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Anotace

V prvni ¢asti prace zpracovavam teoretické poznatky, kterétykaji marketingove

strategie, marketingového vyzkumu a marketinguéleypéorand marketingu).

V dalSic¢asti se zartuji na firmu Red Bull a jeji specifika. Tat@st obsahuje informace,

které jsem il moznost ziskat od kolégiebo z internich zdrdjspole&nosti Red Bull.

Souasti prace je vyhodnoceni marketingového vyzkunaikgnRed Bull. Tento vyzkum
zan®iuji na analyzu posdomi o zn&ce a vyhodnocuijiwvody zjiS€nych znén, které za
uplynuly rok nastaly. S#ni se tyka vysokoSkolského pi@sti a bere v Gvahu rodeni

student dle studijniho oboru.

Kli ¢ova slova:

Obchodni a marketingova strategie, Red Bull, mangetry vyzkum, po¥domi o znace



Anotation

The first part of the thesis includes theoreticaidihgs concerning the marketing
strategies, marketing research and brand marketing.

Next part is focused on the Red Bull company arsdspecifics. This part obtains

information acquired either from collegues or intdrresources of the Red Bull company.

This thesis includes an evaluation of the marketesgarch ranking the Red Bull brand.
The research is concentrated on the analysis obtled awareness with the target to
evaluate the reasons of the changes occured wfthifast year. The survey relates to the
university environment and takes into concideratioa division of students according

their field of study.

Keywords:

Bussines and marketing strategy, Red Bull, a mantseesearch, a brand awareness
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Uvod

“V8echno, co ddme je marketing, ktery se stard o to, Ze Red ultharakterizovan

energii, silou a vytrvalosti, ale také humorempireci a tvaivosti.”

Ditrich Mateschitz, zakladatel spdteosti Red Bull GmbH

Spolenost Red BullCeska republika s.r.o., jejiz obchodni a marketidggsivategii je tato
prace ¥novana, oslavila za dobu svehgspbeni mnoho Ugpha na trhu s energetickymi
napoji nejen \Ceské republice. Od roku 1987, kdy Ditrich Matestipitodal v Rakousku
svoji prvni plechovku, expandoval Red Bull do vitez 150 zemi celého &a a byly
prodany ténst 4 miliardy plechovek. Po celou tuto dobu invesfiijma Red Bull fetinu
veSkerych svych trzeb do marketingovych aktivitsgg@hem mluvicim za vSe e byt

prvni misto staje Red Bull Racing na Velké &€€ny.

Zanxfit svoji praci na marketingovou strategii firmy Ré&lill jsem se rozhodl hned
z rékolika davodi. Prvnim divodem je moje zaujeti firemni kulturou, kde t&#nmok
pracuji na pozici Student Brand Managera. DalStmodem je nij nanistajici zdjem o
naprosto specifickou marketingovou strategii a jegijeti napic celou organizéni
strukturou Red BUICR s.r.0. V neposleditads bych rad vyuzil moznosti ziskani mnoha

cennych informaci, které mekim budou uziténé v mém dalSim Ziveét

RedBull
Obrazek 1 — logo Red Bull

Zdroj: interni materidly spokénosti Red Bull
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1 Cil prace

Ma bakaléska prace je zatrena na obchodni a marketingovou strategii firmy Relil a

jeji specifika, ktera ji daji negehlédnutelnou nejen mezi energetickymi napoji.

Cilem prace je popsat firmu Red Bull jako takov@uz@klad co nej¥tSiho mnoZstvi
relevantnich informaci, které budu mit k dispoaicia zakla8l marketingového vyzkumu
vyhodnotit, jestli marketingové aktivity vroce Z0a 2009 (konkréth narodni a
studentské eventy) ¢ty dopad na zrnu powdomi o zn&ce Red Bull. Naslednpak

porovnat vliv obchodni a marketingové strategiea@anéim.

-11 -



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Pojeti marketingu

Existuje mnoho teorii a Zigohi pohledu na marketing a agitmarketingovych publikaci

po celém s#té se vicesi mére lisi v interpretaci jeho definice.

Komplexrg podstatu marketingu vystihuje nasledujici definigdarketing je proces,
ktery zahrnujefadu ¢innosti, od provathi vyzkumu trhu, analyzy prasdi, ptizkumu
potreb zakaznik, pres koncegni cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu
distribwnich cest, cenovou politiku, stimulaci prodeje nedirkgovy management atd.
s jedinym cilem, kterym je uspokojovani individuéma hromadnych pisth zakaznik".

1

Jak uz jsem zminil vySe, existuje mnoho Weni pojmu marketing, proto jsem se
rozhodl nabidnoutdkolik dalSich definic a pojeti marketingu, jak je svych publikacich

v oM

uvadji vyznamnicesti i seétovi autdi.

Marketing je tteba chapat jako filozofii podnikani, ktera je otmréna vyhradé na trh.
Znamena to tedy wdomelé, poptavko¥ smerované vedeni podniku, pouzitelné

principialrg ve vSech oborech hospddivi nezavisle na velikosti a z&tfeni podniku?

Marketing je predavani spravného zbozi a sluzeb spravnym liderspréavnych mistech,

ve spravnéntase, za spravnou cenu, se spravnou komunikachalati.®

Marketing je pochopeni p&eb zakaznika a navieSeni, ktera poskytuji spokojenost
zékaznikm, zisk vyrobém a ginosy akcion&im. Je to spokensky atidici proces,

1 JAKUBIKOVA, D., KRIKAC, K. Zaklady marketingwRlzei: Zapaddeskauniverzita 1995. ISBN 80-2604-35-7
2 DUFEK, J.Marketing — cesta k Ggphu firmy Praha: Cath§997. ISBN 80-7620-129-7

3 KOTLER, P. Marketing Management. Analyza, planoyénplementace a kontrola. Praha: Grada Publish@8$.
ISBN 80-274-0016-6
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kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co fediuji a pozaduji pragdnictvim tvorby,

nabidky a srny hodnotnych vyrobks ostatnimi?

Marketing je procesem planovani a uskiievani koncepce, tvorby ceny, propagace a
distribuce myslenek, zboZi a sluzeb s cilem wavéasneény, které uspokojuji cile

jednotlivai i organizaci?

K uspSnémutizeni marketingu je zapebi dodrZzovat ,McKinsey 7-S model* (viz

Obrazek 2), ktery sgiva v respektovani nasledujicich liod

. Strategy (strategie) — plany prédglovani firemnich omezenych zdioj

v ¢ase za &elem dosazeni identifikovanych icH- Zivotni prostedi, konkurence,
zékaznici

. Structure  (struktura) — Bpob organizace jednotek vztahujici se késob
navzajem - centralizace, fufrkost divizi, decentralizace (vétgich organizacich),
matice, sk atd.

. Systems (systénizeni) — postupy a procesy, které charakterizalima
byt dilezita prace vykonana — finam systémy, pronajmy, propagace a vykonnost

systéni, oceiovani, informéni systémy atd.

. Staff (spolupracovnici) — pty a typy pracovnik v rAmci organizace

. Skills (schopnosti) - profesionalni zdatnost pxebo kolektivu firmy
jako celku

. Style (styl manazerské prace) — styl manabeganizace ) dosahovani
firemnich cih

. Shared values (sdilené hodnoty) — centrum projpdjuj-S model -

skute&nosti, ideje a principy respektované pracovnikySami dalSimi subjekty

zainteresovanymi do Gsghu firmy®

4 STAVKOVA, J. a DUFEK, JMarketingovy vyzkunBrno: MZLU 1998.ISBN 80-7157-330-2

5 BOONE, L. a KURTZ, DContemporary Marketingdrlando: The Dryden Press. 1998BN 0-03-054018-6

5 RAISEL, E., FRIGA, P. The McKinsey Mind: Understamgliand Implementing the Problem-Solving Tools and
Management Techniques. McGraw-Hill 2002
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Strategy )

Shared
values

Skills )

Obréazek 2 - Model metody 7-S

Zdroj: BOONE, L. a KURTZ, D. Contemporary Marketing

2.2  Strategie

Jednim ze zakladnich néstroptrategickéhotizeni slouzicich k zaji&i UsgSného

dlouhodobého rozvoje podniku je kvalitni podnik@téategie.

Strategii nizeme chapat jakofipravenost podniku do budoucna. Strategie stanovuje
dlouhodobé cile podniku, foch strategickych operaci a rozndist podnikovych zdrdj
nezbytnych pro splmi danych cii tak, aby strategie vychazela zigdt podniku, jeho

schopnosti a odpovidajicimigmbem reagovala na 2ny v jeho okoli.

Vysledkem je manaZerska schopnost rozliSit mezi ¢orje nutné udrzet a ponechat beze
zmeény a naopak tim, co nutné nit je — v takové situaci iZeme mluvit o efektivé

fizené strategi.

" DEDOUCHOVA, M. Strategie podnikuPraha: C.H.Beck, 200ISBN 80-213-0573-8
-14 -



2.3  Marketingova strategie

Marketingova strategie shrnuje zakladni poznatlpyesistavy o tom, jak firma dosahuje
svych citi. Urcuje, jakym zisobem bude probihat budouci firendiminost, aby doslo k

naplreni podnikovych cii.?

Strategickymiizenim se v witém slova smyslu rozumi popis firemainnosti, ktery

nazn&uje, jak za danych podminek dosahnout &gtych cit.

Je to pehled moznych krak a ¢innosti, které jsou provédy s wdomim casténé
neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti avislosti, kdy nejsou poznany
vSechny pistupné alternativy a nelzggsre oznait jednotlivé vyhody a nevyhody pro
potreby budouciho rozhodovani. Kamgm (telem strategie podniku je dasgk nalezité
souwinnosti veSkerych aktivit vSech podnikovych sloZzekytvait jednotny celek jeho
dalSich perspektiv.

V oblasti marketingu se strategie z#gaji na dosazeni perspektivnich marketingovych
cili v rdmci konkrétniho marketingového piesti. Strategie charakterizuje zé&mktery
bude organizéni jednotka sledovat v &itém ¢asovém obdobi, vedouci k n&jingjSimu

vyuZiti zdrofi pro dosazeni vytenych cii. °

2.4 Znacka

Zanmteni na zn&u je jednim z dlezitych aspekt marketingové strategie a zha
(brand) jako takova je pro firmu Red Bull velniilezita. Proto bych v teoretickésti své

prace rad shrnul informace, které s pojmentkaaouviseji.

Znalost zné&ek je zakladem pro jejich vnimani a diferenciacialost znéky se vytvdi
nejprve jako po¥domi o zn&ce a na & navazuji asociace zakazhils ni spojované,

které jsou zakladem pro image zkgp.'°

® KERKOVSKY, M. a VYKYPEL, O. Strategickéizeni 1.vyd. Brmo: VUT v Bré, 2001.ISBN 80-214-1111-2
9 HORAKOVA, H. Strategicky marketingdl.vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 19SBN 80-7079-920-8

OPRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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2.4.1 Povédomi o zna ¢ce

Powdomi o zna&ce se vytvB na zaklad rozpoznani zriky a vybaveni si zriky. Fi
rozpoznani jde o to, jestli je spebitel schoperici, zda danou zrg&ku zna nebo o ni
slySel — pi dotazovani seifmo ptdme na danou zfau, jde o znalost podpenou. Nap
»Znate zngku Red Bull?*.

Vybaveni si zné&y je situace, kdy je spigbitel schopny vybavit si ztlku jen i
ramcovém zadani — ptAme se pouze na spontannszrabgs. ,Jako znaku si vybavite,
kdyz sefekne energeticky ndpoj?“. Vybaveni si &waje tedy hlubsi a aktiwjsi formou

powdomi o znéace.

