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ANOTACE

Bakalarskéa prace se zabyva analyzou marketingové strategie spolecnosti Red Bull GmbH a
jejim vlivem na vybrany segment. Prace je rozdélena do 3 hlavnich casti. Cilem bakalaiské
prace je analyzovat moderni marketingové trendy a jejich zasazeni do marketingového mixu
spole¢nosti. Dale aplikuje teoretické znalosti na konkrétni situace v praxi a zhodnocuje vnéjsi
a vnitini prostfedi podniku. Analyza je nasledné podpoiena vyzkumnou sondou zamétenou na

vliv marketingové komunikace na kone¢né¢ho zékaznika.

Klic¢ova slova: Red Bull; Dietrich Mateschitz; energeticky napoj; marketing; event.

ABSTRACT

The bachelor thesis concerns the analysis of the Red Bull Ltd. marketing strategy and
influence on the target group. It is divided into 3 main parts. It aims to analyse modern
marketing trends and the application into the marketing mix. Furthermore it will apply
theoretical knowledge on particular events and to evaluate the internal and external
environment of the company. The analysis is supported by research work which describes an

influence of marketing communication of the Red Bull brand on the customer.

Key words: Red Bull; Dietrich Mateschitz; energy drink; marketing; event.
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,, Pokud nevytvorime novy trh, nebude existovat.

Dietrich Mateschnitz



UVOD

Tato bakalarska prace vznikala na zaklad¢é zvédavosti. Vzdy jsem byla fascinovana Ciny
uspésnych lidi, ktefi se rozhodli jit svou vlastni cestou. Dietrich Mateschitz, zakladatel
spolecnosti Red Bull GmbH, takovym neobycejnym ¢lovékem beze sporu je. Privezl do
Evropy a nasledné do celého svéta ,,preslazeny napoj“, ktery dodava energii, jenz se nasledné
stal synonymem pro veskeré napoje podobného druhu. Cesta Red Bullu vSak neni pouze

cestou plechovek, nybrz excelentni marketingovou strategii v pozadi.

Konec 20. stoleti a pocatek 21. stoleti pfineslo spole¢nosti nevidany boom v oblasti
technologii, globalizace a mimo jiné 1 nové formy marketingovych strategii. Predev§im diky
rozs§ifenosti internetu a popularité socidlnich siti, které spojuji momentalné cely svét a které
daly vzniknout novym pojmum, jako napiiklad ,,virdlni video®, ktery je dnes v mnoha
piipadech zakladni jednotkou kazdé¢ marketingové strategie a s tim také spojena zména v
chovani nakupujicich. Také spojeni jednotlivych znacek s ur€itou znamou osobnosti neni
z4ddnou novinkou, moderni sponzoring jednotlivych sportovcti ¢i celych oddili je vsak
mnohem propracovanéjs$i a celistvéjs$i nez diive, proto sebou piinasi také vetsi uspéchy.
Sdélovani myslenky skrze zinscenovani vyjimecného zazitku, coz byva zpravidla zahrnuto
pod pojmem ,.event marketing“, je rozhodné efektivnéjsi nez pouha reklama ve sdélovacich

prostiedcich. Divak se na akci spolupodili, tudiz je pro néj akce zapamatovatelné;si.

Jak fekl sam Sergio Zyman® ve své knize Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali:
,Moderni marketing prinesl neco jako spotiebitelskou demokracii. Lidé maji opravdu
moznost vybéru a hromadna reklama ztratila svou schopnost pohnout masami. Tim vétsi je
ovsem tlak na marketéry prijit s nécim, co jejich produkt odlisi a nachdazet duvody, které
odpovidaji zdjmiim konkrétnich zdkaznikii.*“* Spolenost Red Bull je jednou z mala

spolecnosti, které se trendiim dokazala piizpusobit, ba dokonce v jisté mife udava tempo.

Red Bull kazdoro¢né prodava ve vice a vice zemich svéta, objem produkce se neustédle
zvysuje, stejné tak jako obrat. Red Bull je povazovan za 74. nejhodnotnéjsi znacku svéta.
Cisla mluvi za vie a je vice neZ jasné, e vypracovavat jakoukoli finanéni analyzu spole¢nosti
by nepfineslo Za4dné prekvapivé vysledky. Cilem piedkladané bakalarské prace je tedy
pfedevsim analyza marketingové strategie a marketingové komunikace spole¢nosti Red Bull a

jeji vliv na kone¢ného zékaznika.

! Sergio Zyman byl nékdejsim $éfem marketingu firmy Coca-Cola.
2 ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005, s. 204-
206.



Prace je rozdélena do 3 casti. Prvni cast se vé€nuje vzniku a naslednému vyvoji
spolecnosti, jeji obecné charakteristice, dale =zakladateli Dietrichu Mateschitzovi a
postupnému dobyvani jednotlivych zahrani¢nich trhii. Ve druhé, stézejni ¢asti, kterd je jadrem
prace, se zabyvam novymi trendy marketingové praxe ve spojitosti s ¢innosti spolecnosti Red
Bull. V zavéru této ¢asti analyzuji vnéjsi a vnitini prostfedi podniku. Ve tieti ¢asti zkoumam
vliv marketingové komunikace na konecného zdkaznika na zadklad¢ vyhodnoceni odpovédi

respondentt ziskanych z dotazniku.



1. Cil a metodika

Cilem mé bakalaiské prace je ukézat, jak efektivni mize byt vyuziti vS§ech modernich
prostifedki k vytvoteni celistvé, globalni a neobyc¢ejné marketingové kampané. V teoretické
casti tedy rozebirdm zkoumanou oblast, vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi a naslednou
implementaci do marketingového mixu spole¢nosti. Na zkoumanou oblast tedy implementuji
podrobnou analyzu, kterd umozni oddélit podstatné od nepodstatného a odhali razné

vlastnosti jednotlivych zkoumanych jevi.

Pro podloZeni spravnosti vypracované analyzy vyuzivam v zavéru prace elektronického
dotazniku. Zkoumana skupina subjektii je ve vékovém rozmezi 18 — 26 let, proto je praveé

internetova platforma idedlnim médiem, jak respondenty oslovit.
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2. Vznik a vyvoj
2.1 Obecna charakteristika spole¢nosti Red Bull

Spole¢nost Red Bull zacala s oficialnim prodejem svého stejnojmenného napoje jiz roku
1987 v Rakousku. Jejim zakladatelem je rakousky podnikatel Dietrich Mateschitz. Sam
ptipravil recept Red Bull Energy Drinku a vyvinul unikatni marketingové pojeti Red Bullu. Od
roku zalozeni spolecnosti se po celém svété prodalo vice nez 40 miliard plechovek. Jen v roce
2013 bylo prodéano 5,4 miliard plechovek ve vice nez 166 zemich svéta s pouhymi

9 694 zamdstnanci. V stejném roce také poprvé obrat pieséhl 5 miliard eur.’

Pro lepsi predstavu o enormné vysokych cCislech, které jsou spole¢nosti Red Bull natolik

vlastni, poslouzi nasledujici grafy. Oba dva grafy zachycuji obdobi mezi roky 2011 a 2014.

Graf €. 1 zndzornuje ro¢ni obrat spolecnosti v miliardach eur.
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Zdroj: http://energydrink-cz.redbull.com/firma-red-bull

% Jak to viechno zagalo. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-01-19]. Dostupné z:
http://energydrink-cz.redbull.com/firma-red-bull.
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Z grafu €. 2 lze vycist pocet kust prodanych plechovek v miliardach. Doplitkové popisky

uvniti grafu znazornuji procentualni narust prodeje plechovek mezi lety 2011 a 2014.

Graf'¢. 2
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Zdroj: http://energydrink-cz.redbull.com/firma-red-bull

2.2 Dietrich Mateschitz

Dietrich Mateschitz se narodil 20. kvétna ve mésté St. Marein im Miirztal v rakouském
Styrsku.
Zasluhou svého piirozeného charisma ziskal misto obchodniho zéastupce ve spolecnosti

Unilever, ve které se velice brzy vypracoval az na pozici feditele marketingového fizeni, kde

zastupoval prodej zubnich past znaky Blendax na globalnim trhu. Diky této pozici se stal

vvvvvv

jako &lovéka se smyslem pro humor, pného ambici a s hlavou plnou napadi.”

I ptes Gspéchy v Unileveru byly Mateschitzovy ambice stdle vy$Si. Na své cesté po

Thajsku zacatkem 80. let Cisté ndhodou objevil energeticky ndpoj znacky Krating Daeng,

* GSCHWANDTNER, Gerhard. Solutions for sales management. Selling Power [online]. 13. zafi 2004 [cit.
2015-02-01]. Dostupné z: http://www.sellingpower.com/content/article/?a=9437/the-powerful-sales-strategy-
behind-red-bull.
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v prekladu ,,Rudy byk*. Rychle si uvédomil silny ekonomicky potencial tohoto napoje, jelikoz
na evropskych trzich byla prozatim pro tento produkt mezera. V Thajsku na mistni Cerpaci
stanici si D. Mateschitz koupil jiz zminovany energeticky napoj s logem rudého byka a
s veskerymi ingrediencemi potiebnymi k vytvofeni findlniho produktu napoje Kratin Daeng,
které byly viditelné umisténé na predni strané plechovky. Tato skute¢nost vnikla D.
Mateschnitzovi genialni napad na vytvoifeni nového trhu s energetickymi napoji ve své rodné

zemi, poté také jeho postupné rozsiteni do viech zemi Evropy a pozdgji i do celého svéta.’

2.3 Cesta Red Bullu

Majitelem napoje byl thajsky obchodnik Cal Jivitja, ktery ziskal prodejem svého
originalniho receptu 51 % podilu z nasledné vybudované spole€nosti Red Bull v rakouském
meésté Salzburg. V ramci nékolika let trvajiciho testovani napoje byl roku 1986 na trh uveden
findlni produkt s vyvazenou chuti 1 viani, ktery odpovidal pozadavkim lidi v Evropé.
V prvnich letech se D. Mateschnitzovi ptili§ nedafilo, rakousky trh mu pfiSel velmi maly,
proto se rozhodl rozsifit vyrobu také do sousedniho Madarska a poté na némecky trh.
Rozsiteni vyroby do zahrani¢i bylo tedy logickym krokem. Z divodu rostouci liberalizace
svétového obchodu se jednalo piedevsim o nova odbytists, a tudiZz rostouci zisky.® Zde se
zaCalo spoleCnosti dafit a béhem kratké doby zaznamenala nartst produkce a tudiz také
prodeje. Jiz po 3 mésicich se na némeckém trhu objevily prvni substituty energetickych
napoji. Po uspésné expanzi do Némecka bylo nasledné pronikani na trh ve Velké Britanii
naopak doprovazeno n¢kolika potizemi. Zahrani¢ni trhy vSak nabizeji nové moznosti pouze
tém, ktetfi porozumi vnéj$imu prostiedi. Jedny ze zakladnich piekazek pii rozhodovani, zda
vstoupit ¢i nevstoupit na zahrani¢ni trh, mohou byt jazykové piekazky, prace s cizimi a
neustdle se ménicimi se ménami, rizna pravni a politickd omezeni a nejistoty a v neposledni

¥ v r o . v 7 / o 1
fadé také odlisna mentalita kone¢nych zakazniki.

