novych zakaznikii, zvyseni prodeje a jeho podpoie.

1.3.7 Sponzoring

Vyznam sponzoringu v poslednich letech zna¢né stoupl nejen ve svété, ale i v Ceské
republice. Lze ho charakterizovat jako vztah mezi poskytovatelem, ktery dava k dispozici
finance nebo jiné prostiedky a dostava za né protisluzbu od piijemce, kterd mu pomaha
dosdhnout jeho marketingovych cilti. Mezi zékladni druhy sponzoringu zaméfujicich se na

rizné cilové skupiny lze fadit:

e sportovni sponzoring se zaméfuje na podporu jedincl a tymi, sportovnich
svazl/spolkli, akci, udéalosti nebo sportovnich prostor nesoucich c¢asto jméno

sponzora, vétsinou zajist'uje nejveétsi publicitu,
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e Kkulturni sponzoring — jde o formu podpory divadel, muzei, galerii, hudebnich
festivalil a spolecenskych udélosti, vystav atp.;

e socidlni sponzoring je vyrazem spolecenské angazovanosti firmy, zaméfuje se
piedevS§im na podporu $kol, spoleCenskych a obcanskych organizaci apod. Jeho

hlavnim cilem je posilovani image a povésti sponzora. [20] [2]

Dals$imi typy sponzoringu jsou: spolecensky sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky

sponzoring, sponzoring médii a programi, profesni sponzoring ¢i komer¢ni sponzoring. [2]

Sponzoring je velmi silné¢ spjat s fadou komunikacnich nastroji, nejvice pak s event
marketingem, ktery vyvoldva zna¢ny zajem médii. Toto vzdjemné plsobeni Casto vede
K pozitivni publicité, ktera pomaha k budovani pozice znacky a odliSuje ji tak od
konkurence. Sponzoring je tim vice efektivni, ¢im déle sponzor spolupracuje s vybranou

instituci (resp. akci). [2]

1.4  Nové trendy v marketingové komunikaci

V piedchozi podkapitole byla pozornost vénovana tradi¢nim nastrojim marketingové
komunikace, avSak s technologickym pokrokem se ve stale véts$i mife hovofi o tzv. novych

trendech, které postupem ¢asu rostou na vyznamu.

Velkou roli v rozvoji moderni marketingové komunikace sehral internet, diky némuz se
komunikace stala elektronickou, mobilni &i viralni. Uloha a u¢innost jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu se vyrazné méni a klasické nastroje marketingové komunikace
ztraceji svou silu. Marketéfi tak pro osloveni zakaznika hledaji nové komunikaéni zptisoby
a moznosti, jako jsou napiiklad event marketing, guerilla marketing ¢i mobilni marketing,

kterym se vénuje tato podkapitola. [2]

1.4.1 Product Placement

Product placement (PP) lze definovat jako placené a zamérné umistovani zna¢kového
vyrobku nebo sluzby do audiovizudlniho dila (film, Ziva vysilani, divadelni pfedstaveni)
scilem jeho propagace. I pfesto, Ze divdk PP vnimd, lze tuto metodu komunikace
povazovat za nendsilnou formu napiiklad oproti reklamé, kterd naopak puisobi velmi
ruSivym dojmem. V idedlnim piipadé¢ v sobé divak objevi pocit touhy vlastnit dany
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vyrobek ¢i vyuzivat propagovanou sluzbu. Produkt je zpravidla prezentovan slovné, mize
byt vyuzivan nékterou z postav dané¢ho dila, anebo miize byt vizualné soucasti scény. [2]

[5]

PP vSak nesouvisi pouze s filmem, ale dilezitou roli hraje naptiklad v poc¢itacovych hrach.
Marketéfi tuto formu umistovani reklamy vitaji, nebot’ nejen zZe pomaha navodit pocit
redln¢ho svéta, ale také neni ptili§ ndkladnéd a zobrazuje se opakované pii kazdé dalsi hie.
V ptipad€ velmi populdrnich her je tento druh PP pro znacku velkou Sanci, jak proniknout

do povédomi hracu. [21]

Zatimco PP odkazuje na integraci skute¢ného vyrobku, znacky ¢i sluzby do fiktivniho,
virtualniho prosttedi filmu, televizniho serialu nebo pocitacovych her, v praxi se Ize setkat
i Stzv. obracenym PP. Ten pfenasi fiktivni znacku, ptvodné vytvoienou pro fiktivni
prostiedi, do realného svéta. Tento druh PP mtize byt také vyuzit jako jedna z metod buzz
marketingu. [2]

1.4.2 Mobilni marketing

.....

komunikace, ktery vznikl postupné v zavislosti na rozvoji siti mobilnich operatora a

z touhy marketéri po co nejrychlejsi a nejinteraktivnéjsi komunikaci se zakazniky. [21]

Dle Piikrylové s Jahodovou jej lze chapat jako jakoukoliv formu marketingu, reklamy
nebo aktivity na podporu prodeje, jez jsou cilené na spotiebitele a uskutecnéné
prostiednictvim mobilni komunikace. Zakladnim technickym prostfedkem je mobilni
telefon, nicméné telefonovani nepatii mezi piili§ vyuzivané prostiedky mobilniho
marketingu. Témi jsou predevSim kratké textové zpravy, reklamni SMS, MMS, loga
operatora, vyzvanéci tony atp. Mobilni marketing se tedy zamétuje na osloveni zdkaznikl

V realném case. [2] [5]

Mobilni marketing lze diky své interaktivit€¢ a operativnosti vyuzit jako uCinnéjsi
alternativu K jinym technikim marketingové komunikace. Casto nahrazuje ¢ dopliuje
metody podpory prodeje, kdy SMS lze vyuzit namisto papirovych kupont, piimého
marketingu ¢i volani do call-centra. Prostiednictvim mobilni komunikace je také mozné

provést naptiklad platbu za ndkup vyrobku ¢i sluzby. [2]
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1.4.3 Guerilla marketing

Tato forma marketingové komunikace vznikla pomérné nedavno, a to v 60. letech 20.
stoleti. Miizeme vsak fici, Ze s vyvojem technologii a postupujicim ¢asem se jeho podstata
zna¢né zmeénila a neni jiz spojovan pouze s bojem s konkurenty. Jeho podstatnym prvkem
je jeho nizkda nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. Guerilla marketing je
chdpana jako nekonvenéni marketingova kampan, jejimzZ cilem je dosahnout maximalniho
efektu s vyuzitim minima zdroji. Guerillova komunikace je charakteristickd svou taktikou,

ktera zahrnuje tf1 zakladni body:

1. udefit na necCekaném misté&;
2. zamgétit se na presné vytipované cile;

3. ihned se stahnout zpét. [2]

Tuto taktiku je vhodné doplnit o virdlni marketing, kdy naptiklad dochazi k pfeposilani
snimktl z guerillové akce mezi vefejnost a virdlni efekt pak nasobi efekt guerillové akce.

[21]

V souvislosti s guerilla marketingem se ¢asto hovoii o tzv. ambientnich médiich, ktera
mohou velmi u¢inné piildkat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofiit rozruch kolem znacky
nebo produktu. Jde o alternativni, nestandartni, pifedev§im venkovni typ médii, jejichz
vyuziti spo¢iva v umistovani netradi¢nich médii do mist, v nichZz se soustied’uji cilové
skupiny, které jsou hiife zasazitelné tradi¢nimi médii. Dal$im typem je takzvany ambush
marketing, ktery byva ¢asto spojovan s guerillovym sponzoringem. Jedna se v podstaté o
parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou Casto spojeny s vyznamnou akci, jez

ptitahuje pozornost médii a vefejnosti. [2] [21]

1.4.4 Viralni marketing

Viralni marketing, Casto spojen s terminem ,, friend-tell-a-friend “, je zptisob komunikace,
ktery spociva v samovolném Sifeni reklamniho sdéleni vlastnimi prostfedky, zejména
pomoci internetu mezi spotiebiteli, pfiCemZ jim musi pfipadat velmi zajimavé, aby byli
ochotni ho dale rozesilat. Sdéleni se $ifi nezavisle na iniciatorovi a snahou firem je ovlivnit

chovani spottebitell, zvysit prodej ¢i povédomi o znacce. [2]
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Viralni zprdva mize mit mnoho riznych podob jako je video, internetovy odkaz, obrazek
nebo napfiklad text ¢i hudba. Nejcastéji je k jejimu Sifeni vyuzivana internetova
komunikace piipadné mobilni sit. Nicméné aby se reklamni sdé€leni Sifilo virovym
zptisobem, musi splilovat né¢kolik pfedpokladii: informace ma origindlni myslenku; obsah

je zabavny a kreativn¢ feSeny a zprava je vhodné umisténa do prostfedi dané komunity. [2]

RozliSujeme dvé formy virdlniho marketingu a to pasivni, ktera spoléhd pouze na slova
dorucend z ust zakaznika a nesnazi se ovliviiovat jeho chovani, pouze vyvolat kladnou
reakci nabidkou kvalitniho produktu. Aktivni forma naopak ovlivituje zékaznikovo

chovani pomoci virové zpravy s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce. [5]

1.4.5 Word of Mouth a Buzz marketing

Dal$imi modernimi trendy marketingové komunikace jsou nastroje zameéfujici se na
vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamnich sdéleni mezi samotnymi zdkazniky, jenz jsou
oznacovany jako Word of Mouth a Buzz marketing. Word of Mouth (zkracené¢ WOM) lze
do cCestiny nejlépe pielozit jako ,,0sobni doporuceni* nebo ,,o cem se mluvi*. V podstaté
se jednd o neplacenou, osobni formu reklamy, pii niz si jak stévajici, tak potencidlni
zékaznici vyménuji o daném vyrobku nebo sluzbé informace. WOM ma dvé zdkladni

podoby:

e Spontanni WOM je zptisob komunikace, ktery vznika nahodile a jde o zplsob
osobniho pfedavani informaci mezi lidmi.
e Umély WOM, ktery je vytvoren na zakladé urcité marketingové aktivity jejiho

producenta a je cilené zamieny na podporu WOM mezi lidmi. [22]

Prikrylova s Jahodovou uvadi, Ze WOM je jedna z nejucinnéjSich a nejdiivéryhodnéjsich
rozhodovani spotiebitele nez je tomu u jinych nastroji marketingové komunikace. I pfes
tato fakta je diileZité nepieceniovat celkovy efekt pro marketingové vyuziti, nebot’ je zde
riziko zveli¢ovani nebo naopak redukovani ¢i piekrucovani ptivodni informace v disledku

mnohanasobného komunikaéniho procesu. [2]

Druhou, casto uzivanou technikou, je buzz marketing, jehoz cilem je vyvolat rozruch,

zajem kolem urcité znacky, produktu, firmy poptipadé akce apod. Snahou buzz marketingu

33



je tedy dat lidem urcity podnét ¢i téma, o kterém by mohli mluvit a sdilet ho s ostatnimi.
Takovéto téma pak musi byt zajimavé, chytré, pfitazlivé a v neposledni fad¢ rovnéz

zabavné a neobvyklé, aby byl vytvoren kvalitni koncept buzz kampané. [2]

1.4.6 Event marketing

Event marketing, znamy taktéz pod pojmem zazitkovy marketing, ptredstavuje firemni
aktivity, jejichz cilem je zprostfedkovani emociondlnich zazitkti se znackou firmy cilové
skupiné. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se na oblibenosti

znacky a jejim pozitivnim hodnoceni. [15]

1.5 Vymezeni pojmu event marketing

Problém definovani event marketingu nespociva pouze ve spravném vymezeni vici
ostatnim nastrojim marketingové komunikace, ale také v definovani vzajemného vztahu
mezi pojmy event a event marketing. Lze se setkat s fadou nazori na oba tyto pojmy,

nicméné vétsina z nich se piiklani k nutnosti oddéleni obou koncepci. [23]

Sindler vyzdvihuje nazor Sistenische, ktery fekl: , Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize
povazovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déld event marketing. “ Jeho
nazor tak velmi jasné¢ shrnuje a vystihuje podstatu problému. Event lze tedy chapat jako
komunikac¢ni nastroj zatimco event marketing je formou dlouhodobé komunikace, ktera ke

komunikaci vyuZiva pravé eventy. Sindler tento vztah vystihl nisledovné: EVENT +
MARKETING=EVENT MARKETING. [23]

Event marketing je tedy mozné definovat mnoha zpusoby, naptiklad podle Nickela se
jednd o zinscenované zazitky, které maji vyvolat emoce ve spojeni se znackou firmy,
respektive maji ptispét k pozitivnimu vytvareni image firmy. Jini autofi chapou event
marketing jako komunikaéni nastroj nasazeny v ramci reklamy, podpory prodeje, PR nebo
interni komunikace. Z vySe uvedenych definic plynou né&které zékladni, avSak klicové

charakteristiky event marketingu. Jedna se o:

e zvlastni pfedstaveni/vyjimecnou udalost;
e prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly;
e komunikované sdé€leni. [23]
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1.5.1 Vztah event marketingu a ostatnich komunikaé¢nich nastroji

Aby byl event marketing uspé$ny a efektivni, je nutné spravné urcit jeho roli a postaveni
vici ostatnim komunika¢nim nastrojim. Event marketing musi byt tedy plné integrovan do
komunikaéniho mixu firmy. Sindler v navaznosti na tuto integraci hovofi o tzv.
integrovaném event marketingu, ktery obsahuje vSechny prvky moderni komunikace
pomahajici vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Event marketing je tedy
povazovan za zastieSujici nastroj vyuzivajici jednotlivé nastroje komunikacniho mixu
k zinscenovani zazitk. Mezi hlavni davody, pro¢ je event marketing soucasti

komunika¢niho mixu, patfi:

e zvySuje synergicky efekt v komunikaci — celkovy uc¢inek komunikace je
zvySovan vyuzivanim vice komunikac¢nich nastrojii soucasné;

e nemiiZe existovat samostatné — zinscenovani zazitkli je efektivni a ma smysl
pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni komunikaéni nastroje;

e emoce se vyskytuji u ifady dalSich komunikaé¢nich nastroji — prvky emocionalni
komunikace lze nalézt také napiiklad v reklamé, direct marketingu, pfi
organizovani vystav a veletrhii;

e integrace sniZuje celkové naklady — samotny event marketing vyzaduje vysoké
investice spojené s organizaci. Snahou je tedy integrovat jej do komunika¢niho

mixu, zredukovat tak celkové naklady a maximalizovat u¢inek komunikace. [23]