Produkty v mysli spdebiteli maji svou specifickou hierarchii a ugpdani. Nasledujici
obrazek nam nastini ugidolani v kategorii napbj

| ( Nélpoie ) |
( Vode ) ( OchEJcen )

( Nealkoholick ) ( Alkoholické )

(  Méko ) Pivo/Vinc )
( Caj ) Destilat, )
( Dzusy )
(' Limonady  )—

Obrazek 3 - Hierarchicka struktura produktové kategnapoij

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S. Strategigizéni znaky

Cim riznorodjsi zAaZitky a zkuenosti se zkau spolebitelé maji, tim je

pravdEpodobrjsi rast jejich poedomi o dané zrae. Pokud je velky rozdil mezi
powdomim spontannim a pod@mym, znamena to, Ze zka neni spojovana se svou
produktovou kategorii. V tomtorjpack je nutné posilovat znalost jména &kya spol&né

s jejimi hlavnimi prvky (v typickych spi#bitelskych situacich) a to za pomoci co

-16 -



nejvyssiho p&u komunik&nich nastraj — reklamou, podporou prodeje, PR,

sponzoringem atd.

V praxi plati, Zecim vySSi je povdomi o znéce, tim je vySSi prawgpodobnost nakupu

daného produktu — zakaznik &idchakupuje to, co zn&®

2.4.2 Asociace se zna €kou (image zna €ky)

Asociaci se znkou se rozumi vnimani zéky spotebitelem — £im si spotebitel danou
znaku spojuje. Vyjaduje jeji smysl a vyznam pro spebitele.

Image zna&ky je spojovana s atributy produktujmosy produktu a postoji k produktu.

1) Atributy produktu jsou charakteristiky vnimané a¢demované si
spotebitelem. Jde o atributy vazané na produkt nebotribusy souvisejici

s produktem vol& (cena, pocity a zkuSenosti, osobnosttkgatd.).

2) Pfinosy produktu fedstavuji hodnoty, které si spelbitel spojuje
s produktem. Vyjafliji, co si spakebitel mysli, Ze pro & maze zngka (produkt)

udtlat. Finosy nizeme rozlisit natt druhy:

A. Funkeni - spojeny s atributy vazanymi na produkt (jetmokiénost)

.. praci prasek zbavi pradlo distot, voni
B. Symbolické - spojeny s atributy ve@lnsouvisejicim s produktem
(jeho styl)

.. hodinky Rolex vystihnou zakazhilspoleensky status
C. ZkuSenostni - spojeny s&@ha skupinami atribut (zaloZzeny na
smysl. prozitku)

: k&va Jacobs vonijfpomina zékaznikovi exotiku

1 PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0

217 -



3) Treti dilezitou casti image zn&ky jsou postoje k produktu ze strany
zékaznika. Jedné se o celkové hodnocenikanspotebitelem, které je zakladem
spotebniho chovani zdkaznika a je kompkexgtvareno atributy produktu a jeho

piinosy™?

2.4.2.1 Hierarchicky p¥istup k pohledu na vlastnosti znéky

Na vlastnosti a atributy zolky je mozné pohlizet také takzvanym hierarchickym

pristupem — vlastnosti zdly jsou vzestupfiuspdadany od zakladnich az po inovativni.

1) Generické vlastnosti
|
2) Funkni vlastnosti
|
3) Emocionalni hodnota
|
4) Estetické vyjatkeni
|
5) Eticka odpowdnost
|
6) Neoreticky pohled

Yo YavYavYaYa
\J \J TV

Obrazek 4 - Hierarchie atritut

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S. Strategické

Fizeni zneky

1) Generické vlastnostifpdstavuji minimum pozZadatrkha znéku a vyrobek
— maiji je vSechny zray, vyskytuji se vSude, jsourekavany, jsou netdsitelné a
nedotknutelné.

2) Funkeni vlastnosti jsou takove, kterymi se Zka snadno popisuje —

praktické, prosgsné, @inné, efektivni, uzittné, hodnotné.

12pRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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3) Emocionalni hodnotou ztky jsou takové vlastnosti zdky, diky kterym

dochazi k harmonii mezi vyrobkem a Sgdiitelem.

4) Estetické vyjatkeni je zfisob, jakym je znika zakaznikm prezentovana —

piijemnost na pohled, chutnost, médnositaglivost, odliSnost.

5) Etickd odpo¥dnost je takova vlastnost, kterou &k vyjadiuji svoiji

zodpowdnost k chardt, Zivotnimu prostedi apod.

6) Neoreticky (inovativni) pohled je obsazen v takdvymakach, které jsou
ve svém oboru technologickymiigci — maji nejnowjSi technologie, ale nejsou

povaZované za nové.

2.4.2.2 Image zn&ky z hlediska sily, Fiznivosti a jedingnosti

Asociace vazané ke ztwe lze posoudit z hlediska silyfignivosti a jedinénosti.
Asociace se musi posuzovat v tomtaigald, protoZze aby zkka byla @iznivd, musi

nejdive byt silna.

1) Sila asociace zkky zavisi na mnozstvi a kvalitinformaci, které
spotebitel dostava. NejsilfjiSi asociace jsou spojeny #Hmou zkuSenosti se
znakou, na druhém mistjsou asociace vyt¥ené na zaklad komunikace.
Marketingové programy, na jejichz zakéade buduje sila zdky by nely
pouZzivat kreativni typ komunikace, opakovat komaik scleni pravideld a

piedané informacefpominat.

2) Priznivé jsou takové asociace, které jsou v soulagadsucimi pdaebami

spotebitele. Paeby klasifikoval psycholog Abraham Herold Maslow seé

Mrivrw s

B PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit soundleZitosti, laska)

Potieba bezpecnosti
(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potieby
(hlad, Zizen)

Obrazek 5 - Maslowova pyramida peib

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S. Strategidkéni

3) Jedingnost je dlezita @i sdileni asociaci u vice z¥ek. Pokud jsou
asociace sdilené, danuje se zn&a do utité kategorie a pouze jedireost ji

mize dat konkuremi vyhodu*

2.4.3 Pozice zna €ky (positioning)

Positioning je jednim ze zakladnich kondepbarketingu znéy (brand marketingu),

ktery se zabyva vnimanim produktu a @naspotebiteli. Je zaloZzen na poznatku, Ze

spotebitelé se rozhoduji na bazi srovnavani.

Pozici znéky mizeme popsattyimi zakladnimi prvky: PRO je znaka na trhu, PRO
KOHO je zn@ka ugkena, KDY se mni pozice zn&y v case a PROTI KOMU na trhu

znaka stoji.

14 PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Prot? Pro koho?

Kdy? Proti komu?
Obrazek 6 - Ro#rg positioningu

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S.

Strategické&izeni znaky

V souvislosti s rozhodovanim o pozici 2kg rozliSujeme asociace ke zma na paritni a
odliSujici. Parita zahrnuje takové asociace, ktg@u sdilené s ostatnimi zfkami

v produktové kategorii a odli$ujici jsou asociagejené pouze s jednou zhau®

2.4.4 Prvky zna ¢ky

Prvek znaky je informace (vizualni nebo verbalni), kteraudlbk rozpoznani a rozliSeni
znaky od ostatnich. Mezi prvky zoly pati: jméno, logo, symbol,fpdstavitel, slogan,

popEvek a obal (spiSe prvek produktu).

1) Jmeéno je klfovy prvek znaky, mélo by ideal byt jednoduché, snadno
vyslovitelné, smysluplné a odliSujici se od ostdindméno znky Ize rozdlit na

ne¢kolik dalSich hierarchicky strukturovanych typ

Firemni znéka (General Motor: )
|

Destnikova zngka (Chevrolet
|

)
Individualni zngka (Camarc )
)

|
Oznaeni modelu (Z2¢

avYavYaYea

Obrazek 7 - Vertikalni struktura ztey

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S.

Strategickéizeni znaky

15PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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2) Logo a symbol jsou vizualni prvky ztey, které maji vyznam ip
budovani povdomi o zn&ce a hlava pri rozliSovani jednotlivych zrgk. Logo
muze a nemusi souviset s ndzvem sfadsti. Diky své neverbalni poddfe jeho

velkou vyhodou snadna komunikace v mezinarodniratigai.

3) Predstavitel zné&y je specialnim symbolem, ktery posiluje jeji silu
Predstavitel penaSi na zrnku svoje hlavni rysy a tim zvySuje galomi o ni a
produktu, ktery propaguje. Nevyhodoiegstavitel je poteba aktualizace jejich

vzhledu, aby odpovidali séasnému vnimani.

4) Slogany jsou kratké fraze, které vystihufiinky produktu nebo o ¢&m

informuji. Frispivaji k budovani zri&ky a nasledék jejimu gipominani.

5) Popévky jsou zhudebéné slogany, které zaznamenaly velky boom s
nastupem reklamy do réadii.

6) Obal je jeden z nejsifisich prvka znaky, ktery pini rkolik funkci:
identifikuje zn&ku, obsahuje popisné irgswdcujici informace (minimala ty,
které jsou legislativ povinné), zajisuje bezproblémovou ochranu a dopravu

vyrobku, uchovava vyrobek v domacnosti a usiogel manipulaci s vyrobkert.

2.4.5 Marketingové programy

Kazda spolenost ma stj marketingovy program a zdlea musi byt obsazena ve vSech

jeho sodastech — v produktove, cenove, disttibua komunikani strategii.

1) Produktova strategie — kvalita produktu bylan byt spolehliva, bez
vykyvi, se Zejmymi funknimi vlastnostmi a atributy

2) Cenova strategie — duje, v jakych cenovych vySich se bude ¢kaa

pohybovat (prémiova, pmérna, levna)

18 PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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3) Distribucni strategie +#eSi jaké distribéni cesty budou vyuzity k nabidce
znaky a zajifuje, aby velkoobchodnici i maloobchodnici prodavatfiatku

v souladu s jeji identitou

4) Komunikani strategie — jejim ukolem je vytkib povedomi o zndéce
v myslich spadtebiteli a vybudovat silné asociace za pomoci komumikeo

mixu®’

2.4.6 Potencialni p finosy zna €ky

U mnoho firem je zn&ka tim nejcen&Sim podnikovym vlastnictvim. Mezi hlavni
potencialni pinosy hodnoty znky pati vySSi ¥rnost zakaznik mensi zranitelnost
konkurenimi akciemi a marketingovymi krizemi, vysSi zisk raensi citlivost

spotebiteli na zvySeni cen.

Vérnost (loajalita) zakaznika je Uzce spjata s haolnatng&ky — loajalni zakaznik je
povazovan za jedno z néfgich marketingovych aktiv podniku. Loajalita zakiéa
velkou nérou ovliviiuje trzni pozici znéky v ¢ase. \érnost zakaznik rozliSujeme nait
kategorie podle nakupu v produktové kategorii ngoeg ¥rné (nad 50 % nakupu),

stredre vérné (10-50 % nakupu) a malémé (mér nez 10 % nakupd).

2.4.7 Audit zna €ky

Protoze je hodnota zéley velmi dilezitou sodasti hodnoty celého podniku, je podstatné
znat sodasnou hodnotu zgky. Audit zna&ky je jednou z moznosti, jak tuto hodnotu
zjistit. Jeho cilem je odhadnout zdravi &g odhalit zdroje identity zriéky a navrhnout

moznosti ke zvySeni jeji hodnoty.