Britsky marketingovy tym nemohl uzivat termin ,,energy drink®, ktery vlastnily tamé&jsi
farmaceutické spole¢nosti. Red Bull byl tudiz nucen pouzivat pojem ,stimulation drink®.

Béhem dvou let byly ve Velké Britanii prodany pouze 2 miliony plechovek, ¢imz spole¢nost

® Mateschitz, Dietrich. AUSTRIA-FORUM. Austria-forum.org [online]. Videi, 2014 [cit. 2015-02-19].
Dostupné z: http://austria-forum.org/af/Wissenssammlungen/Biographien/Mateschitz%2C_Dietrich.

® OLLIVIER, Alain, Armand DAYAN, Roger OURSET a Hana MACHKOVA. Mezindrodni marketing. 3. vyd.
Praha: Editio Q, 1996, s. 5-6.

" KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 263.
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evidovala az dvanacti milionové ztraty. Po takovém propadu D. Mateschitz kompletné
vyménil realizacni tym. Najal rakouského feditele marketingu, jenz se koncentroval na
rozdilny segment oproti piedchozimu tymu. K dosazeni Mateschitzovych pozadavkl vytvofil
strategii zalozenou na vyuzivani buzz marketingu. Jednim z dal§ich zmén bylo zaméfeni
kampané na studenty a no¢ni zivot, respektive michani drinkd s alkoholem. O uspésnosti ve
zmén¢ marketingové strategie svéd¢i 200 milionti prodanych plechovek ve Velké Britanii

v roce 2000.8

Ne kazda zemé vSak vita vstup Red Bullu na tuzemsky trh s otevienou naruc¢i. Naptiklad
Dénsko a Norsko omezilo distribuci napoje pouze na oblast l€karnictvi, ¢imz spolecnost
piichazi o celou fadu lokalit, jako jsou naptiklad benzinové pumpy, které byly jiz od pocatku
stézejnim distribuénim bodem. Ve Francii dokonce odmitli prodej napoje Gplné z obavy ze
zdravotni Skodlivosti. Na tuto situaci D. Mateschitz s hrdosti prohlasil: ,, Proddvdme ve 106

r r v v . . 14 ((9
zemich po celém svete, Francii si nechame na konec.

8 GSCHWANDTNER, Gerhard. Solutions for sales management. Selling Power [online]. 13. zati 2004. [cit.
2015-02-27]. Dostupné z: http://www.sellingpower.com/content/article/?a=9437/the-powerful-sales-strategy-
behind-red-bull.

° FURWEGER, Wolfgang. Die Red-Bull-Story: der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz. Wien:
Ueberreuter, 2008, s. 49.
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2.4 Rozvoj distribuce napoji Red Bull

Nasledujici tabulka vyjadfuje rozvoj distribuce energetickych napojii spolecnosti Red

Bull do jednotlivych zemi svéta v urcitém roce.

Tabulka ¢. 1

1987 Rakousko

1989 Singapur

1992 Mad’arsko

1993 Slovinsko, Malta, Velka Britanie

1994 Némecko, Svycarsko
Polsko, épanélsko, Nizozemsko, Ceska republika, Slovenska

1995 republika, Chorvatsko, Rusko, Andora, Recko, Belgie, Lucembursko,
Italie, Estonsko, Svédsko, Rumunsko, Portugalsko, Srbsko, Cerna
Hora, Spojené staty americké, Novy Zéland, Kena

1997 Irsko, Bosna a Hercegovina, Jemen, Jihoafricka republika, Tanzanie,
Zanzibar

1998 Litva, Finsko, Kypr, Bulharsko, LotySsko, San Marino, Brazilie,
Turecko, Spojené arabské emiraty, Namibijska republika, Ghana

1999 Albanie, Kosovo, Australie, Sri Lanka, Hongkong, Izrael, Kralovstvi
Lesotho, Mauricius

2000 Makedonie, Lichtenstejnsko, Kostarika, Fidzi, Indie, Madagaskar,
Mozambik, Uganda, Botswana

2001 Zimbabwe, Monako, Venezuela, Bahamy, Dominikanska republika,
Oman, Libanon

2002 Kuvajt, Jordan, Peru, Argentina, Mexiko, El Salvador, Guatemala,

15




Kuba, Saudska Arabie, Katar, Angola, Etiopie, Benin, Senegal,
Malawi, Togo, Kapverdy

Kolumbie, Zambie, Guyana, Surinam, Bolivie, Ekvador, Ostrov sv.

Tomase, Chile, Panama, Honduras, Nikaragua, Rwanda, Jamajka,

2003
Trinidad a Tobago, Barbados, Ostrov sv. Lucie, Ostrov sv. Vincenta,
Aruba, Pakistan, Iran, Afghanistan, Libye, Sierra Leon, Libérie

2004 Sudéan, Guinea, Nigérie, Demokraticka republika Kongo, Moldavsko,
Kanada, Bermudy, Kazachstan, Azerbéjdién, Arménie, Maledivy

2005 Irak, Tunisko, Alzirsko, Pobiezi Slonoviny, Gruzie, Ukrajina,
Bélorusko, Paraguay, Svaty Krystof a Nevis

2006 Grenada, Japonsko, Tchaj-wan, Kongo, Belize, Antigua a Barbuda,
Seychely

2007 Burundi, Uzbekistan, Gabon, Mali, Mongolsko

2008 Rovnikova Guinea, Indonésie, Syrie, Egypt, Francie

2009 Kyrgyzstan, Bangladés, Tadzikistan, Dominika, Burkina Faso, Island,
Norsko, Kamerun, Dansko

2010 Nepal, Malajsie

2011 Nauru

2012 Tuvalu

2013 Malta

2014 Palau

Zdroj: FURWEGER, Wolfgang. Die Red-Bull-Story: der unglaubliche Erfolg des Dietrich

Mateschitz. Wien: Ueberreuter, 2008, s. 53.
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3. Vlastni prace
3.1 Marketing

Podoba marketingu se méni spolu se stale se zrychlujicim vyvojem svéta. Stejné tak jako
technologie pronikaji do kazdodenniho Zzivota, pronikaji také do marketingové praxe. Na
manazery je tedy kladen vysoky tlak a museji se denné vyporadavat se stresem. Oblast
marketingu se proto da oznacit za moderni a dynamické prosttedi, kde usp€sny manazer musi
byt flexibilni, ptizplisobivy a kreativni. Hranice jsou pfekonavany a na dilezitosti nabyvaji
marketingové odvétvi jako napf. online public relations, event marketing, buzz marketing a
dalsi.

Pro spravné pochopeni moderniho marketingu je nutné vychazet ze starSich, tradi¢nich
definic. Jednim z ptikladl je definice marketingu od autorG Williama Schoella a Josepha
Guiltinana, ktera uvadi: ,, Marketing predstavuje cinnost vsech jedincii a organizaci
zamerenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potreb, a to na zakladé smeény “10 Jing
klasicka definice tika: , Marketing je socidlni a manazersky proces, jehoZz pomoci ziskavaji
lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za

.. /4 . ’ ({11
jiné komodity nebo za penize.

Z moderniho hlediska ,, marketing management chapeme jako umeéni a védu vybéru
cilovych trhu a ziskavani, udrZovani si a rozsifovani poctu zakaznikit vytvarenim,
poskytovanim a sdelovanim lepsi hodnoty pro zakaznika. “2 Dale |, Ize predpokladat, Ze vzdy
bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vsak ucinit prodavani cimsi
nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idealnim pripadé by mél
marketing vyustit v ziskani zdakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit

wrobek nebo sluzbu dostupnymi. “*

Dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
,presvédCit a prodat” - ale vnovém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji

dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind ddvno piedtim, nez ma

19 GUILTINAN, Joseph P a William F SCHOELL. Marketing: contemporary concepts and practices. 5. vyd.
Boston, MA: Allyn and Bacon, 1992, s. 257.

1 KOTLER, Philip a Vaclav DOLANSKY. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 112.

12 Tamtéz, s. 287.

3 DRUCKER, Peter F. Management: Tasks, Responsibilities, Practises. New York: Harper and Row, 1973, s.
64-65.
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spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje doméaci tikol, ktery vypracuji manazeti,
aby zjistili, jaké jsou potteby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se ptilakat
nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylep$i vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledki prodeje a snaZi se Gspéch zopakovat.™

Z manazerského pohledu se tedy o marketingu mluvi ptedev§im jako o uméni prodeje.
Neni viak pravdou, 7e marketing je zamé&fen pouze na prodej. Usp&s$na marketingova kampan
by méla zakaznika motivovat ke koupi takovym zplisobem, ze jedinym ukolem
marketingového tymu je umoznit sménu, tedy zajistit dostupnost daného produktu pro

kone¢ného zakaznika.'®

Rada bych se ve své bakalarské praci vyhnula klasickému ztvarnéni marketingového
mixu, tedy 4P - Product, Place, Price a Promotion.’® Na piikladu Red Bullu nelze totiz
jednoznaéné oddélit jednotlivé kategorie. Vyrobek je tak zcela kompletni, ze jeho jednotlivé
Casti marketingového mixu jsou dokonale propojeny. Prvoplanovym vyrobkem je sice napoj,
avsak to, co spolecnost opravdu propaguje, neni pouze tekuta napli plechovek. Vysokou cenu
u téchto vyrobkli udava pravé exkluzivita produktu vytvorena marketingovou kampani. Jak
dale vysvétluji, 1ze do cenotvorby vyrobku zahrnout i faktor vérnosti zakaznik jakoZto
napiiklad ohled spolecnosti na Zzivotni prostfedi, coz muize byt pro nckteré kupujici

dostate¢nym ditvodem k zaplaceni vyssi ceny.

Pro zacatek je nezbytné definovat predmét marketingu. Spole¢nost Red Bull prodava
miliony plechovek energetického napoje po celém svété. Predmétem marketingu je tedy
vyrobek. Reklamni ¢innost vSak neni zaméiena vyhradné na vyrobek. Ve svych kampanich
prezentuji urcitou ideu spole¢nosti. Spolu se sloganem ,Red Bull vam dava kiidla®,
zamétenosti na extremni adrenalinové eventy, kondni nespoctu kreativnich akci boficich
hranice pro SpiCkové kaskadéry i Sirokou vetejnost se ideou spolecnosti stdva dosazeni
nemozného ¢i prekonavani hranic. Predmétem marketingu firmy podle P. Kotlera je tedy
vyrobek, udalosti, zazitky, mista a idea.'” Tento pfedmét presné odpovidd marketingu

spole¢nosti Red Bull.