Event marketing a reklama

V porovndni s ostatnimi komunika¢nimi ndastroji je vztah mezi event marketingem a
reklamou velmi uzky, a to predevSim diky velmi vyznamnému synergickému a
multiplika¢nimu efektu. Béznd reklama zpravidla plni informacni funkci a seznamuje
vefejnost s konanim eventu. Cim vice vefejnost o udalosti vi, tim spise budou naplnény
cile daného projektu. Zakladem, ktery vede k uspéchu je spravné nafasovani a vhodné
zvolend forma reklamniho sdé€leni. Reklama casto vyuzivd nadCasovych prvkl, které
vétSinou souviseji s image kampanémi a vytvari proto neredlny svét. V takovychto
ptipadech je tikolem eventu vratit zdkaznika do reality tim, Ze mu pfibliZi vyrobek nebo

sluzbu v realném cCase. [23]
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Event marketing a sponzoring

Oba tyto komunikaéni nastroje jsou vzajemné velmi Casto zaménovany a to hlavné
v souvislosti s konanim velkych akci, jako jsou koncerty na stadionech ¢i galavecery
v opefe. Event marketing vyuziva sponzoringu velmi Casto, protoze takto sponzorované
udalosti dokazi snadno vyvolat a plisobit na emoce. Nejcastéji se lze setkat se
sponzoringem sportovnich a kulturnich akei. Pokud event marketing vyuziva sponzoringu,
je dualezité cilen¢ a systematické planovani a vybér vhodnych aktivit, které napomahaji

napliiovani marketingovych a komunikac¢nich cilt firmy. [23]

Event marketing a podpora prodeje

Propojeni event marketingovych aktivit a podpory prodeje je vyuzivano piedevsim proto,
aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cilti komunikace. Ugast spotiebitele na eventu
piidanou hodnotu k zakoupenému vyrobku nebo poskytovanym sluzbam. Druhym typem
podpory prodeje souvisejicim s vyuzitim event marketingu je zinscenovani zazitku pfimo
na misté prodeje. Jedna se o akce typu tzv. POS-Event, kde se nabizeji nejriznéjsi varianty
od organizace malé¢ho eventu v prodejné spojeného s odpovidajici dekoraci pies
nejraznéjsi road show az po velké open-air koncerty a galaptedstaveni. Jejich tikolem je

okamzité zvySeni obratu prodeje konkrétniho vyrobku nebo sluzby. [5] [23]

Event marketing a direct marketing

Direct marketing slouzi pfevazné potfebam event marketingu a proto je velmi dulezité, aby
direct marketingové aktivity dodrzovaly a napliiovaly jednotnou linii naplanovanych
aktivit event marketingu. Jeho hlavni tilohou ve vztahu k eventu je pomoc pii budovani
silné osobni vazby se zakaznikem. Za timto ucelem vyuZziva direct marketing jeden ze
svych nastrojii — direct mailing. Ten nejen Ze vyvolava prvni emoce a dokdze tak naldkat
zakazniky na eventové udalosti, ale také slouzi ndsledné po ukonceni akce. S jeho pomoci
lze informovat nezucastnéné, popiipade celou cilovou skupinu, o GspeSném projektu nebo

prostiednictvim dotaznikt ziskat nazor zacastnénych na celou akci. [23]

Event marketing a PR

Jejich spole¢nym cilem je budovani dlouhodobych vztaht s vetejnosti s vyuZzitim piisobeni

na emoce, vnimani znacky a produktu. PR zde vyuziva event marketingu a prostfednictvim
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néj se snazi budovat a udrzet pozitivni image firmy. Spole¢nym znakem je osobni
komunikace, snaha poznat chovani, potteby a pfani zakaznika a tomu piizptsobit jednani.
Mimo budovani vztaht s vefejnosti je také diillezité budovani vztahti s novinafi ¢i ostatnimi

zajmovymi skupinami. Pro zastupce médii jsou pak poradany specialni akce. [5]

Event marketing a vystavy a veletrhy

Vzéijemny vztah této formy komunika¢niho propojeni je bezesporu neodmyslitelny,
nicméné je spojen také s rostoucimi naklady na jejich organizaci. Proto fada odbornika
predpoklada, ze diky nartstajici finan¢ni naro¢nosti bude dochazet k Gtlumu piimé ucasti
na takovychto akcich. Event marketing se tak postupné piesouvd spiSe k ucasti na
doprovodnych programech, které nejsou omezeny pouze na vystavni plochu. Jde naptiklad

o workshopy, sympdzia apod. [5]

1.5.2 Zakladni déleni event marketingovych aktivit

Event marketing je relativné mlady komunika¢ni néstroj, proto je pochopitelné, ze
neexistuje jednoznacnd typologie rozd€leni jednotlivych event marketingovych aktivit.
Sindler uvadi pét druhii rozdéleni event marketingovych aktivit: podle obsahu, mista,

cilovych skupin, konceptu a doprovodného zazitku. [23]
Podle obsahu se event marketing dale déli na:

e Pracovné orientované eventy, které se primarné¢ zaméfuji na vyménu informaci,
zkugenosti a jsou sméfovany na kognitivni reakce piijemcti. Radime sem akce pro
obchodni partnery, zaméstnance. Typickym piikladem je produktové Skoleni na
novy vyrobek ¢i sluzbu.

e Informativni eventy — jde o zprostfedkovani informaci, které jsou soucasti
zabavného programu. Ten by mél u pfijemct vyvolat emoce a zvysit tak jejich
pozornost. Piikladem milize byt predstaveni nového produktu prostiednictvim
multimedialni show.

e Zibavné orientované eventy, V jejichZz poptedi stoji zabava, kterda ma za cil
generovat maximalni emoce. Hlavnim cilem zdbavné orientovanych eventl je

budovéni image znacky. Jedna se o rizné koncerty, trendové sporty apod. [23]
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Eventy podle konceptu:

Event marketing vyuzivajici prilezitosti — tyto akce vyuzivaji oslav, vyroci,
anebo vyznamnych udalosti (napf. polozeni zékladniho kamene). Udalosti tohoto
typu jsou vzdy pevné ¢asové ohraniceny.

Znackovy (produktovy) event marketing — jde o aktivity, které podporuji
dlouhodoby emocionélni vztah pfijemce ke znacce. Naptiklad spolecnost Red Bull
dlouhodobé¢ podporuje sportovni udélosti ¢i adrenalinové sporty.

Imagovy event marketing — image zvoleného mista ¢i hlavni naplii eventu by
méla byt v souladu s hodnotami spojovanymi se znackou nebo vyrobkem. Typicky
se jednd o prilezitosti uméle vytvoiené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit.
Event marketing vztazeny k know-how — objektem neni pfimo produkt, ale
jedine¢né know-how, které firma vlastni. Jako ptiklad 1ze uvést Camel-Trophy
(netradi¢ni automobilova rallye, ktera se kona pravidelné v riznych Castech svéta).
S touto udalosti se spojil vyrobce automobil Land Rover, ktery chtél dokazat, ze
dobrodruzstvi v ptirode¢.

Kombinovany event marketing — jedna se o riizné kombinace vySe zminénych
konceptl. Pfedstavuje tak event marketing pfizpusobeny z hlediska ¢asu, mista a
prilezitosti. Za klasicky ptiklad jsou povazovany vanocni svatky, kterych vyuziva

napiiklad Coca-Cola (vanocni kamiony). [23]

Dle cilovych skupin se eventy ¢leni na dvé zakladni ¢asti:

Verejné eventy — jsou urceny externim cilovym skupinam, jako jsou zdkaznici,
novinéii ¢i Siroka vefejnost. Prikladem je zaclenéni event marketingovych aktivit
do vystav, veletrhi a doprovodnych akei v jejich prib&hu.

Firemni eventy — jsou naopak urceny internimu publiku. Jedna se o zaméstnance
firmy, klicové dodavatele, akcionaie apod. Celkovy pocet ucastnikli je omezen,
nicméné jejich maximalni pocet je znam dopiedu. Ukazkou je firemni jubileum,

zasedani valné hromady nebo interni Skoleni. [23]
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Podle mista rozdélujeme eventy na:

e Venkovni eventy (open-air) — jde o veskeré akce, které se konaji v otevieném
prostoru resp. pod otevienym nebem. NejcastéjSimi misty konani jsou fotbalové
stadiony, namésti nebo piirodni amfiteatry, nebot’ se zpravidla jedna o udalosti
hromadného typu, jako jsou koncerty ¢i sportovni udalosti. Existuje zde riziko
neptizné ¢i zmeény pocasi, proto je dilezité mit zalozni plan.

¢ Eventy pod stiechou — tyto akce jsou organizovany uvnitt budov ¢i zastieSenych
areal. NejCastéji jsou vyuzivany hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledové

plochy ¢i hrady, opusténé pramyslové objekty a vyrobni haly. [23]

Jako posledni uvadi Sindler event marketingové aktivity podle doprovedného zaZitku.
Cilem je rozdé¢lit event marketingové aktivity podle zazitkl, které vyvolavaji. Jde o cileny
pienos emoci a pociti mezi danou aktivitou a znackou. Zazitky maji povahu sportu,
kultury, pfirody nebo jiné spoleCenské aktivity a neni mozné je dale dé€lit, nebot’ jsou

jedinecné a neopakovatelné. [23]

1.5.3 Plianovani a tvorba event marketingové strategie

Aby bylo dosazeno maximalniho uzitku z této formy komunikace, je nutné zohlednit
systematicky planovity a strategicky ptistup ve vSech procesnich etapach. Pro stanoveni
ucinné event marketingové strategie je proto dileZzité postupovat v souladu s jednotlivymi
kroky danymi v procesu planovani. Samotné planovani a tvorba event marketingovych
strategii se skladaji ze standardnich fazi procesu planovani, tedy analyzy, definovani cilu,
stanoveni strategie a samoziejmé¢ z kontroly. Po téchto fazich ptichdzi na fadu vlastni

realizace event marketingu, véetné vyhodnocovani. [23]

V kazdém kroku planovani je dulezité neustale myslet na skute¢nost, Ze jednotliva
rozhodnuti nemohou byt ¢inéna samostatné, ale v uzké vazbé na integraci event
marketingu do komunika¢niho mixu firmy. Zarovei je ale také kladen diraz na kontinudlni
event controlling, ktery poskytuje zp&tnou vazbu nejen v priibé¢hu planovani, ale stava se

soucasti vlastniho priibéhu event marketingového projektu a naslednych aktivit. [23]

Nyni se podrobnéji zamétime na nékteré faze procesu planovani jednotlivée.
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1. Situaéni analyza — v ivodu planovani event marketingu slouzi primarné k analyze
klicovych faktorti, které ovliviiuji nasazeni tohoto komunikacniho nastroje a
v konecném diisledku pak rozhodnuti, zda event marketing v daném ptipadé vyuzit,
¢i nikoliv.

2. Stanoveni cili — vychazi zprovedené situacni analyzy. Podle béznych
podnikatelskych plani jsou vétSinou rozdéleny do dvou kategorii a to na financni a
strategické cile.

3. Identifikace cilovych skupin — Cilové publikum je dilezité definovat z toho
diivodu, aby bylo dosazeno co nejvyssiho komunikaéniho efektu. Cim detailngji je
definovéna cilova skupina a jeji potfeby a pfani, tim snadn¢js$i bude volba vhodné
emocionalni roviny komunikace pro piimé osloveni. Pro event marketing je
nejvhodnéjsi homogenni cilova skupina.

4. Stanoveni strategie event marketingu — teprve stanoveni vlastni strategie je
okamzikem, ve kterém se rozhoduje, jakym smérem se bude ubirat cely event
marketingovy projekt. V této fazi je ovlivnén tuspéch Ci piipadny netspéch

realizace projektu. Klicem je pak volba spravné event marketingové strategie. [23]

Pii sestavovani jakékoliv event marketingové strategie je dulezité neopomenout nékolik

zakladnich pravidel vychazejicich z praxe. Jejich dodrzovani pak urcuje Gspés$né propojeni

vvvvvv

e uspésny event je tridimenzionalnim zazitkem - event lze chapat jako
tfidimenzionalni obraz, ktery realisticky zachycuje znacku (produkt, sluzbu) a
umoznuje ji jedinci ,,prozit* né¢kolika smysly najednou.

e recipienti se na eventu aktivné podileji — pokud je event Usp&Sny, pak aktivuje
smysly ucastnikli a otevird jim cestu k proZitku se znackou. S tim souvisi vySe
zminéné tfidimenziondlni pojeti eventu. Diky tomu, Ze ma jedinec napiiklad
moznost vyzkouset konkrétni vyrobek, tak se emociondlni rovina vnimani spojuje
S rovinou racionalni, protoZe miiZe zjistit prezentované vlastnosti vyrobku.

e event musi byt jedineény a neopakovatelny — pouze tehdy, pokud je event
marketingovy projekt zaloZzeny na jedinecném a neopakovatelném propojeni

znacky a zazitku, lze ocekavat jeho konecny komunikacni Gspéch.
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event je multisenzitivni udalosti — K hlubokému proziti eventu vedou mimo
vizualnich vjemu také vjemy zvukové, hmatové, ¢ichové nebo chutové. Soucasné
pak musi byt dokonale skloubena jak hudba, viin€, teplo tak i naptiklad dobré jidlo,
aby dohromady pisobily na vSechny ucastnikovo smysly. Hlavni je vzijemny
soulad, harmonie a ptiméfeny pocet vjemul.

event vyZaduje dokonalou dramaturgii — realizaci eventu je mozné ptirovnat
K nataceni filmu, ktery ma-li zaujmout, musi mit prvky napéti a déjovost.
Dramaturgie je z pohledu eventu velmi dilezita, nebot’ do popiedi zajmu stavi dva
subjekty: znacku a jedince.

event je podminén integrovanou komunikaci — velmi dilezitd je vzajemna

provazanost s ostatnimi komunika¢nimi nastroji marketingového mixu firmy. [23]

Volba eventu nasleduje po zvoleni event marketingové strategie.
Naplanovani zdroja
Stanoveni rozpoctu

Event controlling [23]