Audit je zangteny na externi progdi firmy, gedevsim na zdkazniky a sfeititele — pro

pracovni dely se dli nactyii ¢asti:

" PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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1) Charakter trhu — jaky je trh, jaké konkurenty &k ma, jak vypada
segmentace (rozloZeni) trhu, v jakém segmentu $gbpge sledovana ztika,

jakd je diferenciace ztiak, a co je motorem sledovaného trhu

2) Indikator hodnoty zn&ky — znalost zn&y, trznik podil, cenova pruznost,
podil na reklam, citlivost na zn&ku, wvidéi postaveni znky v myslich
spotebiteli, vérnost zakaznik znace (sila zné&y spaiva v €ch, co ji kupuji
jako zn&ku, ne jako produkt)

3) Popis hodnoty zriky — v této fazi se hleda osobni vztah zakakrik
znace na arovni emocionalnich a raciondlnich fink na zékladl zjisttnych

poznatki se popisuje jeji hodnota

4) Konkureretni strategie a taktiky — slouzi kvytsemi pehledu
komunik&nich strategii. Zagftuje se mimo sledované zfky i na nejblizsi
konkurenty a analyzuje reklamu. Zji§e se, jaké strategie pouziva konkurence,
na jaké cilové skupiny je zaitena, jakou komunikeni strategie byla realizovana
atd. Sodasti tétocasti auditu je také odhad probléra gileZitosti, které by se
mohly v budoucnu naskytnodf

2.5 Strategie Fizeni znacky

Volba vhodné strategie pitzeni znaky je pro realné fungovani zéky klicova, nejedna
se proto zpravidla o rozhodnuti jednoho manaZede, @ rozhodnuti celého
specializovaného marketingového tymu. Dogajuse tedy rozliSovat aévarovre:

1) Majitel znaky — strategicka urove- rozhoduje o volb strategie

2)  Rizeni znéky — operativni Grovie

18 PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Realiz&ni ¢as zavedeni marketingovych strategii jeny — pro zné&ku zpravidla

paocitdme s horizontem delSikkasového Useku.

Existuji i razné situaceifp zavadni marketingové strategie athky:

1) Zcela nova zn&ka
2)  Rizenijiz existujici znéky

3) Revitalizace zn&ky jiz existujici

Schéma celého procesu je pro vSechinysituace podobné, alefipsamotné realizaci
pracujeme s jinymi soubory informaci, klademéraz na jiné prvky vyzkumu a

pouZivame jiné nastroje. ObémmiZzeme schémgzeni znaky zobrazit takto!®

Cnformaéni minimu@i
4C Vyzkum )

l

( Analyza informacD
' 4( Interni data )
( Varianty postupu)

—( Owereni variant Externi data )

—anormaﬁni minimunD

Obréazek 8 - Procedzeni znaky (' v.b.s = varianta brandové strategie)

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S. Strategidizéni znaky

19 PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Informa €ni minimum p Fi Fizeni znaéky

Stejre jako v jinych oborech tizeni znaky plati, Ze k ziskavani informaci nestpouze
vyzkum (i kdyz je hlavnim zdrojem), proto se jakikladni zdroje navic vyuZzivaji interni

data o prodejich a externi data o ostatnich pochici

Interni data o prodejich a externi data

U zavadni nové strategie zaky je nutné pihlizet na dalSi informace, které nam umozni
nahled do odktvi, pripadre pomohou eliminovat chyby. U stavajicich Zela mizeme
interni a externi data konfrontovat a tim ziskated#é informace pro dalSi praci se
znakou. Ri zavadni nové zné&ky nam pomohou externi data k zhodnoceni situace na

trhu a pomohou ndm analyzovat vyvijejici se trhkieay se s novou zgkou poustime.

Data mohou mit podobu giaftabulek, diagrain — zalezi na zavedenych systémech
daného podniku. &které kategorie informaci je velmi obtizné ziskayabto by se ra
vénovat zvySena pozornost vyvoji celé produktové dgatie — zakladni problémové
okruhy by ngly byt popsané v sité¢ai analyze (ktera je u zav&d nové zné&ky naprosto

nezbytna).

Situatni analyza by rla obsahovat alespayto body:

1) Chapani produktové kategorie Stiiteli

2) Zakladni charakteristika produktové kategorie

3) Identifikace konkurence — intenzita a vyuziti vyméth kapacit
4) Zakladni prvky konkuremi strategie

5) Zakladni charakteristika sgebitele

6) Segmenty produktové kategorie

7)  Rastovy potencial produktové kategorie a jeéggpokladany vyvéf

Vyzkum

2pPRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Vyzkum je nezastupitelnym nastrojenti giskavani informaci pro tvorbu strategie
znatky. Na zéaklad informaci ziskanych z vyzkumu zjifeme preference spebitel,
powdomi o zn&ce, silu zn&ky na trhu a dalSi informace u#ite k dalSimu tvieni
strategie. Na zakladtéchto informaci je firma schopna zmapovat situaei, které se
znaka nachazi. ¥&d provadnim samotného vyzkumu je nutné se J@uat s pti

zakladnimi problémy:

1) Co zkoumat? — jaké Udaje jsou z vyzkumurgim

|

2) Koho zkoumat? — jakou cilovou skupinu zvolit
|

3) Na co se ptat? — jaké jsou cile vyzkumu

|

4) Jak zkoumat? — jakou metodu vyzkumu pouzit
|

5) Jak interpretovat data?

aYataYaYe
U U U U

Obrazek 9 - Faze vyzkumu

Zdroj: PRIBOVA, M., MLYNAROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, S. Strategidkéni znaky

1) Na prvni problém je nezbytné divat se ze dvouud Uhl z hlediska

spotebitele a z hlediska konkur@riho pole v dané produktové kategorii.

Zakladni témata z hlediska spettitele jsou nafklad: co si spdtbitel spojuje se
znakou, jaky ma spaebitel nazor na produkt, jaké ma sjeditel postoje, jaka je

hodnota produktové kategorie v hodnotovém spektatrebitele.

Ve vazlg na konkuretini pole, ve kterém se ztka objevuje se dZeme setkat
s tématy jako: jak jsou vnimané konkuteh znaky, jak intenzivni je vazba
zakaznika na zwau, Wwii zakaznik hodnotdm nabizenym konkurenci, jak se

spotebitel orientuje v problematice dané produktovéegatie.
2) Pt vybéru cilové skupiny velmi zaleZi na cili daného vyaky gipadré o

zacileni na gaky urcity segment. Bed realizaci vyzkumu o pésomi o znéce si

zadavatel musi jagrstanovit cile a progdi, ve kterém ho chce provozovat. Od
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toho se dale vyviji pt oslovenych a volba présti, ve kterém se fizkum

provadi. Vyzkum Ize provétl kvalitativré a kvantitativi.

Z&kladnimi rysy kvalitativniho vyzkumu je vyzkunaidého konkrétniho
jedince, dilezita jsou reprezentativni dataci® homogenni skupiny zvolené na
zacatku vyzkumu. Je vhodné specifikovat produktovynsegt a vybirat ty, kié

jsou k danému tématu schopni vypovidat.

3) Pred kazdym vyzkumem je nutné si¢irjasné cile a podle toho cely
vyzkum koncipovat. Cile vyzkumu jsou specifické ommhace, které maji byt
ziskany. Jsou n&jstji vyjadreny prostednictvim hypotézy, tedy mozné
alternativni odpo¥di na otdzky vyzkumu, kterou chceme potvrdit nelgorétit.
Je mozné si polozit igkolik hypotéz najednou.

4) Zvolena metoda vyzkumuiimo zavisi na velikosti vzorku a stanovenych
cilech vyzkumu. NejpouZzivéjsi metodou je Pmé ¢i nepimé dotazovani, ale

Vv praxi se lze setkat néglad s pozorovanim nebo experimenty.

5) Interpretace dat dava celému vyzkumu jeho kofieryznam. Interpretace
vyugtuje v za¥ry, které jiz neobsahuji dalsi statistické udggbulky nebo grafy.
Tato ¢ast ma byt sttnd a jasna a tim i snadno a rychle srozumitelny jase
odpowdéla na hypotézy poloZzené nacatku. Zavry, vyplyvajici z vysledi
vyzkumu, byvaji ¢asto dopliny dopordenim nejvhod&sSiho feSeni daného

problému?*

Dotaznik

Ziskavani informaci formou dotazniku je jednou gomsiensjSich metod, hlauh diky

jeho jasné srozumitelnosti a nizké nakladnostijgho realizaci. | kdyZz se jednd o

relativné jasnou ¥c, existuji pravidla, kter4 se musi préci s dotaznikem dodrzovat.

2L PRIBOVA, M., MLYNA ROVA, L., HINDLS, R., HRONOVA, SStrategickéizeni znaky. Praha: Ekopress 2000.
ISBN - 80-86119-27-0
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Tvorba dotazniku

Ve fazi sestavovani dotazniku se musi zvazit, jakée pouZzita metoda ziskavani
primarnich dat. Vzhledem k tomu, zda bude dotazby&ovedeno osolsn telefonem
nebo posStou, musi byt uigoben i poet otazek, druh, gadi a rozsah. Otazky musi byt
voleny tak, aby odpovidaly pebham a cfim vyzkumu.

Dotaznik by ndl dodrzovat gkolik zakladnich pravidel:

1) Otazky nesmi byt slozité a komplikované

2) Dulezité je razeni otazek; dotaznik by n&mbyt zahajen osobnimi
otazkami

3)  Je nutné dodrZovat souslednost a logickou navantézek?

Typy otazek

Pri vytvéireni dotazniku existujegkolik forem tvorby otazek:

1) Uzawené - umoituji jen dv moznosti odposdi: ANO x NE. V rekterych
piipadech Ize pouzit i variantu: NEVIM. Responderiizenvybrat pouze jedinou
z moznych odpaxdi a to tu, kterd& mu nejvice vyhovuje. Vyhodahto otazek

je jejich snadné zodpeéxeni i vyhodnoceni.

2) Otewené - nenavrhuji Zzadné mozné odfmbv- odpowd vytvai sam
respondent. Lze tedyigdpokladat velkou rozmanitost odgadv. Zpracovani
téchto odpo¥di vyZaduje vicecasu a prace, coz jeuadod, pr@ jejich paiet

v dotazniku omezit.

3) Otazky vicenasobného Wi - predkladaji respondentovi omezenypb
variant odpowdi na danou otazku. Respondent vybira tu, ktergejeice blizka

22 SIMOVA, J.Marketingovy vyzkum trhiliberec: Technické univerzita v Liberci, 1998BN 80-7083-201-
0.
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jeho nazoru. Nakmost tohoto typu otazek sfwa vtom, Ze rozsah moznych
odpowdi musi byt Uplny, aby respondent naSel vhodnouow#fy V tomto
piipact se doportuje uvést jako posledni moznost volby variantuNBInebo
OSTATNI*.

Zpusoby dotazovani

Dotazovani je népstjSi metodou ziskavani primarnich dat pro vyzkunizenprobihat

piimo (rozhovor) i nepmo (rozdani dotaznik internetova anketa).

Existuje rekolik forem dotazovani:

1) Osobni dotazovani —ftiPtéto metod dochézi k imému kontaktu mezi
tazatelem a respondentem. Provadi se jfaasictvim gipraveného dotazniku,
nebo osobnim rozhovorem srespondentem. Vyhodoo metody je jeji
vSestrannost a flexibilita. Naopak nevyhodouizen byt vysokd natmost na

piipravu a provedeni nebo jeji vysoka nakladovost.

2) Telefonické dotazovani - Ratmezi nejrychlejSi metody shromédvani
informaci a to sokamzitou odezvou. Otazky musi I[sftuiné, jasné a
srozumitelné. Jedn& se o rychly a gomi levny zmisob jak ziskat informace od
vétSiho p@tu responderitz niznych lokalit.

3) Dotazovani posStou — Tato metoda je zaloZena nacdeémi dotaznik
piimo na adresu respondenta. Otazky musi byt fornanlpyasg a srozumitels,
aby je respondent spraypochopil. Vzhledem k nizké navratnosti pyuZiti této
metody je vhodné k dotaznikuilladat pavodni dopis a ozndmkovanou obalku
se z@tnou adresou. Vyhodou této metody je moznost osliovelkého mnozstvi

responderii s relativieé nizkymi naklady.