1 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 38.

> KOTLER, Philip a Vaclav DOLANSKY. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 41-44.

® KOTLER, Philip, Fernando TRIAS DE BES MINGOT a Jiti ADAMIK. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitézit u zdkaznikii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 49.

" KOTLER, Philip a Vaclav DOLANSKY. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 46-47.
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Image Red Bullu provazi chytry marketing, ktery podporuje skupiny udavajici ve
spolecnosti aktudlni trend. V soucasné dob€ jsou jimi extrémni sporty a sportovci. Na
marketing je vynakladdana ttetina trzeb. Odménou za tyto naklady je 80 % podilu na svétovém
trhu energetickych népoji. U nds je také znackou ¢islo jedna s 50 % podilu a prodej téchto
napoji kopiruje vyvoj celého trhu. Red Bull se dfive orientoval na vice uzavienou cilovou
skupinu nez dnes. V dnesni dobé do ni patti vékova skupina star$i nez 14 let. Primarné se
vSak zaméfuje hlavné na mladé a dynamické lidi ve véku 14 az 25 let. Nejlépe se v tomto
rozmezi segmentuji vysokoskolaci, ktefi ziji v idealnim prosttedi pro vytvofeni potieby

ziskani energie.18

Ptedchozi odstavec vychazi z telefonického rozhovoru s Milanem Formankem, ktery

zastava funkci marketingového konsultanta v prazské pobocce spole¢nosti Red Bull.

3.2 Branding

Znacka je jednim z nejvyraznéjsich rysu profesionalnich marketéra velkych firem. Jejich
ukolem je schopnost vytvafet, udrzovat, posilovat a chranit zna¢ku. U spole¢nosti jako
napiiklad Nike, Coca Cola ¢i Google se branding stal marketingovou prioritou. Znacku
muzeme definovat nasledovné: ,,Jméno, vyraz, znak, symbol, design ¢i jejich kombinace,
které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich

a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenti. «19

Na zéklad¢ takové marketingové strategie mohou tyto firmy pozadovat za své produkty
vy$s$i ceny. Red Bull je na rozdil od téchto znacek zna¢kou novou a stale se vyvijejici. I piesto
si znaCka ziskala uznani spotfebitelll i finan¢nich odbornikl. ,, Strategické Fizeni znacky se
tyka navrhovani a implementace marketingovych aktivit a programu k vytvoreni, hodnoceni a

vedeni znacek tak, aby se maximalizovala jejich hodnota.“*

Obecné je ukolem znacky identifikace zdroje produktu, jenz umozni spottebiteli ptipsat
zodpovédnost za kvalitu ¢i fungovani vyrobku konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi.
Spotiebitel tedy denné zkouma nékolik riznych produktii a na zaklad€ vlastnich (i cizich)

zkuSenosti si o daném produktu vytvoii obrazek a piifadi k nému urcitou hodnotu.

8 SKLENAROVA, Michaela. Porovndni event marketingovych strategii znacek Semtex a Red Bull. Zlin, 2009.
Bakalarska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Fakulta multimedidlnich komunikaci.

Y KOTLER, Philip a Vaclav DOLANSKY. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. 2.
vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 308.

%0 Tamtéz, s. 312.
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Na dnesnim presyceném trhu je pravé znacka pro zdkazniky pomocnikem pii vybéru.
. Znacky mohou signalizovat urcitou uroven kvality, takze spokojeni zdkaznici si mohou

«21

vyrobek snadno znovu vybrat. ““~ Vybérem jiz vyzkouSené znacky piedchazeji riziku omylu.

Vérnost se také Casto projevuje jako ochota zaplatit vyssi cenu (20 - 25 %).%

Vytvoteni silné a konkurenceschopné znacky neni jednoduché. Dle casopisu Forbes byla
znacka Red Bull pfifazena na 74. misto v anket& ,,Nejhodnotngjsi znacka svéta“.?® Nejsiln&jsi
znacky svéta sdileji nékolik spole¢nych vlastnosti, které jsou nutné pro vybudovani takového

postaveni.

Znacka zGstava relevantni a konzistentni, pfizpisobuje se zménam trznich podminek a
trendiim, nevysila protifeCici marketingova sdéleni. Vyuziva strategii tvorby cen dle vnimani
hodnoty zdkaznikem. Znatka méa vyborny positioning®* a vyuZivd konkurenénich vyhod.
Portfolio a hierarchie znacky jako celek méa smysl. Dochazi k vyuzivani vS§ech komunika¢nich
prostiedkii tak, aby byl vyznam znaCky prezentovan konzistentn€é. Podpora je znacce
poskytovana trvale a manaZerska jednotka chape, co znaCka, kterou prezentuje, piedstavuje
pro spotiebitele. Piesné vi, co se spotfebitelim na znacce libi a nelibi a diky tomu dokaze

reklamou efektivng apelovat na cilové spotiebitele.?

2L ERDEM, Tulin. Brand Equity as a signaling Phenomenon, Journal of Consumer Psychology 7. &. 2, 1998, s.
136.

22 DAVIS, Scott. Brand Asset Management, Driving Profitable Growth Through Your Brands. 2. vyd. San
Francisco: Jossey-Bass, 2000, s. 112.

% The World’s Most Valuable Brands. FORBES. Forbes.com [online]. [cit. 2015-03-08]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/powerful-brands/list/.

2 Ppositioning je kli¢ovym prvkem marketingové strategie a marketingové komunikace. M4 za cil, aby znacka
zaujala odlisny postoj v mysli zdkaznika, vzhledem ke konkuren¢nim znackam. Firmy pouzivaji tuto strategii
bud’ s dirazem na charakteristické rysy jejich znacky, nebo se mizou pokusit o vytvoreni vhodné image
prostiednictvim reklamy.

“* The Brand Report Card. HARVARD BUSINESS REWIEW. Hbr.org [online]. [cit. 2015-03-09]. Dostupné z:
https://hbr.org/2000/01/the-brand-report-card%2016.1.2015.
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3.3 Vyroba a distribuce s ohledem na Zivotni prostredi

Vyroba a celosvétova distribuce Red Bullu vyZzaduje znaéné mnozstvi energie a tudiz ma
dopad na zivotni prostiedi. Red Bull si je pIn¢ védom své ekologické zodpoveédnosti a neustale
usiluje o dalsi zlepSovani. Plechovky Red Bullu jsou pfedmétem dlouholetého vyzkumu. Dnes
vazi plechovka o 60 % hmotnosti méné nez ptred deseti lety, ¢imz se Setfi vzacné suroviny.
Plechovky jsou 100 % recyklovatelné, coz je vyhodou nejen pro planetu Zemi, nybrz také pro
spolec¢nost, jelikoz pii recyklaci dochdzi o 95 % mensi spotiebé energie nez pii vyrobé nové

plechovky.?®

Veskera produkce spolecnosti je koncentrovana do Rakouska, ¢imz dochazi k uspofe
7 000 000 km automobilové dopravy, ktera ma neblahy dopad na Zivotni prostfedi. Mimoto

spole¢nost Cerpa az 80 % energie z obnovitelnych zdrojﬁ.27

Energetické napoje Red Bull cestuji k zakaznikiim pfevazné€ po Zeleznici a po mofii. Malé
a lehké plechovky zabiraji v porovnani s PET lahvemi 0 30 % mén¢é mista a v porovnani se

sklenénymi lahvemi dokonce o 40 % méng.?

Spole¢nost zvazuje dopad na zivotni prosttedi 1 pii vyvoji vedlejSich produkth.
Ekologicky Setrné Red Bull EKO chladnicky, které udrzuji Red Bull videalni teploté ke
konzumaci, spotiebovavaji az o 45 % méné energie nez bézné chladnicky. Sest takovych

chladnigek spotiebovavéa pouze tolik energie jako 100 wattovéa Zarovka.”

% FURWEGER, Wolfgang. Die Red-Bull-Story: der unglaubliche Erfolg des Dietrich Mateschitz. Wien:
Ueberreuter, 2008, s. 96-99.

% Tamtéz, s. 102.

% Zivotni cyklus plechovky. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2013 [vid. 2015-01-25].
Dostupné z: http://energydrink-cz.redbull.com/zivotni-cyklus-plechovek#video/2178545818001.

2 Zivotni cyklus plechovky. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2013 [vid. 2015-01-25].
Dostupné z: http://energydrink-cz.redbull.com/zivotni-cyklus-plechovek#video/2178545818001.
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3.4 Segmentace a targeting

Jednim z nejdiilezitéjSich manazerskych rozhodnuti je vybér segmentu, na ktery bude
marketingova kampan zamétena. V dneSnim svété existuji trhy rozsdhlé a rozmanité. Neni
vSak mozné orientovat se Uplné na vSechny zdkazniky. Pfi vybéru segmentu ¢i segmenti je
zapotiebi vypracovat detailni prizkum trhu véetné¢ demografického rozlozeni obyvatelstva,

kupni sily obyvatelstva a dalsi.

V piipadé¢ Red Bullu se nejedna tolik o logicky zavér jako spiSe o preferenci zajmi a
vytvaieni si ,,vlastnich cestiek®. Dietrich Mateschitz pfivedl na trh pfesyceny napoji ,,napoj,
jenz vam dava kiidla®. Timto €inem vytvofil nové odvétvi mezi nealkoholickymi napoji.
JelikoZ hlavnimi atributy napoje bylo velké mnoZstvi cukru, jenZ vytvari potfebnou energii,
bylo logické nabidnout napoj sportovcim. Sportovni utkani pfinasela velky potencial, jelikoz
nebyly zahlceny Zadnou reklamou. Sportovei dokonce ani netesSili chut’ napoje, nybrz pouze
jeho ucinky, ¢imZ byl otevien novy trh specialné pro energetické napoje. Mateschitzovym
konickem je vSak prekonavani hranic a dokazovdni nemozZného. Sdm je nadSencem
extremnich sportt, které v ¢lovéku vzbuzuji adrenalin, pocit nebezpeci a touhu prekondvani
sebe sama. Tyto ideje jsou promitnuty také do ideji spole¢nosti. Spolu s logem cerveného
byka reprezentujiciho silu a dominanci a sloganem evokujicim pocit nadpfirozenosti bylo
vyuziti buzz marketingovych metod perfektnim feSenim. To se ukazalo velmi uzite¢né jiz pii
pronikani na nové trhy. Na poc¢atku se jednalo pfedev§im o vybér ,alfa samcia“ v oblasti
univerzit a barti. Pozdé¢ji byla strategie prevedena na formu sponzoringu piednich
adrenalinovych sportovci. Cilem spole¢nosti bylo vzdy pomahat mimofadnym lidem
k dosazeni mimotadnych cili. V idedlnim piipadé vSe natodit, spravné spole¢nosti piednést a
ukazat, 7e pokud vypijete plechovku Red Bullu, dokazete létat 20 metri vysoko na

skateboardu, propoijit parachuting s lyZovanim, cestovat skrze Evropu bez penéz a jiné.*

Oblast sportu je tedy nejvétsim segmentem, se kterym spole¢nost Red Bull pracuje.
Mimo jiné vyuzivd svych vlastnosti 1 mimo oblast sportu jako naptiklad na benzinovych
pumpéach, kde zdkaznici nesportuji, nybrz dlouhodobé tidi a pouze chtéji probudit mozek a
zustat delsi dobu koncentrovani pro bezpeénou jizdu. Dalsim velmi dulezitym teritoriem

stiibrno-modrych plechovek jsou bary. Kombinace Red Bullu s alkoholem se t&si stale vétsi

% GSCHWANDTNER, Gerhard. Solutions for sales management. Selling Power [online]. 13. zafi 2004. [cit.
2015-04-12]. Dostupné z: http://www.sellingpower.com/content/article/?a=9437/the-powerful-sales-strategy-
behind-red-bull.
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1w r v, v 31
oblib¢ po celém svéte.