Spoluprace s event marketingovou agenturou

Strategické nasazeni integrovaného event marketingu v praxi vyzaduje predevsSim cas,

dostate¢né know-how a zkuSeny tym lidi. Firma tak musi zvazit, zda bude schopna

zabezpecit vSe z vlastnich zdroji anebo zda a do jaké miry vyuzije profesionaly — event

marketingovou agenturu. Na rozdil od zachazeni s klasickymi komunika¢nimi nastroji jde

u event marketingu casto o takika umélecké dilo, které vyZzaduje sladéni mnoha

nejriznéjSich ¢innosti, prace celé fady tymi, tisice detailt a malickosti, které v ide4dlnim

piipadé vedou k bezproblémové realizaci. [23]
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2 Trh energetickych napoji

V druhé poloving 90. let minulého stoleti zaznamenal trh nealkoholickych napoji v Ceské
republice strmy vzestup. Nicméné stejné jako mnoha jina odvétvi, i toto bylo zasazeno
ekonomickou krizi. V nasledujicich letech po ekonomické krizi tak dosSlo k mirnému
poklesu prodeje a poptavky, avSak nyni se tento trh nachazi ve fazi stagnace. Existuje
n€kolik hlavnich pfi¢in tohoto poklesu. Jednou z nich je fakt, ze lidé jiz nemaji tak velky
zajem o balenou mineralni ¢i pramenitou vodu a radéji si nato¢i vodu z kohoutku.
Specifikem Ceského trhu je dostupnost vodnich zdroji, proto se zde trh s pitnou vodou
nikdy potadné nerozvinul. Diky dostupnosti vody lze nealkoholické napoje povazovat za
zbytné zbozi. Lidé jsou taktéz velmi citlivi na cenu u balenych sycenych napoji a limonad,
a pokud toto zbozi vyhledavaji, tak pravé prodava-li se v akci za nizsi ceny. Naopak je
tomu ale u tocenych limonad, které se v soucasnosti tési velké oblibé. Vyrobci to ptikladaji
piredevsim trendu zvanému retro. Takovymto oblibenym napojem je napiiklad tocena
Kofola &i to¢end Malinovka, které byly v Ceské republice popularni jiz pied rokem 1989.
Ttetim, ale zdaleka ne poslednim faktorem je zvysujici se zajem o zdravy zivotni styl.
Popularni zacinaji byt tzv. fresh dzusy nebo smoothie, které lze jiz volné¢ poftidit
v supermarketech ¢i hypermarketech. Prodej sirupii se naopak v poslednich letech tésil
velké oblibé, ale 1 zde jejich prodej pravdépodobné dosahl svého vrcholu a zacina se opét

zvySovat poptavka po dzusech. [24]

Tabulka 2: Spotieba nealko. napojii dle jednotlivych druhii v letech 2006-2011 (v ml)

Druh napoje Rok

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Energetické ndpoje 11 17 20 18 21 24

Dzusy a nektary 149 | 132 | 112 | 107 | 104 87

Ledové &aje 81 | 91 | 103 | 91 | 89 | 84

Sirupy a ovocné napoje 316 | 307 | 358 | 364 | 398 | 418

Balené vody 894 | 886 | 842 | 765 | 700 | 672
Sycené napoje 1319 | 1299 | 1284 | 1254 | 1219 | 1204
NEALKOHOLICKE NAPOJE CELKEM | 2793 | 2755 | 2743 | 2621 | 2552 | 2507

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svazu vyrobct nealkoholickych napoji
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Z tabulky 2 na piedchozi stran¢ je ziejmé, ze spotieba nealkoholickych napoji, tzv. soft
drinkdi, Vv poslednich letech mirn¢ klesala. U energetickych napoju, které jsou jejich
specifickym druhem, je tomu ale naopak. Poptavka po energetickych napojich rok od roku
roste a to zhruba o 20-30 % ro¢né, kromé vykyvu v roce 2009, kdy byl zaznamenan mirny
propad. Jednim z hlavnich divodu rastu mize byt fakt, ze energetické napoje vyhledavaji
mladi lidé, predevs§im pak studenti, ktefi jsou Casto unaveni a tak sdhnou pravé po rychlé
energii ve form¢ plechovky. Déle jsou energetické napoje vyhledavany zejména v letni
sezoné na festivalech, koncertech ¢i diskotékach. Zde svou roli hraje také pocasi, diky
kterému roste navstévnost téchto mist. Na téchto mistech se pak energetické ndpoje
michaji s alkoholem, pfed ¢imz v8ak varuji odbornici. Ani sami vyrobci ¢asto nedoporucu;ji
michat energeticky napoj s alkoholem, coz také ve vétSing piipadi uvadi na obalu. Ttretim
faktem zastava obliba energetickych ndpoji u profesionalnich tidi¢t, ktefi fidi dlouhé

hodiny beze spanku a Casto jsou tak na pokraji vyCerpani stejné jako mladi studenti. [25]

V poslednich letech se na trhu objevuji tzv. privatni znacky, které jsou stale oblibenéjsi a
popularnéjsi nejen u spotiebiteld, ale také u samotnych supermarkett, které je zarazuji do
svého produktového portfolia. Tyto znacky se tedy stavaji konkurenci jinym vyrobctim
energetickych ndpoji a to ptfedevsim diky jejich nizké cené. Vyrobci proto potadaji
nejraznéjsi akce na podporu svych vyrobkt, aby obstali v konkurencnim prosttedi ceského
trhu. Hlavnim konkurentim spole¢nosti Red Bull na ¢eském trhu se vénuje nasledujici

podkapitola.

2.1 Vymezeni hlavnich konkurenti na trhu a jejich komunikaéni
strategie

Spole¢nost Red Bull je nezndméjSim vyrobcem energetickych napoji, nicméné i pesto se
nevyhne konkurenci, ktera piisobi takika po celém svété. V Ceské republice patii mezi
hlavni konkurenty spolenosti Red Bull Ceské republika, s. r. 0. pfedeviim napoj Semtex,
Monster Energy, Big Shock! a v soucasné dobé také privatni znacky. Mezi privatni znacky
milZzeme zafadit energetické napoje supermarketli a hypermarketli jako je Tesco Energy
Drink nebo Mixxed Up z Lidlu. Na trhu je také privatni znacka energetického napoje
s nazvem Shell-V-Power a jak uz nazev napovida, jeho tviircem je Cerpaci stanice Shell
[26].
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2.1.1 Big Shock!

Energeticky napoj Big Shock! byl na trh uveden v srpnu roku 2003 spole¢nosti AlI-Namura
a jiz po 2 letech byl poprvé expandovan na zahrani¢ni trh. Nyni je distribuovan do vice nez

10 dalsich zemi svéta véetné USA. [27]

Prvni varianta tohoto napoje se stala velmi popularni hlavné mezi sportovci, teenagery a
fidiCi a to pfedevSim diky do té doby netypickému baleni 0,5 I a taktéZ sycenou piichuti.
Néco malo pres rok trvalo spolec¢nosti, neZ se prodala milionta plechovka a napoj se tak
stal bezesporu jednim z nejoblibenéjSich energetickych napoji na ceském trhu. Aby
spole¢nost nezaostavala za konkurenci, postupné¢ do své produktové fady zacCala pridavat
rizné odnoze Big Shock! energetického napoje, které jsou vcéetné ptivodniho napoje
zobrazeny v ptiloze A. Od Big Shock! Original se tak dostavame k jeho perlivé varianté —
Big Shock! Gold. Dale byla na trh uvedena hotka varianta — Big Shock! Bitter. V roce
2011 spolecnost jako prvni na Ceském trhu piedstavila verze s ptichuti — Big Shock!
Exotic a Big Shock! Orange a jak sama uvadi, nastartovala trend ochucenych
energetickych napoji. DalSimi produkty spole¢nosti jsou Big Shock! Light (varianta bez
cukru) a Big Shock! Cola, Big Shock! Fruity, Big Shock! Sporty — ur¢eny primarné
sportoveum, Big Shock! Tea a zatim posledni novinka Big Shock! Apple. Nicméné
spolecnost se rozhodla jit 1 trochu jinou cestou nez produkovat pouze energetické napoje, a
tak vroce 2009 predstavila energetickou ¢okoladovou ty¢inku Big Shock! Coko.
Sortiment cukrovinek nasledné rozsifili o dalsi dvé tycinky a to Big Shock! Koko a Big
Shock! Klasik. Tato fada se dockala jesté¢ jednoho rozsifeni 0 Big Shock! Grande.
Poslednim z produkti firmy je Big Shock! Hroznovy cukr, ktery uvedli na trh v roce
2012. [28]

Co se tyCe samotné komunika¢ni strategie, Big Shock! podobné jako ostatni vyrobci
energetickych napoji spojuje své produkty s vice ¢i mén€ znamymi tvafemi, respektive
sportovci. Ty sdruzuje pod Big Shock! Team a nejen ze tyto talenty sponzoruje, ale taktéz
se ucastni mnohych udalosti a akci. Big Shock! je také vlastnikem party kamionu, kterym
napiiklad letos pfijeli podpofit bike trialovou show na veletrhu FOR BIKES. I piesto, ze i
Red Bull se orientuje na extrémni sporty, Big Shock! vsazi ptredevsim na vse, co se toci
kolem kol. At uz se jedna o biketrial, downhill ¢i automobilové zavody v terénu. Big

Shock! jde tudiz podobnou cestou jako Red Bull, nicméné ve svém portfoliu
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podporovanych sportoveli vétSinou nema jednicky, ale mladé talentované jedince, u

kterych je velky potencial dosahnout v budoucnu az na samotny vrchol.

Znacka Big Shock! spolupracuje snékolika medialnimi agenturami. Napiiklad o
komunikaci na socidlnich sitich se stard agentura Socialsharks, o kreativitu pak Comtech,
tvirce sloganu ,,4A¢' to neni bez tebe®, ktery souvisel s vystavou korunovacnich klenot na
prazském hradé v roce 2013. [29] [30] Pavla Hajnova, z medialni agentury Carat uvedla,
ze po velmi uspésném startu znacky Big Shock! v komunikaci na socialnich sitich se
spolecnost rozhodla o rozSifeni komunikace také prostfednictvim nadlinkovych medii.

Zejména pak prostfednictvim netradi¢nich image kampani v televizi. [30]

Na trhu je nejcastéji k dostani plechovka o objemu 500 ml, avSak sehnat 1ze i mensi objem
a to konkrétnéji 250 ml. Kromé plechovkové varianty je na trhu také varianta v pet lahvi.
Cena jedné plechovky se pohybuje okolo 36,90 za 0,5 1, za mensi baleni je to pak cca
20 K¢. Big Shock! je tak jednim z hlavnich konkurentii spole¢nosti Red Bull a to primarné
diky vyhodnému poméru cena — objem, diky némuz lze vyrobek oznacit za levnéjsi, avSak

zadany produkt.

2.1.2 Semtex

Spolecnost Pinelli s. 1. 0., ktera vyrabi napoj Semtex, byla zalozena v roce 1993. Z pocatku
se orientovala na vyrobu ovocnych napoji, nicméné zahy zjistila, ze na ¢eském trhu chybi
energetické napoje. Ackoliv by se mohlo zdat, ze Red Bull vstoupil na Cesky trh jako
prvni, neni tomu tak. Pfedhonila ho pravé spole¢nost Pinelli s. r. 0. se svymi energetickymi
napoji Semtex a Erektus. Semtex si ziskal pfiznivee u fady mladych lidi, které si
,,vychoval“ a ktefi mu ztstali vérni dodnes. V roce 2011 firmu Pinelli odkoupila spole¢nost

Kofola a. s. a do svého portfolia napoju tak zatradila i Semtex a Erektus. [31]

Do roku 2003 vystupovala znacka Semtex hodn& kontroverzné, chaoticky a necilenég, jak
uvedla Jana Vikova. Nicméné pravé tyto kontroverzni kampané Semtex provazely od jeho
vstupu na trh v roce 1995. V soucasné dobé jiz Sokujici reklamy nejsou zapotiebi, nebot’
znalost napoje je bezmala 90%. [31] Komunikace se zakazniky vsak nasledné odeznéla a
Vv soucasné dobé¢ i pfesto, Ze je Semtex znamy, ziskal ndlepku napoje, ktery pila generace
naSich rodi¢t. Neni proto divu, Ze se Kofola snazi ziskat konzumenty z fad mladSich

ro¢nikl. [32] Napovida tomu i kampan S nazvem ,,Neberem konce“, kterou spole¢nost
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Kofola a. s. spustila v zari roku 2012. Jak uvedl Martin Macoun, snahou je presveédcit
mladé lidi o Semtexu a ukdzat jim, Ze i tento energeticky ndpoj si umi vzit do parady

cokoliv a ud¢lat z toho atraktivni zabavu. [33]

Dle vyjadieni Jany Ptacinské Jiratové, PR specialistky z Kofoly a. s., se Semtex v soucasné
dob¢ zaméiuje pfevazné na tanec¢ni akce, a proto podporuje nekolik tane¢nich soutézi. Co
se tyce eventd jako takovych, tak ty v soucasnosti zadné sam nerealizuje. V tomto sméru,

je tak spolecnost Red Bull oproti Semtexu v predstihu.

2.1.3 Monster Energy

Energeticky napoj Monster Energy drink spatfil svétlo svéta poprvé v roce 2002, kdy ho na
trh uvedla spole¢nost Hansen Beverage Company. Tento napoj byl prvnim, ktery byl
produkovan v plechovkach o velikost cca 473 ml. [34] Monster Energy je velmi oblibeny,
coz je dano nejen jeho velikosti, ale také ptiznivou cenou, stejné jako je tomu u Big
Shocku! Bezesporu nejvétsi vyhodou Monster Energy Drinku oproti konkurenci je velké
mnozstvi nejriznéjSich prichuti. Konkrétné¢ jde o 36 prichuti od klasické chuti
energetického napoje Monster, pies spojeni kavy a energetického napoje az po energeticky
napoj smichany s punéem. Aviak ne viechny piichuté jsou dostupné v Ceské republice.

[35] V priloze A jsou k nahlédnuti nékteré vybrané prichuté Monster Energy.

Stejné jako znaCky Red Bull a Big Shock! i Monster Energy si velmi zaklada na
sponzoringu akci a talentovanych sportovci. Tato znacka je Casto spojovdna praveé se
sportovnimi udalostmi, avsak predevsim s témi zahrani¢nimi. V Ceské republice Monster
Energy zadné vlastni eventové akce nepofadd, nicméné participuje na existujicich eventech
jako partner. Podle velikosti pak bud’ jako hlavni ¢i produktovy, jak uvedl Daniel

Polakovi¢, marketingovy manazer pro CR/SR z Monster Energy.