2 SIMOVA, J.Marketingovy vyzkum trhiiberec: Technicka univerzita v Liberci, 1997
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3Spolenost Red Bull CR a jeji obchodni

marketingova strategie

3.1 Préavnidata (OR)

Zakladni udaje:
IC: 25793829
Obchodni firma: RED BULICeska republika s.r.o.

Pravni forma: 112 — spaleost s rdenim omezenym

Sidlo: Nad Pg&ankou 1980/10, 16000 Praha 6 — Dejvice
Datum zapisu: 1.9.1999

Cinnosti:

Predmet podnikani:  Koup zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej

Reklamniinnost

Kapital:

Jmeni: Zakladni
Vklad: 20 100 000 K
Splaceno: 100%

Statutarni organ:
Jméno: Mgr. Simogapek, r&. 7008021834

Funkce: Jednatel
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Bydliste: Ukrajinska 562Cernosice
Okres: Praha — zapad

Ve funkci od: 1.9.1999

Je-li jmenovan jeden jednatel, je oprévwrjednat jménem spaleosti samostatn Je-li
jmenovano vice jednateljsou opravani jednat jménem spaitaosti vZzdy dva spoteg.
Jednatel se podepisuje jménem sgmbsti tak, Ze k obchodni fiknspol€&nosti ipoji

suvij podpis.

Spol&inici s vkladem:

Obchodni firma: RED BULL GmbH

Sidlo: 5330 Fuschl am See, Am Brunnen 1
Stat: Rakousko

Vklad: 20 100 000 K

Splaceno: 100%

Obchodni podil: 100944

3.2  Organiza €ni struktura spole ¢nosti Red Bull

Dnes ma spotmost Red Bull po celém &t cca 3000 zastnand, z nichz 200 pracuje
v rakouském Fuschl am See pobliz Salcburku, od&udkérizen celosstovy marketing

a celos¥tova distribuce. Generalniteditelem Red Bull GmbH je s 49% podilem jeho
zakladatel Ditrich Mateschitz, vykonnybeditelem je Flemming Sund i@ditelem pro

celos¥tovy marketing je Norbert Kraihammer.

Za celos¥tovou vyrobu napdj Red Bull Energy drink a Red Bull Sugarfree je
zodpowdna zapadorakouska firma Rauch GmbH, v§ji@bmimo jiné ovocné tavy a

ledovécaje. Logistiku na celém si¢ zajif'uje firma Quehenberger, distridéni firmy si

2 Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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kazda zem uruje sama. Od roku 1998 az doposud, Pajigla distribuci Weské
republice firma Rauch Praha s.r.o., od #tha 2009 spokmost Red BullCR s.r.o.
plynule gejde na model, kdy si bude distribuci zéggat sama progdnictvim viastniho

prodejniho odéleni (Sales Department).

Organizace spotmosti Red Bull z celostového hlediska je inspirovana terminologii
amerického fotbalu, z hlediska rozsahu &émh dw ¢asti: Defensive a Offensive line.

1) Defensive line (Red Bull GmbH) — kazdou zemi, kdegpsodava Red Bull
ma na starosti tzv. zadak (v americkém fotbalu teumack” — obrance, zpravidla
kapitan tymu), ktery funguje jako spojka mezi ragkou centralou a ostatnimi
zenemi. Kazdy quaterback dohlizi na 3 — 6 zemi¢gtazemi je zpravidla tgen

velikosti daného trhu.

2) Offensive line (Red BUICR, s.r.o.) — je takzvané ,né" kiidlo, které
zaji¥uje marketingové aktivity ippadreé i prodejni) gimo v zemi, kde se Red
Bull prodava. Organizai strukturou Red BUICR, s.r.o. se budu déle zabyvat
podrobrgji.

V roce 2004 doslo k propojeni Red BUIR, s.r.o. a Red Bull SK, s.r.o. a to #ivddi
podobnosti jazyk, spol&€né historie, a tedy i podobné mentality a obchduigyklosti
v obou regionech, jednim Zlgzitych divodi bylo také snizeni nakladRked Bull GmbH.
Zpravidla byva zvykem, Ze k podobnym kéok dochazi, pokud pravni subjekty stagnuji
nebo dochazi k poklesu jejich rentability. ¥gad spole&nosti Red Bull to bylo prév
naopak — v roce 2004 zaznamenal sloveniglsi markantni Usghy na poli proddj a

seskésast se mohla pochlubit vyraznymi éshy marketingovymi

3.2.1 Organiza €éni struktura Red Bull CZ a SK

V této chvili pracuje pr@esky a slovensky Red Bull cca 150 zatnand, toto ¢islo je

v této chvili zkresleno tim, Ze dochazi k vy®di nového prodejniho odéni. V tomto

% |Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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kolektivu pisobi (zejména v marketingovém @thi Consumer Colecting) cca 80
vysokoskolskych studeint ktefi jsou oporou pro ziskavani novych zakaaniRrganizaci
pracovnich pozic a rozlozeni¢eském a slovenském Red Bullu vygim na zaklad

nasledujiciho diagramu.

( Country Manager )

Office Manager

C Office lemager Ccz ) ( Office Mflmager SK )

( Marketing Manager ) ( Commercial Manager)
I

( viz obrazeké. 11 )

C Finance Manager ) ( HR Manager )

(Logistik Manager CZ/S@——( Controller CZ/SK )
(ChiefAccountant CZ/S@——( It Manager CZ/SK )

Obrazek 10 - Organizai struktura Red Bull CZ/SK

Zdroj: Interni materialy spolénosti Red Bull

Country Manager — Jeho tkolem j#dit hladky chod Red BulfR, s.r.o. a Red Bull SK,

s.r.0. a komunikovat s vedenim firmy v Rakousku.

Office Manager — Zaji¥uje chod ¢eského a slovenského sidla spotesti, nese
zodpowdnost za veSkery majetek spaiesti a nakladani s nim.

Marketing Manager — Je zodpoddny za marketingové aktivity uzivané celé®we,

které jsou ,dany“ z Rakouska a za aktivity charektieké pouze proCeskou a
Slovenskou republiku. Své povinnosti vykonava velgpraci s celym odflenim, které
blize popisi v dalSi podkapitole.

Commercial Manager— Jedna se o obchodnitexlitele, ktery je zodpa@dny za prodeje

a od letodniho roku i za kompletni distribuciCeské a Slovenské republice. Toto
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odckleni v sodasné dob prochazi obdobim velkéhdistu, protoZze je najiman tym pro
zajiseni celé distribuce. Nedilnou s@sti obchodniho odteni je On-Premise
Coordinator (On-Premis jsou vSechna mista, kde &dReld Bull koupit a poté takeé
zkonzumovat — bary restauracerpaci stanice atd.), ktery zdjige koordinaci a dohlizi
nacinnost Musketyit. Déle také zajidije pro Musketyry pgebny POS material (material

slouzici k podpte prodeje, umi®vany v mist prodeje).

Musketyr — Je toclovek ktery pisobi v oblasti gastronomie. Jeho pracovni naplni je
komunikace s majiteli a provoznimi Iiardiskoték a restauraci v duchu zajmst
exkluzivity produktu. ExKluzivitu zajidije ze pomoci produktovychfipadré finaninich
kompenzaci tak, aby byl produkt v nejlepSitipad: jediny energeticky napoj, ktery je

v daném podniku k dostani. MusSketyr mimo jin&guta akce s vlastnicasti, khem
kterych domlouva lepSi cenu na michané napoje sBrédm (napiklad s Vodkou nebo
Jagermaisterem) a tim zvySuje jeho prodeje. V dedoéiad® ma na starosti visibilitu
(viditelnost) produktu, kterou zaji8je za pomoci POS materialu tak, aby byly &mn
vSechna pravidla zgky Red Bull.

Finance Manager— Zaji¥'uje chod logistiky, controllingu, IT a¢étniho oddleni podle
pravidel Red Bull GmbH. Fin&ni feditel také zodpovid4d za naslednou komunikaci

aktivit odctleni pod ®j spadajicich dale do Rakouska.

HR Manager — Je zodpoddny za lidské zdroje firmy. Star4 se o z@tnance satasné a

také zajiSuje nabor zastnand novych.?®

3.2.2 Organiza €ni struktura Marketingového odd éleni Red Bull
CZ a SK

Toto oddleni je pro spokénost Red Bull velmi kiiové, proto jsem se ho rozhodl popsat

v samostatné podkapitole. V sasné dob toto oddleni ¢ita 75 zamstnand v Ceské a

% |Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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Slovenské republice, utezité je zminit Zze 90 %éthto zamistnan@ jsou studenti

vysokych Skol.

(Marketing Manag?
Brand Manager\ fConsumer Collecting
j \ Manager
SBM Coordinators C Sampling Coord
a SK CzZasSK
Student Brand Sampling Girls
Managers CZ a S CZ a SK

Head of Sport & E\a\ ﬂ)munication manage
CZ/sK j \

Obrazek 11 - Organizai struktura Marketingového odléni Red Bull CZ/SK

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Brand Manager — Jeho hlavnim fokusem je, jak uz napovida naégevgozice, znka —
spole&n¢ s ostatnimi kolegy z marketingového ékahi zaji$uje vymysleni a koordinaci
jednotlivych aktivit vytvdenych na podporu zdtley Red Bull a jejich atribut
V neposlednirack také kontroluje dodrzovani brand pravidel (pravigeatky) danych

z Rakouska.

Head of Sport & Event Department — M& na starosti tym, ktery zajife veSkeré
sportovni akce a dalSi aktivity firmy Red Bull figh naslednou komunikaci do Rakouska
a jinych oddleni. Do jeho odéeni spadaji Sport & Event manaZz€Z a SK, Athletes

Manager a Event Car Driver.

Sport & Event Manager — Vymysli a organizuje veSkeré sportovni a zabakog, které

Red Bull pdada. V letosnim roce ¢hSport & Event manager prOeskou republiku na
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starosti nafiklad Crashed Ice (bruskky sjezd na prazskem VySeh&adlricky Roulette
(freeskiingové z&vody v Orlickych horach) nebo spofici na kolikadennim

snowboardingovém happeningu Spring Session ve Bpawi mlyng.

Athletes Manager — Stara se o komunikaci se sponzorovanymi spartove eské
republice mezi & pati nagiklad Martin Cernik, Michal Prokop, Sarka Pachova,
Michal Marosi, Petr Kraus a dalSi.

Event Car Driver — Jeclovek, ktery zaji$uje spravnou komunikageského Red Bull
Jparty auta — jedna se o vojenské terénni vozisheédské armady se zabudovanym
soundsystémem a LCD obrazovkami, které slouzi jalezentace zrty Red Bull na

outdoorovych akcich.

Consumer Collecting Manager— Nadizeny Sampling a Student Brand Manager (déle
uz jen SBM) koordinatdgr Jeho hlavnim Ukolem je vést toto ¢ptné oddleni a

komunikace s celym marketingovym atiehim.

SBM Coordinator — Koordinuje a dohlizi na praci SBM (v kazdé rdmgbpisobi jeden
koordinator) a informuje o jejictinnosti CC Managera.

Student Brand Manager— Jedna se o0 vysokoSkolské studentyi kteji za hlavni dkol
zvySovat powdomi zn@ce na akademické&igé a ziskavat nové konzumenty. Jejich prace
spaiiva ve spolupraci se studentskymi spolky a orgaeira, v pdadani studentskych
vecirkia, komunikaci se studentskymi médii a v neposléddt ve vymysleni a realizaci
studentskych eveint Jedna se o eventy daleko Usg@imo formatu nez eventy narodni a
celos¥tové, ale o to vice prostoru je zde na napady atikies SBM. V sodasné dobje

v Ceské republice 16 a na Slovensku 9 Student Branuhalyts.