Na zékladé buzz marketingovych strategii dochazi k rozsifovani spole¢nosti do mnoha

,,c00l*“ odvétvi zivota predevsim mladé generace.

3.5 Vyvojové trendy v marketingové komunikaci

~r

Marketingova strategie Red Bullu stoji na Cctyfech zakladnich pilifich: sportovni
sponzoring, média, consumer collecting a integrovany event marketing zahrnujici public
relations spolu s event marketingem. Projekty, které pod zna¢kou napoje vznikaji, vedou ke

4 r 4 W 4 4 o : 2
zvySovani povédomi o ni a k ristu prodeje.’

3.5.1 Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring se podle slov Milana Formanka® zaklad4 na podpoie novych
talentti, sportovcd, ktefi teprve zaéinaji a u kterych se predpoklada potencial rustu. Red Bull
zaméstnava specialni ,,hledace talentii*, ktefi neustale objevuji mladé talentované sportovce.
Ti jsou poté podporovani nejen z dalky prostiednictvim penéz, ale hlavné vycvikem v
tréninkovych centrech spolecnosti. Tato podpora se nasledné vrati nékolikandsobné v

medialni hodnotg.>*

Jednim z nejznaméjSich ¢eskych sportovet podporovanych Red Bullem je Ales Valenta,
ktery ziskal podporu spolecnosti jiz dva roky prfed olympiddou v Naganu. DalSimi
podporovanymi sportovci Vv riiznych kategoriich jsou Sarka Pandochova a Eva Samkova
(snowboard), Vaviinec Hradilek (kajaking), Maxim Habanec (skateboard), Martin Sonka,
Flying Bulls and Flying Bulls Duo (letecka akrobacie), Tomas Kraus (freeski), Michal
Prokop, Tomas Slavik, Michal Marosi (mountainbike). Dale také Jan Kubicek (horolezectvi),
Petr Kraus (trialbiking), Michael Beran (BMX), Erik Lestach (hry), Karel Hanika (moto3),
Markéta Slukova, Kristyna Kolocova (beachvolejbal), Martin Fuksa (kanoistika) ¢i Alexander

1 GSCHWANDTNER, Gerhard. Solutions for sales management. Selling Power [online]. 13. zafi 2004. [cit.
2015-04-17]. Dostupné z: http://www.sellingpower.com/content/article/?a=9437/the-powerful-sales-strategy-
behind-red-bull.

%2 TEYSSLER, Marek. Vybodovat produktem i marketingem. Trendmarketing.ihned.cz. [online]. 27. bfezna
2006, [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/109-18070050-on-red+bull-100000_d-74.

% Milan Forméanek zastava funkci marketingového konsultanta v prazské pobocce spolenosti Red Bull.

% SKLENAROVA, Michaela. Porovndni event marketingovych strategii znacek Semtex a Red Bull. Zlin, 2009.
Bakalétska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Fakulta multimedialnich komunikaci.
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Choupenitch (sportovni Serm).*®

Miuzeme tedy vidét, ze Red Bull pronikd do mnoha oblasti sportu, piedevsim do
netradi¢nich sfér, ani to ovSem neni podminkou. V rakouském mésté Salzburg sidli fotbalovy
klub FC Red Bull Salzburg, ktery dosahuje prednich pti¢ek rakouské Bundesligy. Jelikoz vsak
praveé rakouska Bundesliga neni dostate¢nym lakadlem pro velké evropské hvézdy, rozhodl se
D. Mateschitz rozsifit svou sbirku o New York Red Bulls, coz je klub sidlici, jak uz nazev
napovida, v New Yorku, hrajici americkou Major League Soccer. I pfes malou exkluzivitu
rakouské ligy bylo pretazeni jednoho zjaponskych fotbalovych reprezentantti pravé do

salzburského tymu stézejnim bodem kampané pti pronikéni na japonsky trh.%®

Dalsi oblasti sponzoringu byly také velké tanecni akce, naptiklad vystoupeni Carla Coxe

nebo Paula van Dyka. Piesto tato oblast neni pro Red Bull zcela typicka.*

3.5.2 Consumer collecting

Vyuziti consumer collecting u Red Bullu spociva v aktivnim zapojeni a upevnéni
fanouskl. Dostat se co nejblize k zdkaznikovi v okamzik, kdy nejvice citi potiebu doplnéni
energie a nejvice tak pociti uc¢inky produktu. Proto vznikl tzv. sampling tym, ktery objizdi

kluby, skoly nebo se objevuje v ulicich mést, kde rozdava Red Bull zdarma.

Velice znama je ted’ jiz pravidelné potadana akce na vysokoskolskych kolejich v obdobi
zkousek. Hostesky na vysokozdvizném jefabu t'ukaji v noci na okna, kde se sviti a studentim

rozdavaji napoj pro povzbuzeni pii uceni.

Neméné dilezitym prvkem consumer collecting jsou student brand manazefi. Jsou jimi

sami vysokoskolsti studenti, jejichz tikolem je propagovat Red Bull na akcich potadanych bud’

to studenty jinych univerzit, nebo jimi samotnymi.*®

% Vybrani sportovci. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2015 [cit. 2015-03-19]. Dostupné z:
http://www.redbull.com/cz/cs/athletes.

% Red Bull will offenbar Leeds United iibernehmen. HAMBURGER ABENDBLATT. Abendblatt.de [online].
Hamburg, 2015 [cit. 2015-04-17]. Dostupné z: http://www.abendblatt.de/sport/article205239489/Red-Bull-will-
offenbar-Leeds-United-uebernehmen.html.

¥ Rbma Stage @ Movement Electronic Music Festival, Detroit. RED BULL GMBH.
Redbullmusicacademy.com  [online].  New  York, 2014  [cit. = 2015-04-19].  Dostupné z:
http://www.redbullmusicacademy.com/events/movement-2014.

% TEYSSLER, Marek. Vybogovat produktem i marketingem. Trendmarketing.ihned.cz. [online]. 27. bfezna
2006, [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/109-18070050-on-red+bull-100000_d-74.
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3.5.3 Média

Pro své ATL* kampand zaméfené na image vyuziva Red Bull elektronickd média
(televizi a rozhlas). V téchto médiich se spoty znacky objevuji pravidelné, presto klasicka

reklama netvoii sttedobod jeji medialni komunikace.

Hlavni bod nastava v okamziku, kdy je nutné upozornit na konkrétni event nebo jinou
udalost. Potom pfichdzi na fadu vizudlné i stylové ucelena kampan na jeho podporu.
Vyuzivana je tiskova reklama, billboardy, city lighty, kinoreklamy nebo také reklama na
internetu.* Rozpocet pro medidlni propagaci se ptiblizné€ rovna rozpoctu na zbyvajici tii pilite

Red Bull marketingu.**

3.5.4 Integrovany event marketing

wntegrovany event marketing zahrnuje vsSechny prvky moderni komunikace, které
pomdahaji vytvaret nebo zprostredkovavat zinscenované zazitky. Hovorime o prechodu od
pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu

se zdkaznikem. “*?

Stejn¢ jako pro jiné prvky komunikacniho mixu 1 pro event marketing plati i¢innost
synergického a multiplikaéniho efektu. Uspé$nost nasazeni integrovaného event marketingu

je proto piimo zavisla na vzajemném souladu celého komunika¢niho mixu.

Dalsim prvkem moderniho integrovaného event marketingu je dnes velmi rozvinuty
WOM, tedy Word of Mouth, neboli $ifeni informaci mezi lidmi slovnim pojetim. ,,Jde o
pohnutku spotiebitelii poskytnout informace dalsim spotiebiteliim. Dava lidem duvody mluvit
o vasich produktech a sluzbach.”* Vyuziti této komunikace pro marketing znamena byt tim, o

kom se mluvi.

U World of Mouth je také velice dilezity samotny produkt, ktery musi byt nééim

zajimavy a oslovujici. Zkratka musi jit o produkt, o kterém stoji za to mluvit. Diky tomuto

¥ ATL zjednodusens feceno oznacuje reklamu v masmédiich.

0 SKLENAROVA, Michaela. Porovndni event marketingovych strategii znacek Semtex a Red Bull. Zlin, 2009.
Bakalaiska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Fakulta multimedialnich komunikaci.

* TEYSSLER, Marek. Vybodovat produktem i marketingem. Trendmarketing.ihned.cz. [online], 27. bfezna
2006, [cit. 2015-04-23]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/109-18070050-on-red+bull-100000_d-74.

2 SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2003, s. 24.

** FINTA, Michal. Word Of Mouth Marketing. Netradicni formy [online]. 2009 [cit. 2015-04-21]. Dostupné z:
http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth- marketing/.
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fenoménu, jehoz tradice saha az do dob, kdy lidé zacali mluvit, a jehoz moznosti zacali znovu
objevovat lidé z marketingovych oddéleni po celém svété, vznikla dokonce ve Spojenych
statech americkych asociace tvirctu tohoto typu reklamy Word of Mouth marketing
association (WOMMA), jejimz cilem je rozvijet a vylepSovat WOM marketing.**

Dalsi soucasti integrovaného event marketingu je viral marketing, ktery je v dnesni dob¢
jednim ze stézejnich bodd marketingovych kampani. Jedna se o formu marketingu, kterd ma
za cil vysilat marketingova sdéleni, kterd se stejné jako virus spontanné $ifi mezi lidmi. Na
rozdil od WOM se nejednd pouze o komunikaci mezi dvéma ucastniky. TéZi zejména z
moznosti modernich technologii jako je napfiklad internet. Zde se urcita zprava ¢i informace
muze $ifit skrze e-maily, blogy €1 socialni sit€¢ mezi tisici uzivateli zaroven. Dalo by se fici, Ze

s r1r . . . Lo M . 7 : o 4
virdlni marketing je dnes nejpopularngjsi formou internetového marketingu vibec.*®

3.5.4.1 Public relations a Event marketing

Vyznamnou hromadnou komunikac¢ni technikou jsou public relations. ,,Jednd se o
budovani dobrych vztahii s ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity,
budovani dobrého image firmy a reseni ¢i odvraceni nepriznivych fam, povesti a udalosti.
Mezi hlavni ndastroje public relations patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

. r 14 ’ ((46
komunikace, lobovani a poradenstvi.