Nicméné 1 pfesto se komunikaéni strategie Monster Energy v nééem odliSuje. Jejich
snahou je podporovat predev§im hudebni a sportovni scénu s dirazem na zivotni styl.
Spole¢nost Monster podporuje své hvézdy v ramci programu Monster Army, ktery se
zaméefuje na sportovee ve véku 13-21 let a jejich neustalé zlepSovani se. Monster Energy
podobné jako Red Bull podporuje vrcholového zavodnika Formule 1 — Nico Rosberga,
konkrétnéji pak stdj Mercedes. Oproti Red Bullu, ktery vlastni dvé stdje F1, Monster

Energy zadnou stéj nevlastni. [36]
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3 O spolecnosti Red Bull

Zakladatel spoleCnosti Dietrich Mateschitz se narodil 20. kvétna roku 1944 v rakouské
vesni¢ce Sankt Marein im Miirztal. Vystudoval univerzitu svétového obchodu ve Vidni,
ale nebyl pfili§ dobrym studentem a $kolu dokoncil az po deseti letech. Po studiu jeho
kroky vedly do spole¢nosti Unilever, kde pracoval jako produktovy manazer. S prvnim
energetickym napojem se setkal vroce 1982 pii své cest¢ do Thajska a to se stalo

podnétem k zalozeni spolecnosti Red Bull.

Dietrich Mateschitz stal v ¢ele od zaloZeni spole¢nosti v roce 1984 a zasadil se tak 0 vznik
zcela nového segmentu trhu. I piesto, ze zaCatky nebyly vzdy razové, dnes je plechovka

Red Bull k dostani ve vice nez 167 zemich po celém svéte.

3.1 Historie spole¢nosti

Hlavnim podnétem pro zalozeni spole¢nosti Red Bull GmbH byla cesta rakouského
obchodnika Dietricha Mateschitz do Thajska. Po dlouhé a naro¢né cesté se Mateschitz
seznamil s Chaleoem Yoovidhayou a ochutnal mistni, velmi oblibeny ndpoj zvany Krating
Daeng, v ptfekladu rudy byk. Mateschitz byl timto ndpojem tak ohromen, ze v ném spatfil
néco, co na evropském trhu chybi. Domluvil se s Yoovidhayou na spolupraci a v roce 1984
tak v Rakousku spole¢né zalozili Red Bull GmbH. Trvalo dlouhé tii roky, nez dostali
licenci na prodej onoho slavného napoje. Pii tomto dlouhém &ekani oslovil Mateschitz
svého byvalého spoluzdka Kastnera, kterého pozddal o vytvotfeni designu plechovky a
loga. Kastner taktéz stoji za svétoznamym sloganem ,,Red Bull — give you wings®,
v piekladu ,,Red Bull Vam dava kridla .

V roce 1987 spole¢nost vydala sviij prvni energeticky napoj pod nazvem Red Bull (rudy
byk). Nicméné velky zajem o novy produkt spolecnost nezaznamenala. Ale to by nebyl
Dietrich Mateschitz, kdyby nepfisel opét s né¢im novym. Rozhodl se uspofadat soutéz
s nazvem Flugtag (letecky den) a taktéZz stal u zrodu sponzoringu extrémnich sportii. To vSe

dohromady dopomohlo k naslednému raketovému prodeji plechovek Red Bull.

V roce 1993 spolecnost expandovala do Mad’arska a nasledné se zamétila na némecky trh.
Poté co se na trhu rozsitila zprava o postupujicim prodeji Red Bullu na ostatnich trzich,
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zacaly se na trhu objevovat desitky konkurenti a napodobenin. Pocate¢ni krok Red Bullu
na némecky trh byl velmi Gspésny, nicméné zahy ptisla rdna v podob¢ nedostatku hliniku a
tim padem nebylo mozné uspokojit poptavku po plechovkach. Diky tomu se lidrem na
némeckém trhu stal konkurenéni napoj Flying Horse (létajici kii1). Red Bullu trvalo celé
Ctyfi roky, nez se dostal zpét na vrchol némeckého trhu. Expanze do Anglie byla jesté
naro¢ngjsi, nez se z pocatku zdalo. Britsky marketingovy tym nemohl uzivat spojeni
energeticky ndpoj a byl tak nucen pouzivat termin stimulace. V prvnich dvou letech se Red
Bull na anglickém trhu dostal do ztraty 12 miliont dolari, a to s pouze 2 miliony
prodanymi plechovkami. Mateschitz se tak rozhodl propustit cely marketingovy tym, stahl
produkt z hospod a jmenoval do funkce rakouského marketingového fteditele, ktery se
zamétil na no¢ni kluby a studenty. Jelikoz Mateschitz nechtél utracet spousty penéz za
reklamy, zacal vyuzivat buzz marketing na podporu prodeje. Najal proto studenty, aby
fidili auta s velkou plechovkou Red Bullu na stfese. Ti jezdili po univerzitnich kampusech
a na vecircich nabizeli vzorky Red Bullu zdarma. Tento pfistup k buzz marketingu
zafungoval a pomohl zvysit trzby na neuvétitelnych 200 milionti plechovek v Anglii za
rok. Avsak ne kazda evropska zemé prodej Red Bullu vitala. Naptiklad Francie zaSla tak
daleko, ze Red Bullu ,ptistiihla® kiidla a zakazala jeho prodej v béznych obchodech. Na to
konto Mateschitz vzkazal, ze prodava ve 106 zemich svéta, tak pro¢ by si Francii nemohl

nechat jako posledni. [37]

3.1.1 Red Bull Ceska republika, s. r. o.

Do Ceské republiky se Red Bull dostal v roce 1995, aviak jednalo se o pouhou distribuci
tohoto napoje firmou Seagram. Ta postupem casu distribuci piestala zvladat a tak v roce
1999 vznikla dcefina spole¢nost Red Bull Ceské republika, s. r. 0. V roce 2009 veskerou
zodpovédnost za distribuci a prodej pirebird nové ziizena dcefind spole¢nost Red Bull
Ceska republika, s. r. 0., jejiz snahou nadale ziistava budovani image a povédomi o znacce

a také spokojeni zakaznici.

3.2 Vymezeni cilové skupiny

V ptipadé trhu energetickych napoji nelze urcit cilovou skupinu z hlediska véku, pohlavi
€1 vzdélani, nicméné 1 v tomto segmentu trhu lze za kli€ovou cilovou skupinu povazovat
mladé lidi ve véku mezi 15-24 let. Pravé v tomto véku se u vétSiny lidi formuje jejich
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nakupni chovani a je zde ptedpoklad, Ze pokud je oslovi dand znacka, kterou si zacnou
kupovat, budou ji kupovat i v budoucnu. Pokud bychom se na cilovou skupinu podivali
z pohledu distribuce, tak jsou jednou z cilovych skupin Cerpaci stanice, respektive fidi¢i,
ktefi zde zastavi. Déle jsou to kluby, diskotéky, bary a vS§eobecné lid¢, kteti maji zajem se
bavit. Tteti cilova skupina je pak vazédna na maloobchod, kde nakupuji predevsim ti, ktefi

chtéji povzbudit, jsou vy€erpani a pak ti, jez poradaji vecirek. [38]

Dle vyjadieni Evy Meélové, Consumer Collecting Manager Red Bull pro CR, je cilova
skupina spolecnosti definovana ,stavem mysli“. Jedna se o to, Ze ¢lovek, ktery od sebe
vice ocekava, také potfebuje vice energie a to jak fyzické tak psychické. Spolecnost pak
komunikuje pfedev§im na lidi starsi 18 let, nebot’ pravé ti jsou nejvice aktivni, at’ uz se

jedna o nakupnim chovani €1 Gi¢asti na zabavach, soutézich ¢1 akcich.

3.3 Marketingovy mix

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana marketingovému mixu spolecnosti Red Bull, ktery
se sklada z produktu, ceny, distribuce a komunikace. Nize jsou pak jednotlivé slozky
marketingového mixu spole¢nosti Red Bull rozebrany podrobnéji, av§ak na komunikaci je

pozornost zaméfena az v samotném komunikac¢nim mixu spole¢nosti.

3.3.1 Produkt

Jak jiz bylo fe¢eno vyse, v roce 1987 byl na trh uveden Red Bull Energy Drink, ktery byl
po dlouhych 16 let jedinym ndpojem spolecnosti. Spolecnost si na tomto népoji
vybudovala své jméno a pozici jedni¢ky na celosvétovém trhu. V dalSich letech se vSak
rozhodla své produktové portfolio rozsitit. V roce 2003 byl na rakousky trh uveden Red
Bull energeticky napoj pod nazvem Red Bull Sugarfree. V téchto letech bylo velkym
trendem sladit méné anebo naopak pouzivat uméla sladidla, proto bylo nezbytné piijit
s energetickym napojem bez cukru. Nasledné¢ Red Bull rozsitil své fady o Red Bull
Simply Cola. V roce 2011 byly v Rakousku poprvé uvedeny produktové novinky, tzv.
Red Bull Editions. V nasledujicim roce se tato novinka dostala také do Némecka,
Nizozemska, Belgie, gV}'Icarska, Francie, Spanélska, Portugalska, Australie nebo také na
Novy Z¢éland a do Jihoafrické republiky. O rok pozdéji Red Bull rozsifil svou produktovou

nabidku také v Ceské republice a to pravé o zmitiované Red Bull Editions. Ty pfedstavuji
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tii prichut¢ — Red Edition s brusinkovou ptichuti, Blue Edition s boriivkovou pfichuti a
Silver Edition s limetkovou pfichuti, v§e v barvach Red Bullu — ¢ervena, sttibrna, modra.
Tato edice nebyla na cesky trh uvedena jen tak, nicméné k tomu spole¢nost vyuzila
netradi¢niho samplingu. Cely den tak po Praze byla lidem dodavana kiidla. Sampling
doprovazela exhibice Petra Krause, bikera sponzorovaného pravé Red Bullem, nebo
aktivity jako air drop — na frekventovanych mistech byly rozmistény velké bedny
s padakem V barvach edic, které vypadaly, ze spadly z nebe. [39] Fotografie vSech vyse

zminénych produktd Red Bull jsou k nahlédnuti v piiloze A.

Red Bull Energy Drink

Jde o funk¢ni napoj, ktery byl specidlné¢ vyvinuty ke zvySeni vykonnosti. Jak uvadi
vyrobce, diky svému jedine¢nému slozeni revitalizuje télo a mysl. Taktéz jedna plechovka
by méla pomahat zlepSovat koncentraci, zvySovat bdélost a obsahuje vitaminy B, které
ptispivaji k dusevni vykonnosti a ke sniZzeni tnavy a vycCerpani. Hlavnimi slozkami Red
Bull plechovky jsou pfedevsim kofein a taurin. Red Bull Energy Drink je na ¢eském trhu
k dostani v n€kolika velikostech, a to bud’ jako plechovka o klasickém objemu 250 ml,
nebo Ize sehnat plechovku s objemem 355 ml ¢i 473 ml. Taktéz lze tento napoj sehnat

v plastové lahvicce 0 objemu 330 ml. [40]

Red Bull Sugarfree
Stejné jako Red Bull Energy drink i Red Bull Sugarfree je funk¢ni napoj, ktery revitalizuje

télo a mysl, nicmén¢ neobsahuje cukr. Red Bull Sugarfree obsahuje pouze 3 kalorie na 100
ml. Tento napoj byl vyvinut pro lidi, ktefi cht&ji mit jasnou a soustiedénou mysl, orientuji

se na vykon a to vSe dokazi skloubit se zabavnym a aktivnim Zivotnim stylem. [41]

Red Bull Simply Cola

Podstatou Red Bull Simply Cola je, Ze se nejedna o energeticky néapoj, jak tomu je u
ostatnich Red Bull napoji. Red Bull véti, Ze by se cola méla vyrabét pouze z piirodnich
surovin a pravé proto ji zacal vyrab&t. Red Bull Cola m4 silnou a pfirodni chut’ a diky
specifickému sloZeni neni ani pfili§ sladkd. Je ur€ena vSem tém, ktefi maji radi pfirodni
colu. Jak uz sam nazev, Simply cola (jednoduse cola), napovida, napoj neobsahuje zadné
umélé prisady jako je kyselina fosfore¢nd, konzervacni latky, umeld barviva a ani uméla

aromata. [42]
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Red Bull Editions (Red, Blue, Silver)

Red Bull Editions jsou stejnym ndpojem jako Red Bull Energy Drink, jen navic obsahuji
ruzné ptichuté a to bud’ brusinkovou, bortivkovou nebo limetkovou, které se ukryvaji pod
jednotlivymi barvami plechovek. Design edic je zamérné jiny nez u klasické plechovky a
to predevsim proto, aby byly snadnéji odliSitelné od Red Bull Energy Drinku a Red Bull
Sugarfree. Editions jsou pak ur¢eny vSem, kdo miluji Red Bull Energy Drink a zaroven
oceni prichut’ brusinky, bortivky ¢i limetky. Na ¢eském trhu je prozatim k dostani pouze
plechovka o velikost 250 ml. Jak sam Red Bull uvadi na svych strankach, neni vylouéeno,

ze i Cesky trh se v brzké dobé docka rozsiteni fad Editions. [43]

3.3.2 Cena

A¢ se mize zdat, ze cena jedné klasické 250 ml plechovky Red Bull Energy Drinku bude
takika vSude stejné, neni tomu tak. Rozpéti ceny je velmi Siroké a spotiebitel se tak setka
S jinou cenou na Cerpaci stanici, diskotékach a klubech anebo v supermarketech. Bez
ohledu na to, kde si spottebitel plechovku zakoupi, lze fici, Ze Red Bull je prémiovym
produktem. Konzumenti plati ,,prémii‘ za Red Bull diky jeho kvalit¢ a benefitim, které
poskytuje [44]. Cena jedné plechovky o velikost 250 ml se v bézném supermarketu
pohybuje okolo 35,90 za plechovku. Naproti tomu na Cerpaci stanici miize byt cena téméf

dvojnasobna, proto velmi zalezi, na jakém misté¢ zakaznik energeticky napoj kupuje.