Sampling Coordinator - Koordinuje a dohlizi na praci Sampling Girlsk@zdé republice

pusobi jeden koordinator) a informuje o jeji@nnosti CC Managera.
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Sampling Girl — jedna se o divky, které maji na starost propagdved Bull a
seznamovat \ejnost s jeho &inky. Jejich hlavni¢innosti je pedstavit vyrobek lidem,
kteri by ho mohli vyuZit ve svém pracovnim piesti nebo f jejich aktivitdch. Giraz je

kladen na pedavani plechovek Red Bullu pgave chvilich jeji patby — v praci, na
nocnich sménach, i sportu, pi zkouskovéem atd. Sampling girls zpravidla praotgi

dvowlennych tymech, které maji k dispozici brandovan#oaRed Bull s velkou
plechovkou na zadni kagot s lednici misto nakladového prostoru, aby vZzdyym

dostaténé zasoby chlazeného napoje Red .

3.3 Historie Red Bul GmbH

V roce 1982 zakladatel firmy Red Bull Gmbh Ditridlateschitz, v té dab vysoce
postaveny manazer firmy Blendax (firma specializ@vana zubni pasty),fipsvych
¢astych pracovnich cestach do Asie objevil napotiKgaDaeng (thajsky nazev pro Red
Bull). Tento n4poj, v Thajsku rozgény hlavi mezitidici taxi a pracovniky ve fabrikach,
byl ponmeérné silny, pro Evropana az odpudivé chuti, avSak saxgym povzbuzujicim
ucinkem. Krating Daeng byl vytwen na z&atku sedmdesatych let thajskou spotesti
T.C. Pharmaceutical Co.

Ditrich Mateschitz ziskal recept na tento energgticapoj a po navratu do Rakouska se
rozhodl podrobit ho mnoha analyzam a studiim, kégnéek napoje prokazaly. Toto pro
n¢j bylo impulzem k zaloZeni spaieosti Red Bull GmbH (s 49% podilem zakladatele
T.C. Pharmaceutical Co. - Chaleo Yoovidhya), kterdla jen jediny édel — prodej
energetického napoje Red Bull. | kdyz byla spotest zaloZzena v roce 1984, trvalo dalSi
tii roky, nez se finalni produkt objevil na rakouskérmu. Bshem g€chto #i let nechal
Ditrich Mateschitz vypracovat mnozstvi odbornycHélarskych studii pro potvrzeni
energetickych &nkt a v neposledniadé k potvrzeni nezavadného sloZeni produktu pro
lidsky organismus. DalSi provedenouému oproti fivodnimu thajskému receptu byla
Uprava jeho chuti tak, aby odpovidala standarda trhu s napoji v zapadnimsgy

" Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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DalSim dilezitym krokem bylo vytveéeni vhodného obalu, loga, vhodné marketingove
strategie a Vv neposledifad® vytvoreni sloganu k propagaci Red Bullu. Néchto
aspektech spolupracoval Mateschitz v letech 198M87 se svym ifiielem Hansem
Kastnerem a vytudi finalni produkt a logo, které se dodnes neénito. V roce 1987 to
byl praw Kastner, kdo fiSel slegendarnim sloganem: ,RED BULL verleiht die
Flutiigel (RED BULL vam davaikidla).

V tomto momentu zAna historie Red Bullu jako takova a od té dobyspele&nost
rozrostla do vice nez 150 zemi celéhéta\a stala se bezkonkutenm jedntkou na trhu

s energetickymi napof®

3.3.1 Expanze napoje Red Bull do sv éta

1987 — Rakousko

1989 — Singapur

1992 — Ma’arsko

1993 — Velka Britanie, Slovinsko, Malta

1994 — Nmecko, Svycarsko

1995 — Polsko, Spalsko, NizozemiCeska republika, Slovenska republika, Chorvatsko,
Rusko, Andora

1996 —Recko, Belgie, Lucembursko, Italie, Estonsko, Svégdkortugalsko, Srbsko a
Cerna hora, Rumunsko, Novy Zéland e

1998 - Litva, Finsko, Kypr, Bulharsko, San MarinBrazilie, UAE, Namibijska
republika, Ghana, Gambie

1999 — Litva, Albanie, Svaty Martin, Australie, ipihy, Sri Lanka, Hong Kong, Izrael,
Kralovstvi Lesotho, Szwazijské kralovstvi, Mauriiu

2000 — Makedonie, Lichtenstejnsko, Kostarika, Pakérostrovy, Fidzi, Indie, Bahrain,

Maroko, Uganda, Botswana, DZibuti, Zimbabwe

2001 - Monako, Venezuela, Bahamy, Portoriko, Kajsk&nOstrovy, Dominikanska

republika, Oman, Libanon, Kuvajt, Jordan, Mozambik

2 |Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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2002 - Peru, Argentina, Mexiko, Salvador, Guatem#laba, Haiti, Saudska Arabie,

Katar, Angola, Etiopie, Senegal, Malawi, Togo, Ogyr Cape Verde

2003 - Kolumbie, Surinam, Bolivie, Ekvado€ile, Panama, Honduras, Nicaragua,
Jamaika, Ostrovy Trinidad & Tobago, Barbados, Svat&ie, Aruba, Curacao

(Nizozemské Antily), Pakistan, Iran, Afghanistanbye, Sierra Leone, Libérie, Guinea,
Sudan, Nigerie, Kongo

2004 — Kanada, Turecko & Kypr , Irdk, Kazachstazeajdzan, Arménie, Algérie,

Polrezi slonoviny, Tunisko, Moldavsko, Bermudy, Malediv

2005 — Ukrajina, Paraguay, Ostrovy svatého KryStoevis

o

Obrazek 12 - Zethprodavajici Red Bull

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

3.4 Historie Red Bull €R, s.r.o0.

Jak uZ jsem uved! vy3e, napoj Red Bull vstoupiCeaky trh v roce 1995 prastnictvim
distributorské firmy Seagram spol. s.r.o., kter4 zabyvala distribuci tznych
nealkoholickych a hlawh alkoholickych napdi. Postupemcéasu uz firma velikosti
Seagram nezvladala rostouci trh s energetickymbpjnap proto se Red Bull GmbH

rozhodl zaloZit Ceské republice dé¢mou spolénost.
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Dcetfina spolénost Red BullCeska republika, s.r.o. (dale jen firma Red Bull)sgédiem
v Praze vznika 1. ¥#81999. Hlavnim cilem firmy Red Bull, st&jjako vSech dcer Red
Bull GmbH po celém si¢, je starat se o marketing kg Red Bull (brand marketing),

piipadre o jeho distribuci.

Vroce 1995 méa firma Red Bullapobici vCeské republice pouzedkolik desitek
zanmestnand, coz je zaficinéno tim, Ze zajifuje pouze reklamu a distribuci ztkg na
ceském trhu. Tento model je pro firmu Red Bull vyhgdprotoZze ma malo zamstnané
a to umo#uje poskytnout jim dobré a velmi kvalitni pracowdizemi. Ve firni je kladen
velky diraz na nézory za¥stnandé pii vytvéreni novych pilezitosti, jak vhoda

zviditelnit vyrobek a vztahy mezi zastnanci jsou vice na neformalni rovni.

Strategie firmy ve vztahu k zastnan@m se vztahuje k samotnému vyrobku. Hlavnimi
spotebiteli Red Bullu jsou fedevSim mladi lidé, a proto je velkast tymu firmy Red
Bull vybirana préav z mladych lidi (Student Brand Mandga Sampling Girls). Tito
vyhradré studenti jsou oporou pro nové koncepty a napaklypjazentovat zriku mezi
mladymi lidmi. Jsou vé&sném kontaktu s konzumentyepevsim sémi potencialnimi, a
mohou tak pesrEji odhadnout jejich pdeby. Tyto pimé znalosti trhu jsou jednim
z hlavnich kandi, kterymi proudi informace o konzumentech davdd firmy a jsou dale

vyuZivany i komunikaci znaky této cilové skupit *°

2 |Interni materialy spotmosti Red BulCR, s. r. 0.
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4 Produkty, jejich specifika a pouzivanée
obchodni metody firmy Red Bull pfi prodejji
danych produktu

| kdyZ to neni na prvni pohledeggmé, neni energeticky napoj Red Bull jediny v fodit
produkti firmy Red Bull. | kdyZ je Red Bull Energy Drinknti nejznansjSim a bezesporu

nejdilezit¢jSim produktem, nabizi firma Red Bull pro své kameaty dalSi dva produkty
— od roku 2003 Red Bull Sugarfree a &a@d roku 2008 Red Bull Simply Cola.

4.1.1 Red Bull Energy Drink a Red Bull Sugarfree
Tento produkt je tim nefdezit¢jSim a dlouho dobu byl i jedinym produktem firmyde
Bull. Jeho nejhlav&jSim specifikem je jeho inovativhost — tento prodiyl prvnim
energetickym napojemibec a samotny trh s energetickymi napoji byl naslegtvoiren
pusobenim spolmosti Red Bull GmbH aifrozere také vzniknuvsi konkurenci.

Red Bull Energy Drink je i@devsim funéni nealkoholicky napoj speci@rmvyvinuty pro
obdobi zvySené psychické nebo fyzické ¢zat Je to napoj jak pro vrcholové i
nevrcholové sportovce, tak pro manazery a studeiyj pro Zeny v domacnosti, které
mu mohou dat i@dnost ve chvilich Unavyigd Salkem kavy. V letnich égicich niize
plechovka Red Bullu byt idedlnim substitutem prokiyi mimo ziskani energie dlji i
svlazit rty studenym napojem. Diky svému &dp na trhu se svym unikatnim slozenim
se Red Bull stava vhodnym originadlem ke zkopiroyéeoz jsou mnohdy i nadnarodni

giganti formatu Coca-Colarikladem

Red Bull Energy Drink vé&ki svému Usgchu na trhu hlavhDitrichu Mateschitzi a Hansi
Kastnerovi, kté dali Red Bullu jeho tva jak ji zname dnes. Jedinou vyr&g@i zmenou

od paatki vyroby je grechod z plani lahvi na plgni plechovek.
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Uplatreni designu na plechovce je v oblasti potravin vetezvyklé, protoze barvy jako
sttibrnd a modra (u napoje Red Bull Sugarfree se pau&tlejSi odstin modré) se na
design potravingkych obal nedoporduji. Doporuiuji se barvy jako Zlut&;i cervena,

coz jsou také zakladni barvy samotného loga Redl (Bu& cerveni byci obraceni proti

sok® na pozadi Zlutého slunce).

SloZeni n4poje Red Bull:

Taurin (1000 mg)
Glukoronolakton (600 mg)
Kofein (80 mg)

Niacin

Kyselina pantotenova Obréazek 13 - Plechovka Red Bull Energy Drink
Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Vitamin B6

Vitamin B12

Glukéza ul

Sacharéza (21,509)
Voda

Aroma

Obrazek 14 - Plechovka Red Bull Sugarfree

Zdroj: Interni materialy spolénosti Red Bull

Barviva: karamel a riboflavin
Napoj je sycen C®

Néapoj se doportuje konzumovat chlazeny

U Red Bull Sugarfree jsou misto cukru pouzitaélénsladidla acesulfam a aspartdn.

% Interni materialy spot@mosti Red BUICR s.r.0.
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4.1.2 Red Bull Simply Cola — Kola od Red Bullu

Tento naprosto novy vyrobek od spoilesti Red Bull GmbH je prvni opravdovou
novinkou za vice nez 20 let jejihdgobeni na sitovém trhu. Jedna se déidni napoj,
jehoz vizi je navrat k ,pravé“ifrodni kole. Kola od Red Bullu obsahuje vice kofeirez
béznd Coca-Cola nebo Pepsi-Cola, ale neobsahuje Z#inéva, kyseliny nebo ugreé

vyZivy jako kEzné koly.