Public relations jsou vyuzivany ke komunikaci produktd, osob, mistnich aktivit,
organizaci a dokonce celych narodt. Obchodni sdruzeni je vyuzivaji k obnové zdjmu o
upadajici komodity, jako jsou naptiklad vejce, jablka, mléko ¢i brambory. Dokonce 1 narody
pouzivaji public relations, aby pfilakaly vice turisti, zahrani¢nich investic a mezindrodni

podpory. Firmy také mohou vyuZivat public relations, aby se dostaly z krize.*’

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovdni zazitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdZitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionadlni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které

podpori image firmy a jeji produkty. “*®

“ WOMMA. Womma.org [online]. 2010 [cit. 2015-05-02]. Dostupné z: <http://womma.org/about/>.

** ALLEN, Kevin. Viral Marketing 100 Success Secrets. Londyn: Emereo Pty Ltd, 2008, s. 112.

¢ KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 888.

*" Tamtéz, s. 889.

8 SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2003, s. 22.
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Nejcastéji se v odbornych publikacich event marketing oznacuje za soucast public
relations. Divod ktomu uvadi napiiklad David Pickton a Amanda Broderick v knize
Integrated marketing communications.*® Popisuji, Ze public relations aktivity ¢asto zahrnuji
eventy, které mohou puisobit jak vnitiné, tak i navenek. Interni plisobeni mohou mit naptiklad
informacni setkdni k seznameni s novym produktem. Externi pisobeni mtize probihat formou
predstaveni nebo jim mohou byt urcité senzace (dovedné kousky). Ty maji prilakat pokud
mozno co nejveétsi medidlni pozornost. Eventy mohou byt jednorazové akce a setkani nebo
mohou probihat pravideln€. V souvislosti s touto definici v podstaté autofi poukazuji na fakt,
ze jak public relations, tak i eventy mohou pusobit sméry dovniti i vné firmy. Oba maji také
za ukol upozornit na firmu a vytvofit uréity pozitivni nahled na ni. V definici se uvadi, ze

public relations vyuziva eventd, proto se da vyvodit, ze event je soucasti public relations.

Event marketing lze tedy chapat také jako , takové predstaveni ci akce, které md
adresatim (zakaznikiim, obchodnim partnerim, ndzorovym vidcum a spolupracovnikiim)
zprostredkovat  firemni, pripadné produktové sdeleni prostrednictvim  zinscenovani

X v /4 I v {(50
vyjimecného zazitku.

3.5.4.2 Event marketing v praxi

Pro propagaci benefiti napoje Red Bull se vyborné hodi sportovni akce. Na ty se
spole¢nost zaméiuje primarné. Neustdle se snazi ptichazet s novymi a neobvyklymi népady,
také vytvari nové sporty. Do svych sportovnich eventli zapojuje jak profesiondlni sportovce,

tak 1 amatérské nadsence.

Mezi velkymi mezinarodnimi sportovnimi eventy vynika napiiklad Red Bull Air Race
nebo Red Bull Crashed Ice. Druhy jmenovany ma navic jesté tu prednost, Zze jde o nové
vytvofeny sport, u jehoz zrodu stala znacka Red Bull. Po celém svété probihaji kreativni
zavody jako Red Bull Letecky den nebo Red Bull Soap Box Race (u nas znamy jako Red Bull
Kary). Téchto soutézi se mize zacastnit kazdy, protoze i kdyZ jde o sportovni akce, zabava je
zde postavena nad sportovni vykony.

oy e

* PICKTON, David a Amanda BRODERICK. Integrated marketing communications. 2. vyd. Harlow: Pearson
education, 2005, s. 558.

% HAMRIK, Zdengk. et al. Event marketing v cestovnim ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj [online], 2007
[cit. 2015-04-28]. Dostupné z: <http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=59b0da88-9257-42dc-85c1-
32ecd3257805>.
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prostiedi. Pfikladem za vSechny muize byt event Red Bull Air and Water - big air vyuzivajici
snowboarding na nezvyklém misté s dopadem do bazénu. Cast svych aktivit vénuje Red Bull
kultufe, také tanecni a klubové scéné ¢i sportovnimu sponzoringu. Akce si vSak peclivé

vybira. Klasické jsou dil¢i party v klubech.

Mezinarodné proslulou se stala tzv. Red Bull Music Academy, ktera bézi od roku 1998 a
podporuje zacinajici tviirce elektronické tane¢ni hudby. Velky pocet malych eventl v pribéhu
roku se tyka studentd, ktefi tvofi jadro cilové skupiny Red Bullu. Studentské akce vytvaieji ve
veétsing pripadll sami studenti, diky snaze znacky ptibliZit se co nejblize potiebam a pianim
svych spottebiteld. ,, Kdyby prisel z kancelare néjaky , kravatak® a vikal studentum, jak se

“>! Mezi studentské akce se fadi naptiklad Red Bull

maji bavit, nemélo by to valny vysledek.
Gravity Challenge, kde musi studenti vymyslet, jak zabezpecit, aby vaji¢ko shozené z urcité
vyiky prezilo pad. Dalsim eventem je Red Bull Paper Wings,*® pfi kterém maji uastnici za
ukol vyrobit papirovou vlastovku a hodit ji tak, aby doletéla co nejdale. Origindlnim napadim

se meze nekladou.

Pocet eventli rocné neni pevné stanoven. Zavisi na velkych, ¢asové, pracovné 1 finan¢né
naro¢nych akcich jako je napf. nejnovéji Red Bull Crashed Ice. Kdyz se v nékterém roce
takovy event realizuje, dalsi akce v podobné mife se jiz ten samy rok nechystaji. Pokud
nevznikne jeden velky event, realizuji se 3 - 4 akce menSiho rozsahu. Velké eventy si realizuje

Red Bull sam, mensi akce sv&fuje externim agenturam. >

Pii akcich Red Bull vyuziva hlavné funkéni prostiedky jako obrandované lednice,
specialni obleCeni nebo stany. Nefunk¢ni materialy jako vzducholodé nebo bannery a brany
by mohly pusobit pfeplacané a v kone¢ném vysledku nemaji ptili§ velky ucinek. V dnesni
dobe, kdy takovéto prosttedky pouziva velké mnozstvi firem, se staly ne pfili§ kreativnim

zpusobem k upoutani pozornosti. O Kreativitu a originalitu v Red Bullu jde piedevsim.

! SKLENAROVA, Michaela. Porovndni event marketingovych strategii znacek Semtex a Red Bull. Zlin, 2009.
Bakalaiska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin€. Fakulta multimedialnich komunikaci.

%2 V/roce 2012 se stal mistrem svéta v hazeni vlastovkou Gesky student Tomas Beck v rakouském méstd
Salzburg.

¥ SKLENAROVA, Michaela. Porovndni event marketingovych strategii znacek Semtex a Red Bull. Zlin, 2009.
Bakalétska prace. Univerzita TomaSe Bati ve Zlin¢. Fakulta multimedidlnich komunikaci.
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3.5.4.3 Samotné eventy

3.5.4.3.1 Red Bull Music Academy

Red Bull Music Academy piedstavuje sérii hudebnich workshopt a festivala, uréitou
Sanci na uspéch pro ty, ktefi se v dneSnim hudebnim svété uméji odlisit né¢im novym a
zajimavym. Vybér tcastnikl téchto workshopt je do zna¢né miry omezeny. Akce se ucastni
dohromady 60 vybranych producentii, zpévaku, zpévacek, Djs, beatmakert, instrumentalistti a
dalsich hudebnich nadSenct =z celého svéta. Dvoutydenni program v podobé ruznych
prednasek svétovych hudebnich velikanti, rozmanitych workshopt, festivall, v podobé piimé
spoluprace v oblasti studiového nahravani ¢i vystupovani po nejlepsich klubech a hudebnich

salech v daném méste je jisté nezapomenutelnym zazitkem i celoZivotni zkuSenosti.

Projekt spole¢nosti Red Bull vznikl jiz v roce 1998 a od té doby se kona pravidelné
kazdy rok v riznych méstech celého svéta. Mezi hostujicimi mésty najdeme napt. Berlin,
Kapské M¢ésto, Sao Paulo, Barcelonu, Londyn, Toronto, New York a dalsi. Lonisky ro¢nik se

uskuteénil v Tokiu,>* letodni roénik 2015 pivita své navitévniky v evropské metropoli Paiiz.

Diulezitym pojitkem mezi ¢innosti Red Bull Music Academy a lidmi, ktefi se o tuto
mezinarodni akci zajimaji, je online rozhlasova stanice RBMA Radio. Posluchaéi zde
naleznou Sirokou Skdlu modernich hudebnich skladeb, rtizné rozhovory s interprety ¢i zivé

zdznamy z nejlepsich svétovych festivalt a klubi.>

3.5.4.3.2 Red Bull Can You Make It?

Event spole¢nosti Red Bull nazvany Can You Make It? je zavod tficlennych
univerzitnich tymt, které cestuji po Evropé¢ a jedinym platidlem po celou cestu slouzi pouze

plechovky energetického napoje Red Bull.*®

Posledni zavod se konal 4. az 11. dubna 2014. Ucastnilo se ho sto tymil z 27 zemi svéta
na cesté¢ napti¢ Evropou. Tymy startovaly rizné ze ¢tyt evropskych mést (Londyn, Patiz,
Milano a Viden). Cil zdvodu se nachazel v Berliné, pfi¢emZ tymy musely navstivit alespoil 6

z 30 ,,checkpointi. Z Ceské Republiky se zdvodu tastnily dva tymy (Happy Three Friends

** Lonského roéniku Red Bull Music Academy se zidastnila Eeska zpévadka Sara Vondraskova aka Never Sol.

** The Red Bull Music Academy is a world-travelling series of music workshops and festivals: a platform for
those who make a difference in today’s musical landscape. RED BULL GMBH. Redbullmusicacademy.com
[online]. New York, 2014 [cit. 2015-04-11]. Dostupné z: http://www.redbullmusicacademy.com/academy.

*® Red Bull Can You Make It? RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit. 2015-04-11].
Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/events/1331632211065/red-bull-can-you-make-it.
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a Airborne).

Studenti vyzvali svou mysl a télo tim, Ze cestovali tisice kilometrt po celé Evropé, kde
pro né byly pfichystany kontrolni body a jako jejich jedinou ménou jim slouzily plechovky

Red Bull, to v§e za pouhych 7 dni.