3.3.3 Distribuce

Distribuce je pro spolecnost Red Bull velmi zésadni. Jak uvedla Eva Meclova na odborné
prednasce z listopadu 2014 potadané na TUL, nema cenu komunikovat, pokud nebude
podchycena distribuce. Veskeré plechovky s energetickym napojem Red Bull jsou
vyrabény v Rakousku a odtud jsou déle distribuovany do celé EU (pro trh mimo EU se Red
Bull vyrabi ve Svycarsku). Diive distribuci do Ceské republiky zajistovala spole¢nost
Rauch GmbH, nicméné od roku 2009 si ji zajiStuje sama dcefina spole¢nost Red Bull

Ceska republika, s. r. 0. Spolegnost v zasadé vyuziva ti typy distribu¢nich kanali:

e On premise — Jedna se o mista, kde je mozné Red Bull zakoupit a v podstaté ihned

konzumovat. Hovofime tak o barech, diskotékach, restauraCnich zafizenich atd.
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e Off premise jsou prodejni mista typu supermarkety, hypermarkety, vecerky a jim
podobna bézna mista, kde lze vyrobek zakoupit, nicméné zde zpravidla neni
konzumovan.

e Impulsni prodejni mista — V tomto piipad¢ si zakaznik zakoupi napoj zpravidla
na zékladé urcitého impulsu — ¢asto vizudlniho. Klasickym ptipadem jsou Cerpaci
stanice. V tomto ptipadé spole¢nost Red Bull velmi dba na umisténi svého

produktu.

Ve vSech vyse zminénych ptipadech je prodej podpoten POS materidly a to predevSim ve
form¢ letackt, plakatt a typickou Red Bull lednickou. Spole¢nost velmi dba na miru

uzivani svého loga, proto napiiklad samolepky s logem Red Bull nebyvaji k dostani.

3.4 Analyza marketingové komunikace firmy

Podkapitola pojednava o stézejni ¢asti diplomové prace a to o komunika¢nim mixu
spole¢nosti Red Bull. Spole¢nost Red Bull nema tradicni komunika¢ni mix, v jejich
piipadé je velmi specificky, jak je vidét z obrazku €. 5 nize. Zahrnuje nésledujici 4 Casti:

Communication, Consumer Collecting, Opinion Leader Programs, Event marketing.

Obrdzek 4: Komunikacni mix spolecnosti Red Bull
Zdroj: Interni materialy
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Dle internich materiald spole¢nosti pracuji vSechny slozky komunika¢niho mixu
dohromady a jsou tak vzajemné propojeny. Jejich cilem je vzbudit u zdkaznika pozitivni
WOM, proto je pravé WOM umisténo uprostied obrazku. Srdce pod WOM pak

znazornuje, tzv. love brand (ldska ke znacce).

3.4.1 Communication

Hlavnim tkolem této sloZky komunikaéniho mixu je budovéani image pomoci editoridlniho
obsahu. Ten je distribuovan pfimo ke spotiebitelim a snazi se v nich vyvolat pozitivni
vnimani znacky. V tomto sméru se komunikace spole¢nost velmi 1i$i od ostatnich, nebot’
Red Bull se nikdy nechtél pozicovat jako klasicka spolecnost, tzn. byt na prednich ptickach
v médiich. Naopak se snazi mit natolik zajimavy obsah, aby ho média sama vyzadovala.
Snahou spolecnosti je nalakat spotiebitele nejen pomoci klasickych médii na plechovku
Red Bullu, ale vyuzivaji k tomu také nejrtiznéjsi sportovni a kulturni akce. Jednou z nich
byl volny pad z okraje vesmiru neboli Red Bull Stratos. Obsah této kampané zasahl na 83

miliard lidi.

SpoleCnost vytvari vlastni medialni obsah, pficemz zde spattila nevyuzity potencial, a
proto vroce 2007 v Rakouském Salzburgu zalozila Red Bull Media House. Zde je
shromazd’'ovan veSkery medidlni obsah vytvofeny Red Bullem. Red Bull Media House
spravuje Red Bull TV, vydava magazin v nékolika zemich po celém svété. Déle vlastni
hudebni vydavatelstvi a taktéz, jak uvedl Milan Formanek, ma Red Bull vlastniho

mobilniho operatora.

Co se ty¢e samotné televizni reklamy, ta nikdy nebyla stézejni casti komunikaci
spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno vySe, Red Bull se nechce pozicovat jako klasicka
spole¢nost a tudiz se snazi vyuzivat netradicni néstroje komunikace, kam reklama nepatii.
Reklama je tak pouze doplitkem k ostatnim formam komunikace, nicméné televizni spoty
se do povédomi divakl zapsaly a to predevsim diky originalité, kreslenym postavickam a
sloganu ,,Red Bull Vam dava kiidla*. Cilem reklamy je vtipnym zplsobem ptipomenout

divaktim energeticky napoj Red Bull a jeho revitaliza¢ni u¢inky.
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3.4.2 Consumer Collecting

Tento program se sklada ze dvou zékladnich slozek. Prvni slozkou jsou tzv. Wings Teamy
a druhou Student Brand manaZefi. Ukolem obou slozek je osloveni potencialnich
zakaznik, jejich ziskavani a utuzovani vztaht se stavajicimi konzumenty. Taktéz se snazi
vyhledavat vhodné ptilezitosti pro sampling. Ackoliv se mize zdat, Ze ob¢ slozky maji za

ukol to stejné, neni tomu tak. Ob¢ sloZky jsou blize popséany nize.

Celosvétoveé znamé Wings Teamy jsou mladé sleény, ¢asto studentky vysokych skol, které
kazdodenné nasedaji do malych specidlnich Red Bull auticek. Auticka jsou typicka svou
plechovkou na stfeSe a sleCny s nimi objizd€ji nejen kampusy vysokych skol, ale také
nejrizngjsi sportovni a kulturni udélosti a pomoci samplingu dobijeji energii a vysvétluji
ucinky napoje. Jejich hlavni cilem jsou aktivni lidé, ktefi potfebuji dodat energii a kteti
ztréci jak fyzickou tak psychickou silu. Zejména tedy sportovci, fidi¢i, studenti vysokych
Skol. Kromé auticka, vlastni kazdy Wings Team chladici boxy (batlizky) ve tvaru
plechovky, ktery si kazda ze sleCen nese na zadech a proto se nemuze stat, ze by vam daly
nevychlazenou plechovku. Jejich hlavnim tkolem je tedy komunikace jak se stavajicimi,

tak potencidlnimi zakazniky a kazdému vycerpanému jedinci dodat kiidla.

Druhou slozkou Consumer Collecting programu jsou Student Brand manazefi, dale jen
SBM. Ti jsou vybirani z fad studentli jednotlivych vysokych §kol a jejich ukolem je Sifit a
informovat 0 napoji Red Bull mezi ostatnimi studenty. Tito vybrani studenti jsou
odpovédni za veSkerou komunika¢ni strategii na dané univerzit¢ a mimo to také za
umisténi a ceny produkti ve Skolnich prodejnach. Déle maji SBM volnou ruku pfi
vytvareni nejriznéjsi sportovnich ¢i kulturnich akci pro ostatni studenty a u nichz existuje
vysoka pravdépodobnost, ze budou tspésné. Na tyto pozice si Red Bull vybira pouze
kreativni a ndpadité studenty, ktefi maji spousty inovativnich napadi a ktefi maji
organiza¢ni zkuSenosti. Jednou z celkem popularnich udélosti vytvofenou pravé SBM byla
eventova udalost s ndzvem Red Bull Dodgeball neboli vybijend. Poprvé tato akce prob&hla
v ffjnu a listopadu roku 2010. Red Bull dokazZe udé¢lat z obyc¢ejného sportu neobycejny, a
aby byla vybijend zajimavéjsi, nehrdlo se pouze s jednim, ale rovnou se dvéma mici

najednou. Celkem se prvniho ro¢niku zuc€astnilo ptes 1700 hraca v celkem 300 tymech.
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3.4.3 Opinion Leaders Program

Opinion Leaders neboli nazorovy vidce je Clovek, ktery ma schopnost presvédCit ¢i
ovlivnit ostatni ¢leny skupiny svymi znalostmi, osobnimi vlastnostmi ¢i dovednostmi a
ostatnimi je vniman jako odbornik. Dle Mertona konzumuji ndzorovy vidci masmedialni

obsah podstatné ¢astéji nez ostatni lidé v dané komunit¢. [45]

Program zahrnuje vySe zminéné nazorové vudce, kterymi jsou sportovci, osobnosti
Z hudebni ¢i filmové sféry, designéfi ¢i moédni navrhaii a mnoho dal$ich, jejichz hodnoty se
ztotoZiuji s hodnotami znacky. Program dopomaha k Sifeni znacky a naslednému nakupu
energetického napoje Red Bull. Nazorovi vidci vystupuji vetejné a podporuji funkénost
napoje, ¢imz napomahaji znacce k vyssi oblibé u spotiebiteld. Tyto osobnosti jsou
podporovany ze strany spole¢nosti bud’ produktove, nebo finanéné a jejich vybér podléha
pfisnym pravidlim. Ptfi vybérGi nazorovych vidcl je dileZzitd jejich inovativnost a

napaditost a taktéz obor, kterému se vénuyji.

S vySe zminénym programem souvisi sponzoring, ktery je nejCastéji vyuzivanou formou
pro podporu sportovnich Opinion leaderi. Sponzoring je jednou z klicovych casti
marketingu spole¢nosti Red Bull a je zaméfen piedevSsim na ty, kteti védi, co od sebe
ocekavayji, jsou kreativni, zabavni a chtéji od sebe vic. Neni tedy divu, Ze Red Bull chce ty,
ktefi jsou svétovou Spickou ve svém oboru. Spolecnost vyuziva tfi formy sponzoringu,
Z nichz asi nejznaméjsi je branding. Jedna se o poskytnuti materialni podpory sportovcim
(oble¢eni, sportovni vybaveni, ochranné pomicky pro sportovani...), jeZ je oznaena
logem Red Bull. Dal$imi formami sponzoringu jsou product placement, jenz se snazi
finanéné podpofit ty sportovce, ktefi nejsou na seznamu TOP 10, a produktova podpora,
ktera je poskytovana vybranym jedincim, jejichZ nejoblibenéjSim napojem je pravé Red
Bull. Nicméné tato podpora nespociva pouze v brandingu, PP a produktové podpoie, ale
taktéZ spolecnost poskytuje sportovcim zazemi Diagnostického a tréninkového centra

v Rakousku [46].

3.4.4 Event marketing

Event marketing je stéZejnim nastrojem komunikacni strategie spolecnost. Jak uvedl
Simon Capek, aktivni participace lidi je v poslednich letech st&Zejni, proto je pravé event
marketing hodné vyuzivan. Bibiana Navratilova, Head of sports and event department Red
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Bull, tika: ,,Eventy prirozené vytvareji emoce, davaji moznost si nasim konzumentiim
zmerit jak psychické, tak fyzické sily, sahnout si na dno, prekonat sami sebe. Ptame se
pravé nasich konzumentit, co jsou ty eventy, které chtéji, co je bavi a spolu s nimi

vytvarime platformu pro jejich zazitek . [46]

Hlavnim kritériem pii tvorbé eventi je, aby nebyly jednoduSe kopirovatelné¢ a
napodobitelné. Jedna se tedy o unikatni, neopakovatelnou zalezitost. Pokud je realizovan
Hklasicky* event, je vybrana alespon neobvykla lokalita pro jeho konani. [47] Snahou
eventl je aktivné zapojit lidi a vyvolat v nich emoce, nadSeni, inspirovat ¢i vytvaret nové

ptibéhy.

Eventy jsou tvofeny tzv. in-house, tedy spoleCnost ma vlastni tym specialista, ktefi se
podili na vytvafeni nejriznéjSich udalosti. Red Bull eventy jsou tedy udalosti tvofené
piimo zaméstnanci spolecnosti a pro Red Bull jsou zasadni. Nicméné spole¢nost se
zapojuje do akci je$té pomoci tzv. Supported event. Jedna se o eventy poradané nékym
jinym avsak podporované spolecnosti. Red Bull zde nevystupuje jako hlavni partner, proto
také nikdy neni vidét jeho logo. V tomto piipad¢ je akce podporovana spiSe produktove,
naptiklad poskytnutim népoja, chladicich boxi ¢i vyslanim Red Bull Wings Teamu. Cilem

je zvysit povédomi o znacce u spotiebitelt a tzv. ,, Byt vSude tam, kde se néco deje “.

Vlastni eventy spoleCnosti se v zasad¢ d€li na sportovni eventy a kulturni eventy.
V Ceské republice je asi nejznaméj§im sportovnim eventem Red Bull letecky den
znazornény na obrazku 5 vlevo. Kulturnim eventim se spolenost zafala vénovat
V poslednich letech a to zejména proto, aby neméla pouze povést partnera extrémnich akci.

Jednim z kulturnich eventl je naptiklad Red Bull SoundClash. Jde o koncert, kde proti

- ‘—'l::- TS g‘ a
Obrdzek 5: Red Bull letecky den (vievo) a Red Bull Crashed Ice (vpravo)
Zdroj: http://www.redbull.com/cz/cs/events

56



sob¢ soupeftili zpévak David Koller a skupina Nightwork. Pro pfedstavu jSou nize popsané

vybrané eventy poiadané v Ceské republice, kterym se vénuje taktéZ vyzkumna ¢ast prace.

Red Bull letecky den

Red Bull letecky den, ve svété znamy jako Red Bull Flugtag se poprvé uskutecnil jiz
v roce 1992 ve Vidni. V Ceské republice se tato akce konala jiz tfikrat, a to v letech 2002,
2006 a 2013. Jde o jedine¢nou soutéz uréenou vSem nadSenym dobrodruhim, kreativnim
konstruktérim i vzdusnym snilkiim, ktefi jsou odhodlani vznést se mezi polétavé tvory a
zazit pocit beztize, nez se se svym vlastnoruné sestrojenym strojem zfiti do vody.
Vitézem se nemusi stat posadka, kterd doleti nejdale. Dohromady se hodnoti celkem tii
kritéria: délka letu, kreativita leteckého stroje a predletova show na 6 m vysokém mustku,
ktery slouzi jako letecké ranvej. KaZzdoro¢né tato zabavna soutéZz prilaka na statisice divaki

po celém svéte. [48]

Red Bull Crashed Ice

------

zévodnici, ktefi jsou obleCeni do hokejové vyzbroje, jak lze vidét na obrazku €. 5 vpravo
na predchozi stran€. Sportovci se musi vyrovnat nejen se soupeti a ledem, ale taktéz
S nejruznéj$imi klopenymi zatackami, skoky €i riznymi prekazkami. Vitézem se stava ten,
jenz dojede prvni. Za pomérné kratkou dobu, kdy je tento druh extrémniho sportu na svéte,

si ziskal pfizen mnoha fanouskl a taktéz se stal velmi oblibenym u mnoha sportovcu.