Red Bull Simply Cola neni vyrébha samotnym Red Bull GmbH, ale je na zakazku
vyrakéna ve Svycarsku firmou Rauch Trading AG. Od rok@®@e nizeme s timto
napojem setkat v sedmnacti zemichstav(Nizozemsko, Rakouskd eska republika,
Egypt, Svycarsko, Spaisko, Polsko, Nmecko, Belgie, Italie, Velka Britanie, Irsko,
Thajsko, Rumunsko, Mgarsko, Rusko a Spojené staty americké}eské republice je
v nekterych prodejnach sice k dostani, ale marketingaktvity spojené s uvedenim

znaky na trh jsou planované az na rok 2010.

SloZeni napoje Red Bull Simply Cola:

Voda
Cukr
Kysli¢nik uhlicity

Prirodni karamelovaiichu’

Obrazek 15 - Plechovka Red Bull Simply Cola
Zdroj: Interni materialy spoé@osti Red Bull

Prirodni chu’ové extrakty z:

maraby galangové, vanilky,fiis¢éného seminka, limetky, koly (rostliny), kakaa, déke,
skaice, citrusu, zazvoru, pomeran maty, borovice, kardamovniku, muskatového
ofiSku, Kebitku, koncentratu citronov&’dvy a listki koky (z legislativnich @voda je

v nekterych ~ zemich vynechana)

Kofein z kdvového zrn&*

3 Interni materialy spot@mosti Red BUICR s.r.o0.
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5Vliv strategie na prodej a pov¥domi o znace

V této kapitole se buduémovat vyvoji mezirénich prode} plechovky Red Bull Weské
Republice a na Slovensku od samotnéh@afa, a pomoci vyzkumu se za&iftm také na
powdomi o zn&ce. Jsou to Udaje, které spolu souvisiiimp, nicmég oba ukazatele

maji velky vliv na Uspch celé spoknosti a jsou pdivé sledovany.

5.1 Meaziro ¢éni vyvoj prodej @ napoje Red Bull v souvislosti

s marketingovymi aktivitami

Zde vyuziji internich material spole&nosti Red Bull v podab grafii. Nastinim vyvoj
znatky v ramci Ceska a Slovenska a zachytim @&¢ milniky, které nejvyznandji

prispely k razantnimuistu na¢eském trhu.

Patatek historie Red Bullu n&eském trhu se datuje do roku 1995. V tomto rocénza
distribuce energetického napojéep obchodni zastoupeni spwiesti Seagram. Ta se
toho ¢asu zabyva distribuci a prodejem drahého alkoho&imergeticky napoj, jakozto
zcela novy produkt na trhu, byl ideélni k dainjejich zajimavého portfolia. Spa@leost
Red Bull také zarowev tuto dobu je&t nentla dostatek kapitalu, aby investovala do

drahého managementu pro velice maly trh.

Jiz bshem prvnich¢tyi let se vSak prodeje ¢yinasobily, a to naislo 4 000 0000
plechovek za rok 1999. To byl signal pro spalest Red Bull k zaloZeni vlastniho
managementu. Prodeje pak kazaororostou v piméru o 20% do roku 2004. Za toto
obdobi se uskuteilo mnoho unikdtnich Red Bull evénts vyznamnym medialnim
dopadem, jako ndfklad Red Bull Letecky den, Red Bull Crashed IcedRBull kary.

Red Bull se zé&ina vice a vice vryvat lidem pod&.
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V roce 2005, pak nastava dalSi vyznamny milnikmajé spojeniteského a slovenského
managementu. Rakouska centrala zcela logicky usd@edv ramci Uspor a dlouholeté
piibuznosti &chto dvou zemi, bude nejlepsi je spolu spojit.

Téhoz roku také nastava doslova boom, kdy meairnafist prodej vyskaii az na 40%
a je prodano 15 mil. plechovek, coz je 1PCC (P@€r-capita consumption = 1plechovka

na jednoho obyvatele).

V nésledujicich 2 letech pak mezind rist neklesne pod 30%, coZ vyusti v 2PCC v roce
2007.

Od roku 2008 jsou logicky vysledky ovligmy swtovou finargni krizi, nicmég Red Bull
CZ/SK pesto kazdoréné roste. Zajimavym Gdajem jedit i fakt, Ze za prvnich 11 let
bylo prodano 90 mil. plechovek &iem poslednichitlet to bylo 100 miliod.

Seagram

DISTRIBUTOR

a5
RedBull

" MERGE

bV
Red Bull

inmio. cans

19895 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 @ 2005

CZ1SK
MODEL

38

first 11 yrs 90m cans,
next 3yrs 100m cans!

2006 2007 2008 @ 2009

Obrazek 16 - Vyvoj prodéjplechovky Red Bull od roku 1995 do roku 2009

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull
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52 Vyzkum - pov édomi znacéky Red Bull meazi

vysokoskolaky

V praktické ¢asti své bakaldké prace se budu zabyvat vyzkumemeégowni o znace
Red Bull. Jelikoz by nebylo v mych silach pojmouwlyc trh s energetickymi napoji
v Ceské republice, rozhod| jsem se z#inna vysoko3kolské prasdi v Praze, které je
mi velmi dokie znamé, diky mym pracovnim aktivitdm spojenym rs&kou Red Bull.
Cilem vyzkumu je zjistit, jak se zmilo powdomi o znéce na vysokoSkolskéigé od
dubna 2008 vzhledem k f&mani dvou narodnich evén{Red Bull Kary a Red Bull
Crashed Ice) a dvou studentskych ewgmtiadanych gimo na Skolni fidé¢ (Red Bull
Doodle Art a Red Bull Paperwings), které byly ved2008 jedémi z hlavnich nastrdj
komunikaniho mixu firmy Red Bull \Ceské republice.

V druhécasti zpracovavani vyzkumu se z#im na vysledky dotazovani ziskané v dubnu
2009. Budu se zabyvat preferencemi resporigestéri pili energeticky napoj Red Bull
alespan jednou za uplynuly rok a na druhou stranu oddwowi téch, kt&i napoj

v poslednim roce nepili.

5.2.1 Red Bull Kary

Jedna se o event se #@m na celé UzemCeské republiky spojeny s odpovidajici
reklamni kampani. Jde o sjezdekazkové drahy amatérskych teama jakémkoliv
vozidle jejich vyroby, tedy o event, ktery je otemy pro kazdého. Wervnu 2008
probshla tato akce podruhéGeské republice a to na Zgmskeé ulici v Bri.

Akce se zdastnilo 44 tearh z Ceské a Slovenské republiky a na misto & podivat
vice nez 20 000 divak

5.2.2 Red Bull Crashed Ice
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Red Bull Crashed Ice je také event narodniho chemakktery se konal ¢eské republice
podruhé, a to na prazském VySekradinoru 2009. Jde o adrenalinovy zauideric
v ledovém koryt plném giekazek, ve kterém se utkalo 120 zavodrik étrnacti zemi

S\eta.

S ohledem na lokalitu byla tato akce, na rozdil Red Bull Kar v Brig, omezena
kapacitou. Vstupenku na tuto akci si zakoupilo 700@ki, dalSi statisice ji sledovaly

VvV pifimém genosu navww.tn.cza v giméem vstupu sportovnich novin na televizi Nova.

5.2.3 Red Bull Doodle Art

Na rozdil od dvou evefitzmirénych vySe je Red Bull Doodle Atisté studentska akce
s mnohonasolin niz§im rozpsétem. Cilem této akce bylo najit, ziskat a nasiedn
vyhodnotit a vystavit dila, ktera vznikla takzvanydoodlovanim, coz je be&thé

kresleni nafiklad na okraj seSituippirednasce.

Tato akce byla kompletnv rezii Student Brand Managev Ceské a Slovenské republice
a probihala &olik tydni na podzim roku 2008. S touto akcfi§li do kontaktu
desetitisice studeintprostednictvim plakdl, skErnych mist¢i zawrecnych vernisazi a
vetirkt. Nejlepsi dila \Ceské republice byla vybirana z vice nez 500 vyivor

shromazdnych naceskych vysokych Skolach.

5.2.4 Red Bull Paper Wings

V prekladu Red Bull Vlastovky je event stejné velikgatio Red Bull Doodle Art a je
také zanten na vysokoskolské prastli. Jedna se &skou kvalifikaci v hodu papirovou

vlastovkou veitech kategoriich — délka letéas letu a kreativita hodu.

V Ceské republice prablo dewt kvalifikaci, kterych se zfastnily stovky
vysokoSkolskych studeita nejlepsi z kazdé kategorie bude reprezent®eskou

republiku na sgtovém finale v rakouském Salzburgu.
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5.3  Cilovéa skupina a metodika vyzkumu

Jak uz jsem zminil vySe, ve vyzkumu jsem se&dma vysokoSkolské studenty v Praze.
Bylo osloveno 145 studebt(stejré jako vroce 2008 mym kolegou), ¢ehoz 44
responderit bylo z manaZerskych ohigr57 z humanitnich a 44 z technickych.

Jako metodu pro vyzkum jsem zvolil dotaznik (vitildha ¢.1), ktery firma Red Bull
vyuziva kazdy rok k univerzitnimu vyzkumu a & myuZziji otdzky, které budou vhodné

k dosaZeni cil moji prace.

5.4 Zmeény v pov édomi o zna éce Red Bull od dubna 2008

Od dubna 2008 vyvijela firma Red Bull Geské republice velké mnoZstvi

marketingovych aktivit, které &y vliv na powdomi o znéce jako takové.

Na zaklad vyplnénych dotaznik z dubna 2008 a 2009 analyzuji tyto &m a jejich

mozné piciny.

5.4.1 Otazka €.1 — povédomi ,Top of mind*

Powdomi , Top of mind“ je takové, kdy tazatele zka napadne bezprdéstre jako prvni
po otazce ,Jaky energeticky napoj znate?“. Jedrlsezprosedni znalost a vybaveni si
znaky. Odpowdi responderit se od dubna 2008 zmily takto:

Tabulka 1 - Odposdi responderit na otazkie. 1

Otazka €. 1 - Ktery energeticky ndpoj znas? 2008 2009
Red Bull 106 116
Kamikadze 7 1
Semtex 16 20
Shock 5 6

Jiny energeticky napoj 11 2

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull
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O Red Bull
30 8% 14% 4% 1%
11% 1% B Kamikaze
0

5%
O Semtex

O Shock
73% 80%

| Jiny e.n.

Obrazek 17 - Odpadi responderit na otazku.1

Zdroj: Interni materialy spokénosti Red Bull

Jak je mozné vigt z vysledk prvni otazky, tak paxdomi ,Top of mind“ se zlepSilo u
znaek Red Bull, Semtex a Shock. Naopak k poklesu daeSlengky Kamikaze a

ostatnich energetickych nafoj

U znaek, u kterych dosSlo k zvySeni pmomi, byly za uplynuly rok vyvijeny
marketingové aktivity a otazkal tento fakt potvrzuje. Naopak pokles u Kamikalyke
dan tim, Ze v tomto stru Zadné aktivity vyvijeny nebyly. Néeském trhu, jak uz jsem
zminil vySe v popisu konkuréniho prostedi, existuje velké mnozstvi malych Zak
energetickych napoj jejichZ strategie je zaloZena pouze na nizké eeyto znaky maji
velkou tendenci zanikat (a v uplynulém roce jichramolu mnoho zaniklo), proto doslo

k tak velkému poklesu p&domi o ostatnich zg&ach.

Powdomi o zné&ce Semtex bylo s nejt8i prav@podobnosti zvySeno diky fadani
velkého hudebniho festivalu Semtex Culture na pud2008 v Bri, kde vystoupilo
velké mnoZstvi zahranich hwzd.