Prvnim Sampionem zavodu Red Bull Can You Make It? se stal tym Wooz z Koc
University v Turecku. Tym procestoval 2 163 km pies Sest zemi, se 17 ruznymi zpisoby
dopravy, vyménil 264 plechovek energetického napoje a ziskal podporu vice nez 50 000 likes

a sdileni jejich obsahu na socialni siti Facebook.>

Vsech 100 zucastnénych tymi bylo vybrano odbornou porotou na zaklad¢ jejich touhy
po dobrodruzstvi, schopnosti okouzlit a ukazat celkovou energii. Studenti zacali svou cestu z
jedné ze ¢ty vyznamnych pamatek v Londyné, Patizi, Milané a Vidni. Béhem sedmidenni
cesty nesméli pouzivat hotovost nebo kreditni karty ani své mobilni telefony, namisto toho
museli obchodovat pouze a jen s plechovkami napoje Red Bull pro dopravu, ubytovani,
potraviny a dal$i nezbytnosti tak, aby dokdzali dojet k cilové Cafe, kterou byla Braniborska
brana v Berliné. Tymim se vymény opravdu datily, za Red Bull vyménily vice, nez kdokoli
tusil, véetné fotbalovych listkti na Ligu mistrd, vylet v soukromém letadle a dokonce i let ve

vzdugném tunelu.>®

3.5.4.3.3 Red Bull Letecky Den

Red Bull Letecky Den je jedineCna vyzva pro vSechny nadSené dobrodruhy, kreativni
konstruktéry i vzdusné snilky, ktefi jsou odhodlani vznést se mezi polétavé tvory a zazit ten
omamny né¢kolikasekundovy pocit beztize, nez se se svym vlastnorucné zkonstruovanym
strojem zfiti do vltavskych vod. Zvitézit nemusi posadka, ktera na svych kiidlech doleti
nejdal. Hodnoti se dohromady tii kritéria: délka letu, kreativita leteckého stroje a predletova
show na 6 metrtt vysokém mustku, ktery slouzi jako letecka ranvej. Neni divu, Ze od roku
1992, kdy se ve Vidni uskute€nila prvni kreativni vzdusna bitva, ldkaji Letecké Dny statisice

divaki po celém svété. Vidét nazivo 1étajici narozeninovy dort nebo baletni soubor se ¢lovéku

72163 km, 264 plechovek a 17 zptisobi dopravy. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit.
2015-05-06]. Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/stories/1331646210139/2163-km-264-plechovek-a-17-
zp%C5%AFsob%C5%AF-dopravy.

* Red Bull Can You Make It? RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit. 2015-05-06].
Dostupné z: http://www.redbullcanyoumakeit.com/.
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jen tak nepoétésti.59

Posledni Red Bull Letecky Den se konal v nedéli 22. zati 2013 v Praze. Prazsky vzdusny
prostor nad Dvordkovym ndbfezim ovladly vlastnoruéné vyrédbéné kreativni konstrukce.
Vitézem Red Bull Leteckého Dne, ktery se jiz potieti uskutecnil v Praze, se stal tym Planet
Express. Moderatoti Tomas Handk, Jakub Kohak a Johnny Bravo svymi vzletnymi komentaii
bavili po cely den nejen hvézdnou porotu, ale i ptes 30 000 divakl na tribundch, mostech,

nabfezich a dalsich mistech podél Vltavy.*

3.5.4.3.4 Red Bull Crashed Ice

Red Bull Crashed Ice je souboj odvaznych bruslaiti ostry jako biitva. Ugastnici
Sampionatu se vzdy ve Ctveficich prozenou ledovym korytem se skoky, klopenymi zatackami,

prekazkami a boulemi v rychlosti az 70 km/h.*

Adrenalinovy zavod Red Bull Crashed Ice se konal také v Ceské republice. Prvni zavod
se odehral vroce 2005 v Praze na Hrad¢anech. Druhy adrenalinovy zéazitek se konal roku
2009 opét v Praze, tentokrat na VySehradé. O titul ledového krale a kralovny se utkalo
bezmala 120 zavodnikii ze 14 zemi svéta. Uméle vytvoiené ledové koryto tehdy méfilo
neuvetitelnych 365 metri. Vitézem zavodu se stal tcastnik Sampionatu z Finska. Druh¢ a treti
misto obsadili ¢eSti zavodnici. Samostatnou kategorii tvofil také souboj pro zeny. Zde se

umistily na viech tfech prvnich mistech finalistky z Ceské republiky.®?

Zajimavosti tohoto eventu je skute¢nost, ze Red Bull Crashed Ice vznikl jako novy druh
adrenalinového sportu a ziskava si stale dal$i pfiznivce. Jak uz bylo feceno, jedna se 0
unikatni kombinaci brusleni a sjezdu ¢tyf zavodnikti na jedné trati nardz, kde se na akci

neceka a napéti mezi soutézicimi je patrné od startovniho vystielu az po protnuti cilové pasky.

Otcem myslenky na vznik tohoto zdvodu je rakousky fotograf a novinat Stefan

Aufschnaiter. Od napadu nebylo daleko k realizaci, a tak se zdvod poprvé uskutecnil

% Red Bull Letecky Den 2013. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit. 2015-04-20].
Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/events/1331592813106/red-bull-letecky-den-2013.

% Red Bull Letecky Den 2013: BLOG. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit. 2015-04-
20]. Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/stories/1331612437896/red-bull-leteck%C3%BD-den-2013-blog.
8 Mrazivy teaser: Red Bull Crashed Ice 2014. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha, 2014 [cit.
2015-04-20]. Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/snow/stories/1331617257442/mraziv%C3%BD-teaser-
red-bull-crashed-ice-2014.

%2 Ledovym korytem na bruslich z prazského Vysehradu. RED BULL GMBH. Redbull.com [online]. Praha,
2014 [cit. 2015-04-20]. Dostupné z: http://www.redbull.com/cz/cs/snow/stories/1331593659630/ledovym-
korytem-na-bruslich-z-prazskeho-vysehradu.
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v roce 2001 ve $védské metropoli Stockholm, o rok pozdéji v rakouském mésté Klagenfurt a
nasledné v americké Minnesoté. Rok 2004 znamenal pro zavod vyrazny posun na vychod do
ruské metropole Moskvy. Prazsky zavod v roce 2005 vyraznym zpisobem ovlivnil
budoucnost této série. Zavody se definitivné presunuly do center mést, mezi pravidelnymi
ucastniky se zacali objevovat také CeSti zastupci. Mezi dal$i hostujici mésta lze zaradit

kanadsky Quebeck, finské Helsinki, Svycarsky Davos a dalsi.

Bezpecnost jezdcu i divakad je pravidlem ¢islo jedna pro zavod Red Bul Crashed Ice, at’
uz se kona kdekoliv na svété. Pasivni bezpecnost zdvodnikli zarucuje kompletni hokejova
vyzbroj vcetné chrani¢t kosti, koncetin i patefe. Helma ztlumi ptipadny ledovy polibek,
rukavice ochrani prsty pied ostfim brusli soupetli. K zavodu jsou piipusténi pouze zdatni
bruslafi, ktefi maji pfedpoklad na zdolani trati bez vétSich jezdeckych problému. Jezdce od
divakt odd€luji mantinely a zdvod je promitin na nékolika velkoplosnych obrazovkach

umisténych podél trati.®®

3.6 Otazka skodlivosti Red Bullu na zdravi

Je vSeobecné¢ znamym faktem, Ze pieslazené energetické napoje nejsou zdraveé.
V nasledujicim odstavci popiSi jednotlivé prisady uzivané v energetickych napojich spolu

S jejich pozitivnimi 1 negativnimi vlivy na lidsky organismus.

Pro vytvoteni tohoto oddilu jsem pouzila souborny referat,® ktery vznikl pod Zdravotné
socialni fakultou JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich (katedra radiologie a
toxikologie), zabyvajici se pfimo zdravotnimi riziky energetickych napoji. Jedna se o praci
odbornou, podlozenou mnohymi lékatskymi studiemi. Pro ucel mé kvalifikacni prace jsem
vyuzila informace relevantni k objasnéni otazky tykajici se mozné Skodlivosti energetickych
napoji na zdravi, diskutované v prub¢hu analyzy vlivu napoje na kone¢ného zakaznika. Tato

oblast neni predmétem mého studia, nybrZ je nezbytnd pro vypracovani ucelené préce.
Energetické napoje byly piivodné vyvinuty jako doplnék stravy dodévajici rychly ptisun
energie. V dnesni dob¢ se konzumace téchto napoju stala moderni zalezitosti a ke konzumaci

dochdzi z mnoha riznych divodi. Mezi zékladni funkéni slozky ndpoje patii predevsim

%% Red Bull Crashed Ice se vraci do Prahy. CYCLING MEDIA s.r.0. Mtbs.cz [online]. Praha, 2013 [cit. 2015-04-
21]. Dostupné z: http://mtbs.cz/clanek/redbull-crashed-ice-v-praze-pr/kategorie/popis-dh.

% BROMOVA, Martina. et al. Zdravotni rizika energetickych ndpojii. Ceské Bud&ovice, 2010. Souborny
referat. Jihoteska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, Zdravotné socialni fakulta, katedra radiologie a
toxikologie.
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kofein, taurin, uméla sladidla, uméla barviva, konzervanty a nékteré rostlinné extrakty.

Ustiedni slozkou vétsiny energetickych napoji je kofein. Jedna se o stimulant, jenZ je
hlavnim nositelem povzbudivych u¢inkti nédpoje. Stimulaci centralniho nervového systému a
srde¢ni ¢innosti dochazi ke zvyseni jak fyzického, tak i dusevniho vykonu jedince. 200 ml
pramérné silné kavy obsahuje 80 mg kofeinu. Stejné mnozstvi energetického napoje obsahuje
64 mg kofeinu. Co se mnozstvi obsazeného kofeinu v napojich tyce, jedna se o zcela
bezpecnou davku. Pfi konzumaci vyssi nez 2 000 mg dochazi v nékolika ptipadech
Kk nespavosti, tiesu a zrychlenému dychani. V ptiméfenych davkach tedy kofein pro zdravého
jedince nebezpetny neni. Naopak dokaze zvySit pozornost, potladit inavu a udrzuje stav
bdélosti. V pripad¢ pravidelné konzumace ndpoji s obsahem kofeinu a jejich nasledné
vynechani mize vést k abstinen¢nim ptiznaklim. Mezi nejcastéjsi se fadi neklid, bolest hlavy,

podrazdénost nebo tnava.