V Ceské republice se Red Bull Crashed Ice uskuteénil v roce 2005 a 2009. [49]

Red Bull Nordix

Red Bull Nordix je unikatni zimni disciplina, ktera spojuje skicross a sprint. Pro zavodniky
je pripravena specialni trat’ s klopenymi zatackami, skoky a strmymi vyjezdy. Hacek je
V tom, ze se vie odehrdva na bézkach. Prvni zavod se u nas uskutecnil v roce 2010 a stal se
velmi popularnim. Proto se v néasledujicich letech opakoval. V roce 2013 se zavod konal ve

Spindlerové Mlyné a zi&astnilo se ho na 190 zavodnikii.

Red Bull Paper Wings

Jak se ik v jednoduchosti je krasa a pravé tato udalost je zaloZena na jednoduchém
principu hodu vlastovkou. Jedna se o studentskou soutéz, ke které je potieba pouze byt
studentem a nezanedbat piipravu. Celkem se soutézi ve tfech kategoriich:
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o NejdelSi vzdalenost — Vv této kategorii rozhoduje vzdalenost, kterou vlastovka uleti
od startovaci cary. Oficialni svétovy rekord je 63,19 metru a byl vytvoien jiz v roce
2003

e Nejdelsi doba letu — jde o vytrvalostni kategorii, ve které se hraje o Cas. Svétovy
rekord je 27,9 vtetiny z roku 2009.

e Akrobacie je nejkreativnéj$i disciplinou. Dulezita je konstrukce vlastovky,

kreativita a letecké provedeni. [50]

Vitézové jednotlivych disciplin se pak ucastni celosvétového mistrostvi svéta v hodu
vlastovkou, kdy se mimo jiné v roce 2012 stal mistrem svéta v hodu na vzdalenost cesky

student Tomas Beck.
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4 Vyzkum vlivu marketingové komunikace firmy na

zakaznika

Cilem této prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, jaky vliv ma marketingova
komunikace spole¢nosti Red Bull na zakaznika a zda komunikaci spolecnosti spotiebitelé
znaji. Vyzkum navazuje na ptedchozi kapitoly, kde byl definovan trh energetickych napoja
v Ceské republice, byli vymezeni hlavni konkurenti spole¢nosti a V neposledni fadé
zanalyzovana komunika¢ni strategie spoleCnosti. JelikoZ je komunikaéni strategie
spole¢nost velmi specifickd a rozmanit4, za pfedmét zkoumani byla zvolena pouze jedna
¢ast komunika¢niho mixu a to konkrétné¢ event marketing, ktery je pro spole¢nost

stézejnim.

Pro zkoumani vlivu komunikac¢ni strategie spole¢nosti Red Bull na zakaznika, byl za zdroj
udaji zvolen dotaznik, ktery je ptilohou B. Dotaznik piedstavuje velice levnou formu
sbéru dat a pii spravné formulaci otazek je velmi G¢inny. Vyzkum probihal od 5. dubna
2015 do 13. dubna 2015 a mél celkem 16 otazek. I pies takto kratky ¢as se do sbéru
informaci zapojilo celkem 524 respondentli, z nichz jeden musel byt kvuli nevhodnym
odpovédim vytazen. Dotaznik byl primarné Sifen pfes socialni sit’ Facebook.com, coz se
nakonec ukazalo jako vyhodné, nebot’ pravé tyto internetové stranky zajistily nejveétsi
pocet respondentt (71,7 %). Dale byl dotaznik Sifen pfes samotny server vyplnto.cz, ptes
ktery byl spustén a také pies dostupné emailové adresy. Aby nebyly zkresleny udaje o
konzumaci energetickych népoji a povédomi o event marketingu spolecnosti, nebyl
dotaznik Sifen v zddné skupiné, ktera by podporovala konzumaci energetickych napoji a

taktéZz ani ptes oficidlni stranky spole¢nosti.

Jednim z ukoli dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda spotiebitelé znaji energeticky népoj
Red Bull a pfipadné zda ho konzumuji. Nicméné jeho primarnim cilem bylo zjistit, zda
spotiebitelé maji povédomi o akcich poradanych spoleénosti Red Bull v Ceské republice,
odkud akce znaji, pfipadné neznaji a jak je tyto akce ovlivnily v pfipad¢ jejich piimé

ucasti.
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4.1 Charakteristika respondentt

Za identifika¢ni otazky, které byly povinné pro kazdého respondenta, bylo zvoleno
pohlavi, vék a bydlisté respondentli. Povolani bylo zdmérné vynechano, nebot’ spole¢nost
necili pouze na studenty ¢i pouze na profesionalni fidi¢e, ale v podstaté na vsechny, kdo
maji zajem byt aktivni. Otazky tykajici se pohlavi, véku a bydlisté, byly zatazeny az na
konec dotazniku, aby respondenti nebyli odrazeni nezajimavymi otdzkami jiz na zacatku

dotazovani.

Na otazku, ktera tykajici se pohlavi odpovédélo celkem 523 respondentd, z nichz bylo 381
zen (72,85 %) a 142 muza (27,15 %). Nejvice respondentt bylo ve véku mezi 20-35 lety,
presnéji se jedna o 466 respondenti (89,1 %), z nichz 339 jsou Zeny a 127 muzi. Tato
veékova skupina je nejvice zastoupena predevsim diky Sifenim dotazniku pies socidlni sit’
Facebook.com, kde pravé tato vékova kategorie byva nejaktivnéjsi. Lze také pfedpokladat,
ze vétSina respondentt ve véku 20-35 let jsou studenti vysoké Skoly, nebot’ dotaznik byl
Sifen praveé pies ruzné vysokoskolské skupiny na vySe zminéné socialni siti. Naproti tomu
respondenti, kterym je 56 a vice let, se zapojili pouze tfi a respondenti, ktefi jsou mladsi 15

let pak pouze jeden, jak je znazornéno na obrazku ¢. 6 nize.

Graf k otazce €. 15

Jaky je Vas vék?

W 20-35 let: 466 (89,1 %)
O36-55 let: 31 (5,93 %)
H15-19 let: 22 (4,21 %)

W56 a vice let: 3 (0,57 %)
Eméné nez 151et: 1 (0,19 %)

Obrdzek 6: Graf zndzornujici vékové sloZeni respondentii
7drai- Vlactni 7znracavani dle www vuninta o7
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Dotaznik nebyl nijak omezen vékem, pohlavim ani bydlistém respondentii a proto byl Sifen
po celé Ceské republice. Co se tyée bydlisté respondenttl, jak jiz bylo zminéno nékolikrat,
dotaznikové Setfeni probihalo elektronicky pies internetovou sit, ktera je dostupna
celorepublikové. Proto neni divu, ze respondenti nejsou pouze z jednoho kraje, ale z celé
Ceské republiky. Jak ukazuje obrazek ¢. 7, nejvice respondenti je z Pardubického kraje (83
respondentll), nicméné ostatni kraje jsou na tom velmi podobné. Z Karlovarského kraje je

pak respondentl nejméng, a to pouze 3.

Graf k otazce ¢. 16

Jaké je Vase soucasné bydli5t&?

B Pardubicky kraj: 83 (15,87 %) B StiedoCesky kraj: 42 (8,03 %)

O Ustecky kraj: 63 (12,05 %) B Jihomoravsky kraj: 20 (3,82 %)

H Liberecky kraj: 56 (10,71 %) D kraj Vysogina: 20 (3,82 %)
BPraha 51 (9,75 %) B Moravskoslezsky kraj: 20 (3,82 %)
B Kralovehradecky kraj: 51 (9,75 %) DOPlzefsky kraj: 13 (2,49 %)

B Jhotesky kraj: 47 (8,99 %) O Zlinsky kraj: 11 (2,1 %)

O OClomoucky kraj: 43 (8,22 %) B Karlovarsky kraj: 3 (0,57 %)

Obrazek 7: Graf znazornujici bydlisté respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vyplnto.cz

Dale byl dotaznik zaméfen na samotnou konzumaci energetickych napoji, konkurenci a
pfedeviim na povédomi respondentil o akcich pofadanych spole¢nosti Red Bull v Ceské
republice. Prvni otazka dotazniku byla zaméfena na povédomi respondentli o znacce Red
Bull, respektive znalost energetickych napoji Red Bull. Odpovédélo na ni rovnéz 523
respondenttl, z nichz 99,04 % (celkem 518) respondentd odpovédélo, Ze energeticky napoj
Red Bull zn4. Pouze necelé 1 % (celkem 5) respondentli energetické napoje znacky Red
Bull nezna. Z téchto odpovédi Ize usoudit, ze povédomi populace o zna¢ce Red Bull je
opravdu silné. Pro lepsi predstavu, jsou vysledky zndzornény na obrazku €. 8 na stran¢ 62,

ze kterého je vidét, Ze se jednd o opravdu silnou znalost znacky Red Bull.
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S otazkou €. 1, ktera se zabyvala znalosti znacky Red Bull, souvisela otazka ¢. 2: ,Pijete
nebo jste nékdy ochutnal/a energetické ndpoje od spolecnosti Red Bull? “. Z celkového
poctu 523 respondenttl odpovédélo 472 respondentt kladné a pouze 51 zaporné. Do téchto
51 respondenti spadaji jak ti, ktefi energetické napoje znacky Red Bull neznaji (celkem 5),

tak ti (celkem 46), ktefi energetické napoje znacky znaji, nicméné je nekonzumuyji.

Graf k otazce ¢é. 1

Znate energetické napoje znacky Red Bull?

Hano: 518 (99,04 %)
Ene: 5(0,96 %)

Obrazek 8: Graf znazornujici povédomi o energetickych ndpojich znacky Red
Bull
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vyplnto.cz

Co se tyce otazek €. 3: ,,Konzumujte (i) jiné energetické napoje? ““ a otazky €. 4: ,,Které jiné
energetické napoje pijete nebo jste nékdy ochutnal/a?“, na otazku ¢. 3 odpovédélo 339
respondentll, ze konzumuji (i) jiné energetické népoje a 184 respondentll, Ze jiné napoje

nekonzumuji.
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Graf k otazce ¢. 4
Big Shock! 21
Semtex 221
Monster Energy
RockStar
Burn
Kamikaze
Ostatni/privatni znacky

Crazy Wolf

0 50 100 150 200

potet respondenti

| ]
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300

Obrazek 9: Graf zndzornujici konzumaci konkurencnich energetickych napojii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z otazky ¢. 4, kterou znazoriiuje obrazek €. 9 vySe, vyplyva, ze nejvice respondentl
konzumuje energetické napoje znaCky Big Shock!. Tato znacka je rovnéz jednim
z nejvétsich konkurent spoleénosti Red Bull v Ceské republice. Konkuruje ji predevsim
diky vyhodnému poméru cena — baleni a taktéz, jak bylo popsano v kapitole 2.1.1 Big
Shock! svou komunikaéni strategii zamétuje podobnym smérem. Podle piedpoklada jsou
nejvétsimi konkurenty pro spole¢nost Red Bull v Ceské republice pravé jiz zmitiovany Big
Shock!, Semtex, Monster Energy a v posledni dob¢ také RockStar, ktery na ¢esky trh pfisel
relativné v nedavné dobé. Jelikoz byla otdzka ¢. 4 polozavienou a respondenti tak méli
moznost napsat vlastni odpovéd’, celkem ptekvapivého vysledku dosahl energeticky napoj
CrazyWolf. Ten si vybavilo celkem 26 respondenti a uvedli ho jako energeticky napoj,
ktery konzumuji ¢i ho né¢kdy ochutnali. Privatni a ostatni znacky energetickych napoji si

rovnéz nevedly Spatné, nebot’ nebyly na vybér a respondenti je opét museli vypsat.

Nasledujici otazky se jiz zabyvaji pouze spolecnosti Red Bull a jeji komunikacni strategii.
Otazka ¢. 5 méla za kol zjistit, zda si respondenti v§imli nékteré z komunikaénich aktivit
spole¢nosti Red Bull v CR, at’ uz se jednd o reklamu, sponzoring &i pravé o pofadani
eventovych akci. Otazka nabyvala pouze dvou hodnot a to bud’ hodnoty ano, nebo hodnoty

ne. Jak je vidét na obrazku €. 10 na nésledujici strané, pouze 34 respondentl odpovédélo,
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7e nezaznamenali Zadnou komunikac¢ni aktivitu spolecnosti Red Bull. Zde se tedy potvrdila
skute¢nost, ze spole¢nost Red Bull svou komunikacni kampan déla opravdu dobie a snazi
se zasdhnout co nejvice lidi, nebot’ pravé 489 respondentii komunikacni aktivity

spole¢nosti zaznamenali.

Graf k otazce €. 5

Zaznamenal/a jste nékteré z komunikaénich aktivit spoleénosti Red
Bull? (reklama, sponzoring, ochutnavky, udalost...) v Ceské
republice?

Hano: 489 (93,5 %)
Mne: 34 (6,5 %)

Obrazek 10: Graf zndzornujici znalost komunikacnich aktivit spolecnosti Red

bull v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vyplnto.cz

Sesta otazka byla jiz zaméfena p¥imo na jednotlivé eventy, které jsou pofadané spoleénosti
Red Bull v Ceské republice. Otazka byla poloZena jako uzaviend a zajimala se o to, zda
respondenti znaji n€které ze zminénych akci. Respondenti nebyli omezeni pouze na jednu
odpovéd’, ale mohli jich vybrat vice. VSechny udalosti, které méli respondenti na vybér,

jsou zobrazeny na obrazku ¢. 11, kde je rovnéZ vidét Cetnost odpovedi.
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Nejznaméjsi akei se stal Red Bull letecky den, ktery celkové oznacilo 342 respondentd.
Red Bull Paper Wings a Red Bull Dodgeball, které jsou znamé predevSim mezi
vysokoskolskymi studenty, oznacilo dohromady 135 respondentli. Celkem piekvapenim je
139 respondentli, kteti vybrali moznost, ze neznaji ani jednu vySe zminénou udalost.
Ptekvapent je to proto, ze spole¢nost Red Bull si na eventu velmi zaklada. Event marketing
je jednim z hlavnich pilifa spolecnosti a je tedy s podivem, ze pravé 139 respondentil
nezna ani jednu vySe zminénou uddlost i1 pfesto, Ze méli na vybér a nemuseli si akci

vybavit a napsat ji.