V ptipact znaky Red Bull mohlo byt zvySeni pégomi zapicinéno velkou reklamni
kampani ve spojitosti se &ma narodnimi eventy padanymi v Bri& a Praze, velkym
mnozstvim podporovanych letniéhzimnich akci a festivalnebo realizaci standardnich
marketingovych aktivit, jako podpora sportéyaeklama v mistech prodeje atd. Jaky

mely jednotlivé aktivity dopad na pédomi o znéce zanalyzuji na zaklgdlalSi otazky.
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5.4.2 Otazka ¢€.8 — kontakt se zna ¢kou

Tato otazka slouzi k analyze kontaktu $pbitele se zn#ou, k ,roztidéni* responderit
podle toho, kde o ziae v posledni dabslySeli. Tyto informace jsou velmi uztieé i
hodnoceni vysledk marketingovych aktivit,tikaji nam, které byly konzumentem

v uplynulém roce zaznamenany a které ne.

Tato otadzka je odliSna od minulé hodnocené otaz&ggysSim v tom, Ze respondenti maji
moznost uveést vice situaci, kdy ke kontaktu setkama [isli, z toho divodu také neni
celkovy paet odpo¥di totoZny s pétem tazatel a odpo¥di se v jednotlivych letech

nerovnaji. Proto je mozné srovnavat pouze vyvajgiidrych odpo¥di a ne celé otazky.

Tabulka 2 - Odposdi responderit na otazkie.2

Otézka €. 8 - Kde jsi se setkal/a nebo slySel/a o Red Buflu | 2008 2009
TV 76 95
Radio 3 2
Tisk 12 12
Party 40 31
Internet 7 4
Auto s plechovkou 16 15
Pratelé 21 9
Skola 4 4
Red Bull Akce 32 56
Ostatni 28 20

Zdroj: Interni materialy spokénosti Red Bull
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Obrazek 18 - Srovnani odp#li responderitv letech 2008 a 2009

Zdroj: Interni materialy spokénosti Red Bull

V Uvodu praktickécasti jsem si polozil otazku, jestli ffmani dvou narodnich evént
melo vliv na znénu powdomi o znéce a vysledky této otazky nam pomohou analyzovat,
které marketingové aktivity to z&pinily s ohledem na situace, ve kterych se konzument

se znakou setkal.

Z vysledki prvni otazky je patrno, Ze p&domi o znéce se zvysilo (a to o0 7 %) a na
zaklad analyzy kontaktu spisbitele se znkou vyhodnotim, jestli to zdinily
uskut&énéné Red Bull Kary wervnu 2008 a Red Bull Crashed Ice v unoru 20009.
Z odpowdi ziskanych od respondéne zejmé, Ze doslo ke zvySeni fto kontaktu se

znakou v televiznim vysilani a v souvislosti s Red|Bikicemi.

5.4.3 Otazka ¢€.9 a €.10 — znalost narodnich cent

Tato otazka neni soaésti oficidlniho dotazniku firmy Red Bull, ale vedem
k informacim, které z tohoto vyzkumu chci ziskaahmul jsem ji pi dotazovani jako

kontrolu informaci, které jsem zjistil z analyzyameke.1 ac.8.
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Jedna se o kontrolufimé znalosti Red Bull Kar a Red Bull Crashed Icerdu jsem

prowiil pouze na pdé Vysokeé Skoly ekonomické, tedy pouze u 44 respotiden

Pokud respondent odp&l na otazku kladé polozil jsem mu dopljici otazku
objasiujici, zda opravdu vi, o jaky event se jedna.

Tabulka 3 - Fma znalost eveftRed Bull
Otézka €. 9 — Znas Red Bull Kary?
Ano 29
Ne 15

Otazka €. 10 — Znas Red Bull Crashed Ic2
Ano 37
Ne 7

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Znalost Red Bull Kar Znalost Red Bull Crashed Ice
16%

= Ano
W Ne

66%

84%

Obréazek 19 - Vyhodnoceni znalosti eventroce 2009 na VSE

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Vysledky, které jsem ziskal timto vyzkumemg mtvrdily v informacich, které jsem
ziskal analyzou iedesSlych otézek. | kdyZz se jednalo o relativimalou skupinu
dotazovanych, tak 75 % (coz je 33 responidlentd4 dotazovanych) opravdu znalo

alespa jeden ze dvou evelntkteré probihaly v uplynulém roceGeské republice.

N 1

Duvodem vysSi znalosti Red Bull Crashed Ice je faittento event probihal v Prazeg

relativre kratkou dobou a byl spojen s masivni billboardokampani.
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5.4.4 Otazka €.11 a €.12 — znalost studentskych cent

Tato otazka @a za cil zjistit, jakou rfrou vysokosSkolsky studentiphazi do kontaktu

s eventy, které organizuji Student Brand Matiagéimo na studentskéuapé. Jelikoz
realizace &chto akci ndla rozdilnou velikost naiznych Skolach v Praze, rozhodl jsem se
tuto otazku zkoumat na zakkadelého vzorku 145 student

Tabulka 4 - imé znalost studentskych evéiRed Bull

Otazka¢. 11 - ZnasS Red Bullu Doodle Ar?
Ano 18
Ne 127

Otazka¢. 12 - Znas Red Bullu Paper Wing3
Ano 24
Ne 121

Zdroj: Interni materialy spokénosti Red Bull

Znalost Red Bull Doodle Art Znalost Red Bull Paperwings
12% 17%

@ Ano
l Ne

88% 83%

Obrazek 20 - Vyhodnoceni znalosti studentskychn&weroce 2009 na vysokych Skolach v Praze

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Jak nmiZzeme vyist z grafi, powdomi o studentskych eventech na vysokych Skolach
v Praze je velmi nizké, té&h 86% vSech tazatielnegiSlo ani s jednou akcithec do
styku. To niize byt zapicinéno malym vzorkem tazatelnebo rozdilnosti jednotlivych

obori a aktivity Student Brand Managepiasobicich viiznych lokalitach.
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Vzhledem k tomu, Ze jsou mi dostupné informace mmtwech akci na jednotlivych
vysokych Skolach v Praze (technicky, manazerskymanitré zangienych), srovham
vysledky i v této rovid. Z t&chto odpo¥di bude mozné vypozorovat tendence znalosti
vzhledem ke studovanému oboru, aletizatiu k malého p&iu respondetit neni mozneé

z tohoto poznatku vyvozovat jednozna zavry.

Z humanitnich obdr pouziji pouze nadhodny vzorek 44 responderatby bylo mozné

vysledky srovnavat mezi sebou.

45

40
34
35 33

30 28 i

O manazer
H technik
O humanistal

25

20 A 16

15 +—71 0 —

10 —
4 5 4

5
S |

Zna RBDA Nezna RBDA Zna RBPW Nezna RBPW

Obrazek 21 - Srovnani znalosti RB Doodle Art a Rp& Wings podle oboru respondent

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Jak je vidt z vysledKi srovnani obar vysokych Skol v Praze, znalost studentskych
evenfi se opravdu s ohledem na obor liSi. Nppd Red Bull Doodle Art je znalost
nejvyssi u manazerskych oliprcoz by mohlo byt z&@inéno vySSi mirou aktivit na
Provozré ekonomické fakult Ceské zerddlské univerzity v Praze a na Vysoké kole
ekonomické. Event Red Bull Paper Wings je nejvicénzy mezi studenty technickych
Skol. Divodem tohoto zjigni by mohlo byt konani samotného finéle akce vlarkdleji
CVUT na Strahow, kdy 90 % dastniki bylo praw z technickych obdr.

| kdyZz tyto vysledky maji w@itou vypovidajici hodnotu, nebylo by vhodné n& n
s ohledem na maly pet respondeiitklast velky diraz.
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5.4.5 Vliv po fadani event it na zménu pov édomi o zna ¢ce Red
Bull

Je Zejmé, Ze doSlo ke zvySeni qto kontaktu se zré&ou v televiznim vysilani a

v souvislosti s Red Bull akcemi a 80 % vSech dotamgch tyto akce opravdu zna.

Jelikoz eventy narodniho charakteru jsou spojoangikou medialni (a hla¥rtelevizni)
podporou ped akci a jsou velmi medializované bezpieditt v case konani samotného
eventu, je moZnéici, Zze pdadani ¢chto akci opravdu #ho kladny vliv na zndnu

povddomi o zn&ce Red Bull \Ceské republice.

Vliv studentskych akci na psgomi je z takového mnozZstvi respondeabtizné uit.
Z diavodu rozpdtu a konceptu samotnych akci je velmi slozitéaidgejich vliv od vlivu
akci, které maji mnohonasabwtsi rozp@et a zabr. Pro takovy vyzkum by bylo nutné
zvolit vetSi paet respondeidt a @imo v dotaznik rozliSovat ,Red Bull akce" na

studentské a ne-studentske.

5.5  Preference konzument & napoje Red Bull

V prvni ¢asti jsem zjistil, Ze bezprdstni znalost zriky Red Bull v dubnu 2009 mezi
studenty vysokych Skol v Prazai 80 %. V tétocasti analyzy vysledk se zansiim na

odpowdi student, ktefi Red Bull v poslednim roce pili a na jejich prefece.

Tabulka 5 - Znalost a konzumace energetickych riapoj

Zna pil v poslednim roce pil v za posledni ®#sic koupil si v poslednim nisici
Red Bull ]22,40% | 38,80% 11,80% 27%
Kamikaze |71,40% | 17,90% 1,80% 8,90%
Shock 62,80% | 21,20% 4,40% 11,50%
Semtex |61,90% | 17,90% 6% 14,20%

Zdroj: Interni materialy spolénosti Red Bull

Jelikoz déle budu analyzovat odgdv responderit, ktei vyzkouSeli Red Bull alespo
jednou v uplynulém roce, musim si tenta@orespondeiit zjistit na zaklad odpowdi
v otazcec.3. Procentualnéast respondeiy ktei pili Red Bull v minulém roce ziskam

setenim vSech hodnot mimo otazky ,zna“, protoze vsiastatni pili Red Bull jednou a
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vice. To znamena, Ze pro dalSi praci mam k disp@Zig % respondeiif coz je 112

z celkového pé&tu 145 dotazovanych.

5.5.1 Otazka ¢€.4. — prilezitost konzumace

Tato otdzka ma za ukol zjistit, ve kterych situhaiespondenti Red Bull konzumuiji&a
nam, kde ma Red Bull misto v kazdodennim &witidenta. Z&hto informaci mohou

nasledg vychazet Student Brand Mandigeti planovani svych aktivit.

4%

O Studium
| Rizeni
O Sport
OVbaru
B Jiné

42%

16%

Obrazek 22 - Hlezitosti konzumace

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Vysledky této otazky nam tedikaji, Ze téndt polovina vSech respondénpije Red Bull
v baru, na vé&irku nebo na diskotéce. Tato informace by mohl& tafpovidat o tom, Ze
vétSina studerit pije Red Bull s alkoholem, coz ale neni jedn@nga proto se touto
otazkou budu zabyvat podralinpii hodnoceni otazky. 6.

Pfi studiu vyuziva Red Bull pouze 23 % studgentoZ neni malo, ale ve srovnani

s konzumaci v baru se jedna o &molovicni hodnotu. Pravtyto dw polozky jsou na

Mrivrw s

zabyvat. Idealni situace byeha byt takova, Ze konzumace Red BulluyEeni a v baru je

zhruba na stejné rowin
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Z vyzkumu nam tedy vyplyva, Ze by se Sampling GalStudent Brand Manaigena
jednotlivych vysokych Skolach &t zamefit na zvySeni aktivit souvisejicich s komunikaci
Red Bullu jako funkniho népoje, ktery jedinny pi studiu.

5.5.2 Otazka €.5. — ¢etnost konzumace

V této otazce zjistim, rozteni vysokoSkolskych studenpodle toho, jakkasto Red Bull
piji. Tyto informace jsou uzitmé pro zjifovani takzvanych ,gnych* konzument, to
jsou taci, kté piji Red Bull vice nez jednoudsicné.