,, Taurin je latka bez chuti, prve izolovand z byci Zluci, obsazena prirozené v masu, mléku
¢i morskych plodech. Nedostatek taurinu v téle muze mit neblahy vliv na spravny vyvoj sitnice
predevsim u déti. Predbézné vyzkumy ukazuji, Ze vysokd hladina taurinu v téle ma pozitivni
viiv pri lécbé srdecnich onemocnéni a na funkci ledvin. “®> Taurin zlepSuje prokrveni mozku,
coz napomahd lepSi soustfedénosti, bd€losti a zvySeni vykonnosti. Také zastava funkci
inzulinu a podporuje reprodukcni schopnosti. Dalsi funkci této latky je schopnost zvlhcovat
oCi, coz znacn¢ odbouravd pocit unavy. Jednd se tedy o latku zdravotné¢ nezavadnou,
pouzivanou v nékolika farmaceutickych medikamentech. Ug¢inky taurinu mnohondsobné

zesiluji u¢inek kofeinu.

Obsah umélych sladidel v energetickych napojich je nejcastéji zdavodiovan jako zdroj
energetické hodnoty a kvili tvorbé sladké chuti, ktera je pro konzumenta uspokojiva. Uméla
sladidla nejsou obecné zdravi prospésna, néktera vice, néktera naopak méné. Jedna se vSak 0
latku obsazenou v naprosté vétsing potravin, tudiz v pfimé spojitosti s energetickymi napoji se
nejednd o zésadni zménu pro organismus. Stejné jako uziti umélych barviv, které se pouzivaji
zejména z estetickych divodu.

Jednou z ¢asto obsazenych sloZzek energetickych napoju jsou ruzné rostlinné extrakty.
Nejcastéji pouzivanou piisadou je extrakt z ZenSenu pravého, znamého pro své povzbuzujici

ucéinky. Povzbuzujici latky obsazené v rostlin€ jsou mnohem silnéjsi nez latky jako jsou kava,

% BROMOVA, Martina. et al. Zdravotni rizika energetickych ndpojii. Ceské Bud&ovice, 2010. Souborny
referat. JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich, Zdravotné socialni fakulta, katedra radiologie a
toxikologie, s. 210.
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¢aj nebo nikotin. V asijské medicing si ziskal povést elixiru zivota. Lidé dokonce véfrili, ze jim
muze piinést dlouhovékost. Latka napomaha procesu soustfedéni se, uceni a zlepsSuje pamét.

Mimo jiné posiluje pfirozenou obranyschopnost.

Jak z odbornych textli vyplyva, jednotlivé suroviny obsazené v energetickych napojich
samy o sob¢ zdravi zdvadné nejsou. Kombinace jednotlivych surovin vSak pro télo
predstavuje urcity Sok. Vysoky obsah cukru také neni zdravy prospésny. Zdravy jedinec, ktery
konzumuje tento druh napoje ziidka, se nebezpeCi nevystavuje. V ptipadé pravidelné
konzumace vétSitho mnozstvi napoje mizeme mluvit o ohrozeni zdravi. V ptipade te¢hotnych
zen a déti je riziko podstatné vyssi. Pravé druha zminovand kategorie je stéZzejnim segmentem
spolecnosti Red Bull a také nejvice ohroZenou skupinou. Naprosto nevhodny je napoj pro

pacienty se selhanim ledvin a schizofreniky. 66

% BROMOVA, Martina. et al. Zdravotni rizika energetickych ndpojii. Ceské Budgjovice, 2010. Souborny
referat. JihoGeska univerzita v Ceskych Budgjovicich, Zdravotné socialni fakulta, katedra radiologie a
toxikologie, s. 206 - 219.

34



3.7 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

3.7.1 SWOT analyza

Analyza SWOT vychazi z prizkumu trhu. Jedna se o struény seznam kritickych faktort
uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani
s konkurenci. ,,Analyza SWOT by méla zahrnovat naklady a dalsi nemarketingové promenné.

Neméla by pominout dosud nevyuzité prileZitosti ani hrozby. «67

Silné stranky (Strengths)

,Silné stranky predstavuji pozitivni faktory prispivajici k uspésné podnikové cinnosti a
vyrazné ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to odlisné zpusobilosti (schopnosti, dovednosti,
zdroje) zvyhodnujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitanejsimi silnymi strankami
jsou takoveé, které je tezko okopirovat, a kde je predpoklad, Ze budou po dlouhou dobu

Ve rv . Vg .7 v s «68
prinaset zisk, ¢ili znamenaji konkurencni vyhodu.

Red Bull je oficialn¢ prvni energeticky napoj, ktery byl piedveden na trh. Mize se tedy
pysnit silnym postavenim na trhu. Jelikoz se jedna o spolecnost operujici na mezinarodni
urovni, silné zazemi spoleCnosti nabizi jednotlivym lokalnim pobockdm moznost sdilet
zkuSenosti a kooperovat. Jak vyplyva z cCasopisu Forbes, je Red Bull znackou velice
hodnotnou a povédomi o ni je rozsiteno do celého svéta na velmi vysoké urovni. Jednou
z nejsilngjSich stranek je marketingova strategic spole¢nosti. Od jejiho vzniku je dobie
nastaveny a jednoduSe zapamatovatelny komunika¢ni mix mluvici jazykem cilové skupiny,
ktery funguje bez vétSich zmén dodnes a Vv ramci néhoz jsou implementovany inovativni a
jedine¢né projekty. VSestranna kreativita je vyuzivana V ramci komunikace jak medialni, tak
piimé. Portfolio produktti je jednoduché a piehledné, coz v souhrnu dokazalo vybudovat

velmi silnou zdkladnu loajalnich zédkaznikd.

" KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. vyd.,
Praha: Qrada Pgblishing, 2007, s. 112.
% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 42.
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Slabé stranky (Weaknesses)

Slabé stranky jsou pravym opakem stranek silnych. Predstavuji urcitd omezeni nebo

nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu podniku.®®

Mezi slabé stranky spole¢nosti Red Bull jsem zatadila pfedev§im malou produktovou
fadu. Spolu se specifickou chuti, ktera nemusi vyhovovat kazdému, je zde vysoké riziko
odchodu zakaznikd ke konkurenci. Dalsi opravdu relevantni slabou strankou je mozna ¢i
konzumenty obavana zdravotni skodlivost napoju. I ptes to, ze energetické napoje znacky Red
Bull maji na trhu prémiové postaveni, které jim dava moznost stanoveni vysoké ceny, mtize
byt cena jednou z pficin, ktera kone¢ného zdkaznika od nakupu odradi. Také komunikacni
strategie muze pusobit az pfili§ sofistikované, ¢imz zaujme pouze spotiebitele s vySSim
vzdélanim, vékem a S jinym hodnotovym Zebtickem. Spole¢nost ptisobi v mnoha oblastech
jako je sport, hudba, nocni zivot a dalsi. Pfili§ Siroké portfolio aktivit vSak mulize mit
v kone¢ném dusledku negativni efekt na spotiebitele, jelikoZ dochazi k ptehlceni
informacemi. V neposledni fad¢ je nutné zminit neexistenci patentu na vyrobu energetického

napoje Red Bull.

Prilezitosti (Opportunities)

wPrileZitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjsiho prostredi, se prilis neohliZeji na postaveni
a probléemy podniku a vyrazné ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.
Prilezitosti predstavuji takové dalsi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na
lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a ucinnéjsi splnéni vytycenych cilii. “™

Oblast, ve které spolecnost operuje uspésné, je oblast extrémnich sporti, které
V poslednich letech nabyly na oblibenosti. Zaznamendvaji vSeobecny riist zajmu, o cemz
sv&d¢i jejich zafazeni mezi oficialni olympijské discipliny. VyuZiti tohoto moderniho trendu
ptedstavuje pro spolecnost velky potencidl. Také konzumace samotnych energetickych ndpoja
se stala velmi moderni zalezitosti, pfedev§im u mladych lidi. Zamétfeni pravé na tento
segment miZze piinést dlouhodobé vysledky. Loajalni skupina spotiebitelli znacky Red Bull si
do velké miry zaklada na vlastni image, proto preferuji vybér tohoto napoje. Takova skupina
mé tendenci mit na své okoli velky vliv a miZe tak na ostatni puisobit jako influencer.”

Z tohoto dlivodu je zaméfeni se na mladou generaci a ziskani jejich loajality dlouhodobym

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 43.
" Tamtéz, s. 44.
™ Infuencer je ¢lovek, ktery rozsifuje trendy, ovlivituje vniméni a nasledné chovani spotiebiteld.
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uspéchem pro spolecnost.

Dalsi prilezitost k ziskani novych zakaznikli se nachazi v pronikani na zahranicni trhy.
Ptedevsim asijsky trh je obrovsky a nabizi nes¢etné mnozstvi potenciondlnich zakaznik.
Moznym krokem je také sniZzeni ceny, tudiz zvySeni dostupnosti napoje nebo rozsiieni
sortimentu. Pozitivni finan¢ni bilance spole¢nosti nabizi prostor k investicim do vlastnich

lidskych zdrojt, vyzkumu a vyvoje.

Hrozby (Threats)

Ohrozeni je vyrazné nepiizniva situace ve vnéjSim prostiedi podniku, ptedstavujici

¥ ™ . v . v ;72
piekazky pro jeho €innost ¢i postaveni.

Jako jednu z moznych hrozeb pro spolecnost Red Bull 1ze povazovat zménu chutovych
preferenci spotiebiteli. Dalsi neptiznivou situaci mize byt finan¢ni krize. Energeticky napoj
je zbozim luxusnim, tedy pro spotiebitele postradatelnym. V posledni dob¢ se vyrazné¢ méni
priority spole¢nosti, mnohem vice lidi dbd na zdravy Zivotni styl, a proto se chtéji vyvarovat
konzumaci Skodlivych energetickych napoji. Dal$im ohroZzenim je existence mnoha
substitu¢nich produktd s podobnymi funkénimi Géinky na trhu, jako je napfiklad kava, ¢aj ¢i
rizné dopliky stravy. V neposledni fad¢ ohrozuje spolecnost dnes uz velmi rozsifena imitace
marketingového konceptu konkurenci (napt. energeticky napoj Monster, Semtex, BigShock,

Rockstar a dalsi).

2 HORAKOVA, Helena. 2003. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 45.
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3.7.2 Peste analyza
Politické faktory

Jedna se o soustavu zakonii, vyhlasek a predpisii, ktera zahrnuje viiv viadnich a
politickych organu, odborovych organizaci. Jsou v nich definovany urcite hospodarske,
ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni pozadavky. Stat témito pravidly chrani

celospolecenské zajmy, spotiebitele i vyrobce. “r3

Energeticky napoj Red Bull byl na trh uveden jako zdravotné nezadvadny ndpoj. Otazka
této hrozby je vSak stale diskutabilnim tématem. Stéle vice stati ma obavy z dopadu vyrobki
Red Bullu na zdravi spottebitelti. Z tohoto divodu n€kolik statti z pravniho hlediska zamezilo

distribuci veskerych energetickych napoji na daném trhu.