Graf k otazce ¢. 6

Znate nékterou z nasledujicich udalosti pofadanych spoleénosi Red
Bull?
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Rad Bull Mordix 4,97 % { 25)
Red Bull G aming Tour 3,53 % (19)
Red bull Flying Bach 3,44 % (18)
Red Bull SoundClash 1,53 % (8)
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B Fed Bull letecky den: 342 (65,39 %) ORed Bull Art of Can: 37 (7,07 %)
Oneznam ani jednu vySe Zminénou udalost: 139 (26,58 %) B Red Bull Music Academy: 31 (5,93 %)
EFed Bull Kary: 90 (17,21 %) B Fed Bull Nordix: 26 (4,97 %)

B Red Bull Dodgeball (vybljena) 81 (15,49 %) B Red Bull Gaming Tour: 19 (3,63 %)

B Red Bull Paper Wings (viatovky): 54 (1033 %) B Red bull Flying Bach: 18 (3,44 %)

B Red Bull Crashed lce: 51 (9,75 %) ORed Bull SoundClash: 8 (1,53 %)

Obrazek 11: Graf zndazoritujici znalost aktivit Red Bull v CR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vyplnto.cz

Otézka €. 7 se ptala respondentt, odkud se o konédni akce dozvéd¢€li. Respondenti, zde méli
moznost odpovédet, ze se o akci nedozvédéli, nebot” dotaznik nemél v predchéazejici otazce
¢. 6 dostatek funkci na to, aby respondenty, ktefi zddnou udalosti neznaji, odkazal na jiné
otazky. Otazka byla formulovana jako polouzaviena a respondenti tak mohli zvolit vice

odpovedi.
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Z obrazku €. 12 je patrné, ze respondenti oznacili socidlni sité jako médium, ze které¢ho se
nejcasteji dozvédeli o akcei. Socialni sité jsou v soucasné dobé celkem popularni, a proto
neni divu, ze pravé tato odpoveéd byla nejcetnéjsi. Celkem si tuto odpoveéd’ vybralo 254
respondentli. Druhou nejcastéj$i odpoveédi byla televize, coz je celkem piekvapivé, nebot
Red Bull sice televizni vysilani vyuziva, i kdyz ne pfili§ ¢asto. Televizni vysilani pak
vyuziva predevsim formou reklamy, kde ale nepropaguji své udalosti, nybrz samotny
energeticky napoj Red Bull. Respondenti, vSak mohli nékterou z udalosti zaznamenat
V televiznim zpravodajstvi ¢i v kratkém televiznim spotu. Tteti, taktéz prekvapujici, byla
odpovéd: ,,0 kondni akce jsem se nedozvedel/a*”. Tuto odpovéd zvolilo celkem 134

respondentli, coz je pomérné¢ vysoké Cislo na to, ze si spole¢nost na své komunikacni

strategii a event marketingu velmi zaklada.

Graf k otazce ¢é. 7
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Obrazek 12 Graf zndzornjici odkud se respondenti dozvidaji o akcich Red Bull
Zdroj: Vlastni zpracovani
V nasledujici otazce byli vSichni respondenti dotazovani na to, zda byli o konani udélosti
dostatecné informovani. Otazka €. 8 znéla takto: ,, Byl/a jste o konani uddlosti dostatecné
informovan/a?. Respondenti méli k dispozici Skdlu od 1 do 5, pficemz moZnost
1 vyjadfovala naprosto dostatecnou informovanost a moznost 5 naproti tomu naprosto
nedostate¢nou informovanost. Odpovédi respondentll se zde velmi rlznily, pfi¢emz
nejvysSich hodnot dosahla hodnota 3, tudiz pramér, ktery zvolilo 163 respondentd.
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Nasledovala vSak znamka 5, tedy naprosto nedostatec¢na informovanost. Takto vysokou
hodnotu lze pfisoudit tomu, Ze z této otazky nebylo mozné vyloucit ty respondenti, ktefi
V otazce ¢. 6 odpoveédeli, ze neznaji ani jednu z vyse zminénych udalosti. Je tedy logické,
ze o udalosti nebyli vibec informovani, kdyz ji neznaji. PO detailnéjSim prozkoumani
jednotlivych odpovédi z dotaznikli vyplyva, ze vybranych 86 respondentt, ktefi se udalosti
zucastnili pfimo (viz nize), hodnoti informovanost Vv priméru znamkou 2,22. Jimi
nejéastéji volena odpovéd pak byla znamka 2, tedy spiSe dostate¢na informovanost.
Odpovédi vsech 86 respondenttl, jsou zndzornény na obrazku ¢. 13. Lze tedy usuzovat, ze

lidé, kteti se akci ucastni pfimo, maji také dostatek informaci o konani.

Graf k otazce ¢&. 8

znamkal: 24
mznamka: 31
mznamkad: 21

znamkad: 5

mznamkas: 4

Obrazek 13: Graf zndzoriujici informovanost o kondni akce u vybranych
respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalSich otazkach jsem jiz pracovala pouze s respondenty, ktefi se nékteré¢ z udalosti
spolecnosti Red Bull zacastnili pfimo. Nasledujici otdzka tedy zjiStovala pfimou ucast
respondentli na akcich. Respondenti méli opét na vybér pouze mezi moznostmi ano/ne,
nebot’ odpovéd’ nevim by zde byla irelevantni. Z celkového poctu 523 respondentli se
pouze 86 respondentt piimo tcastnilo nékteré z udalosti, procentualné se jedna o necelych
16,5 % respondenttll. Je vidét, ze i presto, ze lidé maji povédomi o udalostech potadanych
spole&nosti, pili§ se jich osobn& netcastni. Zadné udalosti se tedy neziéastnilo celkem 437

respondentd.
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Téchto 86 respondentd poté odpovidalo na otazku, zda by se ptipadné udalosti zGc¢astnili
znovu. Z jejich odpovédi lze nasledné usoudit, zda jim akce pfisla zajimava, libiva ¢i
naopak zda byla nezajimavd a nudna. Z 86 respondentll by se celkem 75 respondentt
udalosti znovu zc¢astnilo. Mizeme tedy piedpokladat, ze se jim akce libila a byli s ni
spokojeni. Pouze jeden z respondentti odpovedél, Ze by se pristé spiSe udalosti nezacastnil,
nicméné u néj existuje pravdépodobnost, ze by bylo mozné ho k ucasti presvédcit, nebot
zvolil pravé odpoveéd se sluivkem ,,spise” (odpoveéd spise ne). Jak znazornuje obrazek 14
nize, ani jeden z respondentti neodpovédél, ze by se ur€ité nezucastnil znovu, coz je velké
pozitivum pro spolecnost. Zde je vidét, ze lidem se akce pofadané spolecnosti libi a radi se

na né vraci.

Graf k otazce €. 10

Uritéano: 36
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Obrdzek 14: Graf znazornujici vyjadreni k opétovné ucasti respondentii na uddalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

S vySe zminénymi otdzkami rovnéZ souvisela otazka €. 11, jez znéla: ,,Doporucil/a byste
udalost ostatnim? (rodina, pratelé, znami...)“. Otazka byla opét poloZena pouze tém
respondentiim, kteti se nckterého z eventli zucastnili osobné, coz bylo 86 respondentd.
Z obréazku €. 15 na nasledujici strané je patrné, Ze pouze jeden respondent by akci Ci akce,
kterych se zacastnil, nikomu dal§imu nedoporucil. Naproti tomu celych 72 respondentt by
akci ostatnim uréité doporucilo nebo spiSe doporucilo. Z toho bychom mohli vyvodit

zaver, ze prave témto 72 respondentiim se dand akce libila.

68



Graf k otdzce £. 11
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Obrazek 15: Graf zndzornujici ucastnikovo pripadné doporuceni uddlosti

ostatnim

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici otazce €. 12, jejiz odpovedi jsou znazornény na obrazku ¢. 16, bylo cilem
zjistit, zda komunikacni strategie spoleCnosti Red Bull zménila zdkaznikGv pohled na
konzumaci energetickych napoji. Jeji presné znéni je: ,,Zménila komunikacni strategie

spolecnosti Red Bull Vas nazor na konzumaci energetickych napoji? “

Graf k otizce &. 12

W ARD: 25
MNevim: 63
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Obrdzek 16: Graf zndzoriujici viiv komunikacni strategie spolecnosti Red Bull

na konzumaci energetickych napojii u respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla poloZena vSem respondentlim, nebot’ se nezabyvala pouze event
marketingem, ale celkovou komunikaéni strategii spolecnosti. Z celkového poctu 523
zucastnénych dotaznikového Setfeni, pouze 25 respondentli odpovédélo, Ze se jejich ndzor

na konzumaci energetickych napoju zménil. Nazor u 423 respondentii se nezménil a 63

69



respondentl neveédi ¢i nedokazi posoudit, zda maji v souvislosti s komunikaéni strategii

spole¢nosti nyni jiny pohled na konzumaci energetickych népojt.

S touto otazkou pfimo souvisela otdzka posledni (¢. 13), jez znéla: .,V pripadé ze ano,
jak? ““. Na tuto otazku tedy odpovidali pouze ti respondenti, kteti v otazce ¢. 12 odpoveédéli
,ano“. Zobrazku ¢. 17 vyplyva, ze celkové zménilo sviij ndzor na konzumaci
energetickych napoji v zavislosti na komunikacni strategii spole¢nosti Red Bull 25
respondentli. Z téchto 25 respondentti pak 11 odpovédélo, ze energetické napoje zacalo
konzumovat a 7 jich energetické napoje nyni konzumuje vice. Negativné ovlivnila
komunikaéni strategii spolecnosti pouze 5 respondentti, kteti bud’ energetické napoje uplné
piestali konzumovat anebo je nyni konzumuji méné. Respondenti méli ale také na vybér
vlastni odpovéd’ na tuto otdzku. Ucinili tak pouze dva respondenti, z nichz jeden
odpovédel, ze sice energetické napoje konzumuje stejn€, ale ma vétsi informace o slozeni
napoje, coz je velmi pozitivni. Druhy respondent zase zminil fakt, ze se mu velmi libi, ze
spolecnost Red Bull podporuje nejriznéjsi akce. Jako piiklad uvedl Formuli 1. Dale tento

respondent uvedl, ze ho velmi zaujalo, kdyZ k nim do Skoly piijelo auticko Red Bull a

sle¢ny z Wings Teamu rozdavaly energetické napoje.

Graf k otizee €. 13
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Obrdzek 17: Graf znazornujici viiv komunikacni strategii spolecnosti Red Bull na zménu ndzoru
na konzumaci energetickych napojii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Navrh mozZnych doporuceni pro spolecnost Red Bull

Ceska republika, s. r. o.

Jednotlivé névrhy a doporuceni jsou formulovany jednak na zakladé¢ analyzy
konkurenéniho prostfedi ¢eského trhu a marketingového mixu spoleénosti Red Bull Ceska
republika, s. r. 0., a jednak vychazi ze samotného komunika¢niho mixu, ktery byl popsan

v podkapitole 3. 4 a z vysledkt dotaznikového Setieni.

Prvni navrh se tykd portfolia energetickych ndpoji spole¢nosti Red Bull. Zde spatiuji
jednu z nevyhod oproti konkurenci, ktera ma mnohem vétsi nabidku a tim padem je
pravdépodobné, ze uspokoji Sirsi publikum. Red Bull si stale drzi své postaveni jednicky,
avsak oproti konkurenci by nemél ptilis zaostavat pravé v jiz zminované nabidce svych
napoju ¢i jinych energetickych vyrobkii. Aby byl spottebitel interesovan jednou znackou a
taktéz uspokojen, je nutné prichdzet neustale s né¢im novym. S tim souvisi fakt, ze Red
Bull chysta uvést na Cesky trh jednu novou pfichut’, ktera je vSak ve svété jiz znama.
Spolecnosti bych doporucila uvést tuto prichut’ na Cesky trh opét néjakym netradicnim
zpusobem, jako to bylo v pfipadé Red Bull Editions. Divodem pro¢ uvést novinku
netradi¢né je, aby zaujali co nejSir$i obecenstvo a vyvolali tak kolem novinky rozruch, tedy
vyuzili buzz marketingu. Za timto c¢elem by mohlo byt vyuzito auticek Mini na dalkova
ovladani, kterd by rozvazela plechovky napiiklad po mésté ¢i Skole a dodavala tak kiidla.
Samoziejmosti by byly ¢lenky Wings Teamu, které by informovaly o nové ptichuti a

ucincich napoje a taktéz by vzorky rozdévaly.

Druhy navrh souvisi se samotnym Zivotnim prostiedim, a tedy s PR. V poslednich letech se
velmi rozsifil trend socialni zodpovédnosti firem, s ¢imz souvisi ochrana Zivotniho
prostiedi. Za poslednich deset let se plechovka Red Bull ztencila o 60 % a je 100 %
recyklovatelna. Nicméné v Ceské republice nejsou plechovky ani PET lahve zalohované,
tudiz je otazkou, do jaké miry lidé odpad tfidi a kolik plechovek Red Bull je opét znovu
zpracovano pravé z Ceské republiky. Pokud by spoleénost chtéla recyklaci v Ceské
republice podpofit, mohla by naptiklad uspotfddat soutéz pro spotiebitele. Ti by
shromazdili ur¢ité mnozstvi prazdnych plechovek Red Bull a podle toho, jaké mnozstvi by

méli, by dostali svou odménu, napt. tricko s napisem ,,Red Bull Vam dava kridla®,
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tzv. ctyfpack Red Bull energetického napoje ¢i samolepky Red Bull, které nejsou jinak

ptili§ dostupné.

Nasledujici navrhy a doporuceni se jiz tykaji samotného event marketingu spole¢nosti.
Jeden z problému spattuji v nazvu eventu Red Bull letecky den, kdy po tstnim rozhovoru
s 10 vybranymi respondenty riznych vékovych kategorii, kterych jsem se zeptala, jestli
védi, jaky je rozdil mezi Red Bull letecky den a Red Bull Air Race, byla jejich prvni
reakce, zda se nejedna o stejnou udélost. Praveé pro ty, ktefi neovladaji anglictinu a nemaji
tak velké povédomi o eventech Red Bullu, mize byt slozité tyto dva nazvy odlisit.
Spole¢nosti bych navrhla, aby po vzoru ostatnich zemi ponechala Red Bull leteckému dni

jeho piivodni ndzev Red Bull Flugtag a tim se definitivné oba eventy odlisily.

Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti pfili§ neznali kulturni, respektive
hudebni eventy. Spole¢nost se na kulturni event nezamétuje ptilis dlouho, proto by k nim
Ssvou pozornost méla smefovat vice. K propagaci téchto eventli by mohly byt vyuzity
nastroje jako viralni marketing ¢i naptiklad néktera ze znamych osobnosti ¢i skupin Ceské
hudebni scény, kterou by Red Bull mohl sponzorovat a ta by propujéila svou tvar
propagacni kampani. Dale bych se zaméfila vice na propagaci mensich avSak celosvétove
poradanych eventii jako je naptiklad Red Bull Paper Wings. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze ho zné 54 respondentt, coz z celkového poctu 523 respondenti neni mnoho.
Komunikacni strategie tohoto eventu by mohla byt sméfovana do lokdlnich denik,

vysokoskolskych Casopist a taktéz by bylo vhodné opé€t natocit propagacni video.

Posledni doporuceni pro spoleénost souvisi nejen s event marketingem, ale scelym
komunikaénim mixem, ktery je v pfipadé Red Bullu velmi specificky. Komunikaéni
strategie spolecnosti je celosvétové v podstaté stejnd, nicméné co trh, to jiny spotiebitel,
zvyklosti a pozadavky. A jak se tika: ,,Jiny kraj, jiny mrav‘ a pravé toho by spole¢nost
mohla vyuzit ve sviij prospéch. Cesky, lokalni spotiebitel velmi da na historii a tradici,
tudiz naptiklad ptipominkovou televizni reklamu bych sméfovala pravé touto cestou,
zaméfeni na tradici a historii ndpoje. Komunikaéni strategie spolec¢nosti by vSak nadéle
méla zlstat neotiela a neformdlni, ale o néco agresivnéjsi, nez doposud. Z dotaznikového

Setfeni totiz vyplynulo, ze celkové 134 respondentli se o zadné akci viibec nedozvédélo,
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coz je znepokojujici, kdyz pravé event marketing je jednim z hlavnich pilifa

komunikaéniho mixu spole¢nosti.

Na zavér této kapitoly je vhodné poznamenat, ze spole¢nost Red Bull si plné¢ uvédomuje,
ze jejich marketingova a komunikaéni strategie je velmi propracovand a unikatni, a tudiz je
velmi slozité navrhnout néco, co by bylo v souladu se zasadami a atributy celé spolec¢nosti.

Vzdy se vSak najde néco malo, co je vhodné zlepSovat a v ¢em je mozné se zdokonalit.
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Z.aveér

Predmétem zdjmu této diplomové prace bylo zjistit, zda komunikacni aktivity, zejména
event marketing spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s. r. 0. maji vliv na zékaznika a zda
ma zakaznik viibec povédomi o znacce Red Bull a ji pofadanych udélosti. Spole¢nost Red
Bull Ceska republika, s. r. 0. je dcefinou spoleénosti Red Bull GmbH a zabyva se distribuci
energetickych napoji Red Bull do Ceské republiky a taktéz marketingovou komunikaci,

kam spada 1 pofadani event.

Teoreticka cast definuje dilezité pojmy, jako je marketing, marketingova komunikace ¢i
komunika¢ni mix, o které se nasledn¢ opird praktickd cast. Prostor je vénovan jak
klasickym néstrojim komunika¢niho mixu, tak tém netradi¢nim. Zvlastni pozornost je pak
vénovana event marketingu, ktery se v poslednich letech stava velmi oblibenym nastrojem

marketingové komunikace, ptedevSim proto, ze v lidech vyvolava emoce.

V uvodu praktické ¢asti byl popsan trh energetickych napojt v Ceské republice a byli zde
vymezeni hlavni konkurenti spolecnosti na Ceském trhu. A pravé trh s energetickymi
napoji v Ceské republice skyta nevyuzity potencial do budoucna. Do jaké miry bude pravé
Red Bull i nadéle jednickou na ¢eském trhu zlistava otazkou. Pokud vsSak spolecnost bude
neustale budovat pozitivni vztahy se zdkazniky, nejen stémi soucasnymi ale i S témi
potencialnimi, plnit jejich pfani a pfedevsim je bavit formou eventd, muze se ji to podafit.
Dale, ve tieti kapitole praktické ¢asti byla piedstavena historie spole¢nosti Red Bull a jeji
dcefina spole¢nost Red Bull Ceska republika, s. r. 0. Pozornost byla také zaméfena na
marketingovy mix a jeho slozky a taktéz na komunika¢ni mix spole¢nosti Red Bull Ceska
republika, s. r. 0. Podobn¢ jako u marketingového mixu, byly taktéz popsany slozky

komunikaéniho mixu a prostor byl vénovan rovnéz vybranym Red Bull eventim.

Nasledoval samotny vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni, které bylo zamétfeno na
povédomi spotiebiteli o znacce Red Bull a ji pofddanych eventll a zda ma komunikacni
strategie spole¢nosti Red Bull vliv na zédkaznika. Za ucelem sbéru dat z dotaznikového
Setfeni bylo vyuzito stranek www.vyplnto.cz a taktéz nejriznéjSich facebookovych skupin,
kde byl dotaznik Siten. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zékaznici maji velmi silné povédomi o

znacce Red Bull a vétSina z nich i tento svétoveé znamy napoj konzumuje. Dotaznik také
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potvrdil, Zze spole¢nost neni na ¢eském trhu jedina a ma zde konkurenty v podobé znacek
Big Shock!, Semtex, Monster Energy a privatnich znacek. Jak jiz bylo zminéno, jejich
komunikaéni strategie jsou zaméfeny podobnym smérem, jak je tomu u Red Bullu. Proto
pro spole¢nost neni jednoduché ziskat a udrzet si zékaznika. Spole¢nost kazdy rok
vynaklada 1/3 ze svého zisku na marketingové aktivity, kdy v pocatcich jde tato investice
zpét do komunikace. To se Red Bullu urc¢ité¢ vyplaci, protoze valna vétSina respondentl
uvedla, Ze komunikacni aktivity spoleCnosti zaznamenala. Nésledné z dotazniku
vyplynulo, ze 139 dotazovanych z celkového poctu 523 nezna ani jednu zminénou udalost
poiadanou spole¢nosti Red Bull v Ceské republice, coZ se jevi jako celkem vysoké &islo,
protoze event marketing je hlavnim pilitfem komunikacni strategie spoleCnosti. Dale se
pouze 86 respondentli zii€astnilo nékterého z eventli osobnég, coz opét neni pfili§ pozitivni
Cislo. Za pozitivum lze vSak povazovat, Ze pouze jeden z respondentt by se udalosti,
kterou jiz dfive navstivil, znovu nezucastnil. Taktéz z téchto 86 respondentii by jich 72
udalost doporucilo ostatnim, roding, ptateliim atd., z ¢ehoZ je mozné vyvodit zavér, Ze se
jim akce libila, byla naptiklad zabavna a zdatila. Pokud uz se tedy néktery z ucastnik

dotaznikového Setieni udalosti zicastnil, ve vét§in€ ptipada ji vnimal pozitivné.

Vliv komunikacni strategie spole¢nosti Red Bull se prokazal pouze u necelych 5 %
zucCastnénych, které komunikace spole¢nosti ovlivnila jak v pozitivnim, tak negativnim
svétle z pohledu spolecnosti. Nicméné 1 piesto je jasné, ze eventy maji velky vliv na vztah
mezi spotiebitelem a firmou a neni viibec jednoduché ho ovlivnit at’ uz v jakémkoliv
sméru. Na spotiebitele piisobi mnoho faktort, které do urcité miry brani plnému zasahu

praveé zmitlovaného komunika¢niho nastroje, event marketingu, a nejen jeho.

Spole¢nosti Red Bull Ceské republika, s. r. o. byly s ohledem na vysledky vyzkumu a po
provedené analyze komunika¢ni strategie navrzeny konkrétni nasledujici doporuceni:
roz§ifeni portfolia energetickych napoji o nové prichuté, které¢ by byly uvedeny
netradi¢nim zptisobem na &esky trh; podpora recyklace plechovek v Ceské republice
formou soutéze pro konzumenty; zména ndzvu eventu Red Bull letecky den na Red Bull
Flugtag. V neposledni fad¢ bylo spole¢nosti doporuceno, aby se vice zaméfila na lokalniho
spotiebitele, na tradici a historii svého napoje a taktéZ na mensi avSak celosvétové znamé

eventy jako je Red Bull Paper Wings, které by zaslouzily vétsi miru propagace.
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PRILOHA A — Produktové portfolio Red Bull Ceska republika,

S. r. 0. a konkuren¢nich znacek

Red Bull Energy Drink  Red Bull Sugarfree Red Bull Simply Red Bull The Blue Red Bull The Red Red Bull The Silver
Cola Edition Edition Edition

Obrazek AL: Produktové portfolio spolecnosti Red Bull v CR
Zdroj: Vlastni zpracovani http://energydrink-cz.redbull.com/

Monster Energy Monster Ripper Monster Energy Lo-Carb ~ Monster Khaos M Assault M Energy The Doctor ~ Monster Rehab

Obrazek A3: Produktové portfolio znacky Monster Energy v CR
Zdroj: Vlastni zpracovani

- Qamfay

j

1 Samfay

Obrazek A2: Produktové portfolio znacky Semtex
Zdroj: Vlastni zpracovani
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tfowrine > caffeine

B\G

Big Shock! Gold Big Shock! Cola

= A

Big Shock! Fruity Big Shock! Light Big Shock! Orange Big Shock! Sporty Big Shock! Tea Big Shock! Apple

Obrazek A 4: Napoje znacky Big Shock!
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.bigshock.cz

Big Shock! Coko Big Shock! Grande Big Shock! Klasik Big Shock! Koko

Obrazek A 6: Energeticky tycinky znacky Big Shock!
Zdroj Vlastni zpracovani dle www.bigshock.cz

Big Shock! Hroznovy cukr

Obrazek A 5: Hroznovy cukr Big Shock!
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.bigshock.cz
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Priloha B — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro¢niku Technické univerzity v Liberci a timto Véas chei pozadat o

vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi poslouzi ke zpracovani diplomové prace. Dotaznik

je anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez pét minut.

Dotaznik je urcen vSem vékovym kategoriim, muziim i Zenam a je zamé&fen na

komunikaéni strategii spoleénosti Red Bull v Ceské republice.

Dé&kuji za Vas Cas.

Lucie Kuéerova

1. Znate energetické napoje znacky Red Bull?

a. ano
b. ne
2. Pijete nebo jste nékdy ochutnal/a energetické napoje od spole¢nosti Red Bull?
a. ano
b. ne
3. Konzumujte (i) jiné energetické napoje?
a. ano
b. ne
4. Které jiné energetické napoje pijete nebo jste nékdy ochutnal/a?
a. Big Shock!
b. Semtex
c. Monster Energy
d. RockStar
e. Burn
f. Kamikaze
g. jiné

5. Zaznamenal/a jste nékteré z komunikacnich aktivit spole¢nosti Red Bull?
(reklama, sponzoring, ochutnavky, udalosti...) v Ceské republice?

a.
b.

ano
ne

6. Znate nékterou z nasledujicich udalosti poradanych spole¢nosti Red Bull?
(moZno zaSkrtnout vice odpovédi)

a.

Red Bull letecky den
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AT TS meao0oT

Red Bull paper wings (vlastovky)
Red Bull Crashed Ice

Red Bull Kary

Red Bull Dodgeball (vybijend)
Red Bull Music Academy

Red Bull Art od Can

Red Bull Nordix

Red Bull Flying Bach

Red Bull SoundClash

Red Bull Gaming Tour

neznam ani jednu z vySe uvedenych aktivit

7. Odkud jste se o konani udalosti dozvédél/a?

a.

Se@ "o o0 0T

socialni sité (Facebook, YouTube, Twitter...)
¢asopisy, noviny

internetova komerc¢ni sdéleni

televize

plakaty, letacky

rodina, ptatelé, znami

o konani udélosti jsem se nedozvédél/a

jiné (prosim strucné vypiste)

8. Byl/a jste o konani akce dostate¢né informovani? Ohodnot’te na Skéale od 1 do 5
(1-naprosto dostate¢na informovanost, 5-naprosto nedostate¢na informovanost) —
prosim zakrouzkujte

1 2 3 4 5

9. Zucastnil/a jste se nékdy nékteré z vySe uvedenych aktivit?

a.
b.

ano
ne

Pokud jste na otazku ¢. 9 odpovédéli NE, prosim prejdéte na otazku ¢&. 12

(V pripade, Ze VaSe odpovéd na otizku ¢. 9 je ANO, pokracujte dale vV dotazniku

nasledujici otdzkou)

10. Zucastnil/a byste se této akce znovu?

o

® o0 o

urcité ano
spiSe ano
nevim
spiSe ne
urcité ne
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11. Doporudil/a byste udalost ostatnim (rodina, pratelé, znami...)?

a.

b.

C.

ano
nevim
ne

12. Zménila komunikacni strategie spole¢nosti Red Bull Vas nazor na konzumaci
energetickych napoja?

a.

b.

C.

ano
ne
nevim

Pokud jste na otiazku ¢. 12 odpovédéli NE, prosim prejdéte na otazku ¢. 14

(V pripade, ze VasSe odpoveéd na otazku ¢. 12 je ANO, pokracujte dale v dotazniku

nasledujici otazkou)

13. V pripadé, Ze ano, jak?

a
b
C.
d
e

zacal/a jsem konzumovat energetické napoje
energetické napoje nyni konzumuji vice
energetické napoje nyni konzumuji méné
energetické napoje nyni jiz nekonzumuji

. jiné (prosim strucné vypiste)

14. Jaké je VaSe pohlavi?

a.
b.

muz
zena

15. Jaky je V4 vek?

méné nez 15 let
15-19 let
20-35 let

36-55 let
56 a vice let

16. Jaké je Vase soucasné bydlisté?

a.

-~ o o0 o

Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
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Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

. Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

S 3 —xT T oa@

Dékuji Vam za Vas Cas straveny nad timto dotaznikem.
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