BO0-1nsind
B2 -4 ngsine
05-9 n¥sing
010 a vice rséné

24%

Obrazek 23 - Rozdeni ¢etnosti podle konzumace

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Analyza této otdzky ukazuje, Ze Red Bull ma na kgskolské gdé¢ 39 % wrnych
konzumeni. Z internich informaci spateosti Red Bull je mi zndmé, Ze tattslo ma rok
od roku rostouci tendenci (oproti dubnu 2008 s&epavysil 0 6 %), pesto by ndl byt
poZzadovany stav alespo50 %. Proto je jednim z @il aktivit vyvijenych na
vysokoskolské fdé zvySovani informovanosti o Red Bullu jako vitelovém napoji,
aby studenti, kté nagiklad piji Red Bull pouze o zkouSkovém obdobi, kampvali
n4poj i [ dlouhych cestach nebdipsportovnim vyerpani. Timto zfisobem je mozné

zvySovat poet wrnych spotebiteli na vysokoskolskéruie.
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5.5.3 Otazka ¢€.6. — zplsob konzumace

Tato otazka nefimo navazuje na otazk&l4, kde jsem zjidoval situace, ve kterych
respondenti Red Bull konzumuiji. Z vyslédiéto otazky jsem zjistil, Ze 42 %, tedy 61
responderit, konzumuje Red Bull v bareati na diskotékach a tim padem by se dalo
piedpokladat, Ze stejny pet dotazovanych bude pit Red Bull s alkoholem.

Otazkac¢.6 mi pomize oddlit prave ty, ktefi sice piji Red Bull na wernich akcich, ale
nekombinuji ho s alkoholem.

33%
42%

o Cisty
B S alkohoken
0O Oboje

25%

Obrazek 24 - Rozfileni podle zfisobu konzumace

Zdroj: Interni materialy spolénosti Red Bull

Jak vidime z grafit.8, 42 % respondeintpije Red Bull¢isty, coz je velmi pozitivni
informace, protoZze et konzumeri, kteri piji Red Bull s alkoholem by nikdy nein

prevySovat mnozstvieh, co preferuji konzumaci napojeisté podob.

V otazce¢.4 jsem se dozdel, ZzZe 42 % dotazovanych pije Red Bull v barech a na
diskotékach, na zakladtazkyc¢.8 je moznéici, Ze vice nez polovina (tedy 25 %gto
konzumeni pije Red Bull s alkoholem, ostatni z nich ho pijtisty, tedy kvili jeho

funkénim vlastnostem.
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5.6  Duavody ne-konzumace napoje Red Bull

Jak jsem jiz napsal vySe nacatku kapitoly 4.4., konzumeittedy €ch, ktei pili Red
Bull alespa jednou v poslednim roce, je 112 (77,6 %) ze l4%azbwanych. To
znamena, Ze pro vyhodnoceni této otazky mohu peasevvzorkem 33 respondént

Samozejm je fada studerit kteri z miznych divodi Red Bull nekonzumuiji, tato otazka

slouzi ke zji&ni davodi pro¢ tomu tak je.

0w 9% 9%

@ Cena
B Funknost
O Piji jiny ED
O Chw
B Neznam RB
O Jiny divod

36% 40%

6%

Obrazek 25 - Bvody ne-konzumaci napoje Red Bull

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull

Z odpovdi je Zejmé, Ze nejitSi podil dotazovanych nepije Red Bull protoZe i@emo
Ucinky. Jak uz jsem psal v kapitote4.4.1., Student Brand Managa Sampling Girls by
se neli zan¥fit na zvySeni aktivit souvisejicich s komunikacidR&ullu jako funkniho

napoje.

JelikoZz se jedna o velmi maly vzorek respontlemieni mozné klast velkyadaz na

vysledné odpaidi, je mozné z nich pouze vypozorovatité tendence.
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6 Srovnani realizace obchodni a marketingové

strategie firmy Red Bull vCR, a v zahranti

V této kapitole se za#im na samotné obchodni vysledky spalesti Red Bull CZ/SK.
K danému delu vyuziji nskolik grafii, které sleduiji ty nejdezitéjsi ukazatele. Udaje poté
srovnam s vysledky ostatnich zemi, kde Red Bisbpi, a zanalyzuji, jak si vedaesko

V porovnani se stem.

6.1 Spotreba jednoho obyvatele b éhem jednoho roku

(,per capita consumption*) v €R a zahrani &

Jedna se o jeden z nejsledosjaith Gdaj spol€nosti Red Bull. Vzhledem Kizné
velikosti trhi, na nichZz spol#ost misobi, Ize dany Udaj povazovat i za jeden

z nejrelevantgSich, chceme-li porovnavat rozvinutost gkyana iznych trzich.

25

20,2

20 -

15

13,3
134

10,7

= CZ&SK-24
10 -

6,0
6,0

per capita consumption in # of cans
58

46
5,1
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Obrazek 26 - Rmérna konzumace napoje Red Bull na jednoho obyvatel®k 2008 — TOP 15 tiih

Zdroj: Interni materialy spoknosti Red Bull
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Uspich znaky pochopiteli zavisi na mnoha dal3ich faktorech, jako jsout.niagpni sila
obyvatelstvai délka produktu na trhu. My v8ak vyuZijeme v piaé& Udaj o spaeke na
hlavu, neb6 nam déa jasnouipdstavu, jak si vedéesky management v porovnani se

s\vetem.

Na grafu¢.10 mizeme sledovat 15 nejséiSich trhi za rok 2008. Zcela evidergnsi
prvni gricku s vice jak 20 plechovkami drzi Rakousko. Berdimvaivahu, Ze v této zemi
napoj vznikl, a je tudiz na trhu logicky nejdéleni pak tento fakt velkymipkvapenim.
Vice jak 10 plechovek na hlavu, se poté vypilo pej&nych arabskych emiratech,

Svycarsku a Irské republice.

Cesko spolené se Slovenskem, nalezneme na 13. ésspfimérnou konzumaci 2,4
plechovky za rok. Vezmeme-li v potaz, Ze Red Bukgbi na vice jak 150ti trzich, Ize
pak tento vysledek povazovat za vyborny. Za zmitdié stoji, Ze CZ/SK je na tom
v tomto Udaji obdob¥ jako Kanada Bimecko¢i Sparglsko. MiZzeme dokoncéici, ze

z postkomunistickych zemi, je v tomto &mn jasné&islo jedna.
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Zaveér

Cilem mé prace bylo ziskat co n&li mnoZzstvi relevantnich informaci o spolesti Red
Bull CR s.r.o., pomociéthto informaci pak firmu popsat a na zaklaaternich zdraj
srovnat Usggnost obchodni a marketingové strategie spoksti Red Bull \CR a
zahranéi.

V prvni ¢4sti své prace jsem se zabyval teoretickou stramkou Popsal jsem samotné
pojeti marketingu &ima rekolika autofi, dale marketingovou strategii, marketing &a

a v neposledniac® metodiku patebnou k marketingovému vyzkumu formou dotazovani.
Dale jsem se pak zabyval samotnou firmou Red BRI, s.r.o. — jejim vymezenim
v ramci olganského prava, historii, organizaci, konkurenejianj produkty.

V praktické ¢asti jsem vyhodnocoval interni materialy sgolesti Red Bull, které byly
v podolg obchodnich vysledk firmy od paéatku pisobeni do roku 2008, a
marketingového vyzkumu, jenz prgbh formou gimého dotazovani na vysokoskolské
pudé v Praze. Mym hlavnim Gkolem bylo zhodnotit vyvepgeje napoje Red Bull &R

a zjiseni zmeny v powdomi o znéce Red Bull a vyhodnocenidodi této zngny.

Co se obchodni strankyéesi tyée, mohu pouze konstatovat, Ze @ od samotného
vstupu na trh vVCR v roce 1995 stéle roste fgs nastup finami krize, aktuala se
spoteba Red Bullu na jednoho obyvatele za jeden rokylmgle kolem ti plechovek,
¢imz seCeska republikaadi na 13. misto ve &&. Jak jsem jiz podotkl v poslediasti
své prace, tento fakt lze hodnotit, jako vybornysleglek ceského managementuip

aplikovani marketingové a obchodni strategie spaisti Red Bull.

Na zéklad zjisttnych informaci z marketingového vyzkumu maffici, Ze bezprogedni
powdomi o zn&ce od dubna 2008 vzrostlo u dotazovanych o 7 %edaslo ke zvySeni
kontaktu se zni&kou v televiznim vysilani a v souvislosti s Red IBakcemi. Mohu tedy
tvrdit, Ze pdadané eventy dy opravdu vliv na kladnou zému v powdomi o znéce Red

Bull v Ceské republice.
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Pres rozdleni respondeiitpodle studovanych obiyrjsem se pokusil zanalyzovat znalost
studentskych evett ale vzhledem k nizké reprezentativnostétpodotazovanych, neni
z tchto vysledk mozné vyvozovat jednozéiaé zary, pouze Wwité tendence.

V dalSi ¢asti vyzkumu jsem se zabyval preferencemi konzuineépoje Red Bull, na
zaklad kterych jsem navrhl vhodni&Seni pipadnych negativnich zji&ti. Z odpoedi
souvisejicich s preferencemi konzumigjsem zjistil pouze ¢kolik drobnych negativnich
tendenci v souvislosti s nizkou informovanosti konenti o Red Bullu jako fun&nim
napoji. Jako zar kttmto poznatkm bych tedy doposil zvysSit mnozstvi aktivit
Sampling Girls a Student Brand Managema vysokych Skolach, souvisejicich se

zvySovanim informovanosti o Red Bullu jak&inném napoji, vyuzitelnémipstudiu.

Pri praci ve spolkénosti Red Bull a studiu veSkerychieg¥ dostupnych, ale i internich
informaci, jsem rd jedineznou moznost hlouwi nahlédnout do unikatniho systému této
veleusgsné firmy. Po zhodnoceni veSkerych didigurujicich v mé praci, mohu pouze
podotknout, Ze Red BullR s.r.0. je v rukou schopnych mandzestejré tak jako cela
spole&nost. Je tak velice praypodobné, Ze tato spdéleost bude i nadale celagwovym

leaderem na trhu energetickych ndip@j také turcem unikatnich projeft
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Prilohy

Priloha 1 — Dotaznik vyuZzity k marketingovému vyzkumu

1) Ktery energeticky napoj znas?

3) Znas a uz jsi nékdy vyzkousel/a néktery z téchto napoju?

Pil/a jsem Pil/a jsem Koupil/a
Znam v poslednim v poslednich 4 v poslednich
roce tydnech 4 tydnech
Red Bull U U U U
Kamikaze : Ll (] (] (]
Semtex U Il Il Il
Shock ] O O O

| Otazky 4 - 6 jsou uréeny pouze pro ty, ktefi Red Bull pili v poslednim roce.

4) P¥i kterych prilezitostech Red Bull pijes?
Pfi u€eni
Na cesté autem
PFi sportu
V baru, v klubu

goOoOod

5) Kolik plechovek RB vypijes v priméru mésicné?
0 — 1 mési¢né
2 - 4 mési¢né
5 — 9 mésiéné
10 + mésicné

ooOpo0oO

6) Jak Red Bull pijes?
Cisty
S alkoholem

g o

| Otazka pro ne-konzumenty:

7) Pro¢ Red Bull nepijes?
Je drahy
Nevim pro¢ bych mél/a pit/nezna Ucinek
Piji jiné ED
Nechutna mi
Neodpovédél / nevi / nezna

oOopgooo
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| Otazka pro vSechny:

8) Kde jsi se setkal/a nebo slySel/a o Red Bullu?

TV O Réadio O Tisk O Parties O  Internet O Auto s plechovkou O

Skola, kolej O Red Bull Akce O Daldi O ..ccoovevevverevevennnn,

9) Znas Red Bull Kary?

10) Znas Red Bull Crashed Ice?

10) Znas Red Bull Doodle Art?

11) Znas Red Bull Paper Wings?

12) Studijni obor : “MANAZER”  “HUMANISTA” “TECHNIK”
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