Ekonomické faktory

~Ekonomické prostredi predstavuje pro firmu komplex trendii a tendenci znamenajicich

podnikatelské moznosti. 7

Tyto trendy ptfimo ovlivituji kupni a spottebni chovani jedinct 1
subjektii na trhu, jelikoZ maji vliv na kupni silu a vydaje obyvatelstva.” Firma Red Bull
prodava luxusni produkt, ktery je velmi snadno nahraditelny za levnéjsi substituty. Takovy trh
je velmi citlivy na ekonomické podminky. V tomto ohledu je tedy pro firmu kupni sila dané
zem¢ ¢i regionu dulezitym faktorem. Zemé, ktera se nachazi v recesi, tudiz je zde vysoka
nezaméstnanost a kupni sila obyvatelstva slabne, neni idealnim odbytistém pro spolecnost
Red Bull. Pravé v takovych situaci spotiebitel vyhledava levnéjsi alternativu a spole¢nost
zaznamenava odliv zdkaznikli ke konkurenci. I pfes to, Ze je Red Bull lidrem trhu

s energetickymi napoji, existuje na trhu mnoho substituti, které mohou prilakat zakazniky

praveé na nizkou cenu.

Se svétovou finanéni krizi z roku 2008 se spole¢nost vypoiadala jako jedna z mala se

ziskem v kladnych ¢&islech.

® KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 20.

" Tamtéz, s. 19.

® Tamtéz, s. 20.

® Where Recession Will Hit Hardest. FORBES. Forbes.com [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
http://www.forbes.com/2008/10/15/economy-housing-recession-biz-beltway-cx_jz_1015econocities.html.
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Socialni faktory

Socialné-kulturni prostfedi, ve kterém se jedinec nachéazi, vyrazné ovliviiuje charakter

Y , ; o TT
spotiebniho a ndkupniho chovani.

Otazka zdravotni skodlivosti energetickych napoju spada tedy také mezi socialni faktory.
Dnesni populace mad vSak tendenci nebat se kazdé hrozby a véii, ze skutecné zdravotné

zavadny vyrobek by se na trhu v 21. stoleti objevit nemohl.

V posledni dobé zaznamenavame jesté jeden velmi dilezity socialni faktor, kterym je
starnuti populace v Evropé. JelikoZ segmentem firmy Red Bull je pfedevS§im mlada generace,

je velmi pravdépodobné, ze tento jev bude mit negativni dopad na budouci vyvoj spole€nosti.

Technické faktory

Nové technologie vytvareji nové trhy a ptilezitosti. Investice do védy a vyzkumu jsou
jednoznaéné cestou za uspéchem, jelikoz mohou zefektivnit vyrobni proces, coz vede ke
snizeni cen vyrobkl. Narustajici vyznam e-komerce vybizi k vyuziti médii a socialnich siti

V marketingové komunikaci.

Ekologické faktory

Plechovky Red Bullu jsou zcela recyklovatelné, coz piedstavuje zna¢nou vyhodou nejen
pro planetu Zemi, nybrz také pro celou spole¢nost, jelikoz pii recyklaci dochazi k mensi
spottebé energie az o 95 %, nez pii vyrob¢é nové plechovky.

Spole¢nost zvazuje dopad na zivotni prostfedi 1 pii vyvoji vedlejSich produkti.
Ekologicky Setrné Red Bull EKO chladni¢ky, které udrzuji Red Bull v idealni teploté ke

konzumaci, spotfebovavaji az o 45 % méné energie, nez bézné chladnicky.

Setrnost k Zivotnimu prostiedi patii k hlavnim prioritdm spole&nosti.

" KOTLER, Philip, Fernando TRIAS DE BES MINGOT a Jiti ADAMIK. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitézit u zakaznikii. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 191.

39



4. PRAKTICKA CAST

Pro podloZeni mych tvrzeni v teoretické casti prace jsem vypracovala dotaznik, ktery
zkouma vliv marketingové komunikace na kone¢ného zakaznika. Cilovou skupinou Red Bullu

jsou predevsim mladi 1idé, ktefi se stali zakladni zkoumanou jednotkou mého Setteni.

Z diivodu mych dosavadnich zahrani¢nich zkuSenosti, které jsem po cas studia na
JihoCeské univerzité nasbirala, jsem se rozhodla neomezit okruh dotazovanych pouze na

Ceskou republiku a rozsitit Setfeni do vice statd svéta.

Prvoplanové jsem vyuzila svych kontaktt z programu Erasmus a Aiesec Exchange
Program. Prostiednictvim mych ptatel byl dotaznik umistén na jednotlivé webové stranky
univerzit v riznych méstech po celém svété. V prubéhu Sifeni dotaznikii jsem zjistila, jak
snadné je v dneSni dobé pomoci internetu oslovit nejriiznéjsi skupiny lidi. Mezi respondenty
Ize tedy naleznout studenty stiednich ucilist, ale na druhou stranu také z univerzit jako je

naptiklad Oxford & Cambridge.”

K vytvoteni dotazniku jsem pouzila dvé riizné internetové platformy. Ceska verze
dotazniku™ byla vytvofena pomoci aplikace vyvinuté spole¢nosti Google a nazvané Google
Disk, ktera slouzi jako ,,cloudové ulozisté“. Tato aplikace byla vytvofena k potfebam tvorby
specialnich souboru, jako jsou dokument, tabulka, prezentace, dotaznik ¢i nakres. Anglicka
verze dotazniku byla vytvofena pfes unikatni marketingovy software Quanda, ktery slouzi
k tvorb¢ dotaznikti a webovych formulait k marketingovym ucelim. Google platforma nabizi
uzivatelsky piijemnéjsi a jednodussi prostiedi na rozdil od Quandy, ktera je vice slozita, avSak

nabizi vice moznosti pii tvorbé. Ob¢ verze jsou totozné.

Dotaznik je slozen z 16 otazek, z cehoz prvnich 5 pouze tfidi respondenty dle narodnosti,
veéku, pohlavi a pristupu ke sportu. Pouzity byly otdzky dichotomické, oteviené, uzaviené,

polozaviené a alternativni.

V prvni ¢asti dotazniku je zkoumano povédomi o znalosti reklamni ¢innosti Red Bullu.
Nasleduji otazky tykajici se ptimé interakce s nékterou z eventovych praktik. V dalsim oddile
se zajimam o Cetnost konzumace energetického napoje Red Bull a sklon respondentii ke
kombinaci s alkoholem. V zavéru dotazniku zkoumam nazory na moznou $kodlivost na zdravi
pfi konzumaci napoje. Posledni otazka dotazniku zkouma uspé$nost buzz marketingovych

metod, tedy oteviena otdzka na spojitost znacky Red Bull s ur¢itou zndmou osobnosti.

"8 Viz piiloha &. 3.
" Viz ptiloha &. 4.
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4.1. Sumarizace vyhodnocenych udaji

Celkové¢ dotaznik vyplnilo 302 respondentl. Mezi dotazovanymi bylo 176 Zen a 126
muzi. Ve vztahu ke sportu odpovidalo 141 aktivnich a 96 pasivnich sportovct.
31 respondentti vypovédélo, Ze nesportuje vibec. Co se ty¢e geografické polohy, dotaznik
zodpovédélo 184 respondenttl z Ceské republiky, 2 ze Slovenské republiky a 116 zahraninich

respondentd.

Jelikoz jednou z hlavnich cilovych skupin marketingové kampané Red Bullu jsou mladi
lidé, odpovédi budou filtrovany pouze na skupinu lidi ve véku 18-26 let. Po odfiltrovani
nezadoucich respondentdl zistava 268 dotazovanych ve zkoumané oblasti. Pravé téchto 268
respondentil bude zdkladem pro celkové vyhodnoceni dotazniku. Pfevdznou vétSinu (195

odpovédi) tvoti studenti jak stfednich tak vysokych skol.

1. ¢ast dotazniku - povédomi o znalosti reklamni ¢innosti Red Bullu

Otéazka tykajici se povédomi o reklamni ¢innosti znacky Red Bull na webovém rozhrani
zkoumala, zda respondenti nékdy navstivili webovou stranku spole¢nosti. Z celkového poctu
zkoumanych objektti odpovédélo kladné pouze 65 dotazovanych, zbylych 203 respondentti
internetové stranky spolecnosti nikdy nemélo divod navstivit. PfiCinou takto nizké
navstévnosti je pravdépodobné vyuzivani socialnich siti, kdy vSechny informace, které se daji
najit na oficialnim webu, jsou K nalezeni také na oficialnich ,,facebookovych* strankach (vice
nez 42 mil sledujicich uzivatelt), stejné jako na , Twitteru®, pouzivaném piedevsim

V zahrani¢i.

Otazka znalosti televiznich reklamnich spoti vSak pfinesla mnohem uspokojivejsi
vysledky. Vice nez 94 % respondenti (pfesné 252) vypovédélo, ze zna jeden ¢i vice
reklamnich spotl a ze na né€ takovy druh reklamy piisobi pozitivné. Jen n€¢kolik malo jedinct
zastava negativni nazor, ze se jedna stale jen 0 reklamu, Ktera pro né ptedstavuje v televizi

pouze rusivy element, at’ uz je jakkoli zajimava.

Dalsi zkoumanou oblasti byla znalost sloganu spole¢nosti. Zamérné jsem pro tuto otazku
zvolila moznost oteviené odpovédi, tudiz vysledky vypovidaji o opravdu spontdnni znalosti.
Kladna odpovéd’ byla zaznamenana u 233 respondentt. Pouhych 35 dotazovanych spravnou
odpovéd” bud’ neznalo, nebo S$patné pochopilo otazku a popisovalo logo spolecnosti.
V ptipad€ zahrani¢nich respondentl jsem se u vice nez poloviny (51 dotazovanych) setkala

s odpovédi jak vrodném jazyce, tak i v jazyce anglickém, ve kterém byl dotaznik veden.
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Tento fakt svéd¢i o skuteCnosti, ze se jedna o ucelenou marketingovou kampan spolecnosti
Red Bull a také o spontanni znalost produktu Sirokou vetejnosti, stejné jako o znalost sloganu

k nému ptifazenému.

2. ¢ast dotazniku - prima interakce s nékterou z eventovych praktik

Jelikoz stézejni ¢asti mé prace je zkoumdni UspéSnosti marketingové komunikace
spolec¢nosti Red Bull ve spojitosti s pofadanim eventovych akcei, nasledujici oddil je zaméten
pravé na tuto problematiku. V dotazniku byla tato situace zkouména tfemi otdzkami. Prvni
zkoumanou oblasti byla znalost jednotlivych eventovych akci pofadanych spole¢nosti. Druha
otazka zkoumala pfimou cast respondentll na konkrétnich akcich. Posledni otdzka zkoumala

znalost a zkusenosti respondentii jedné z promotérskych akci.

Pouze velmi mala ¢ast respondentti (6 %) popiela jakékoli povédomi o kterékoli eventové
akci potadané spolecnosti Red Bull. Nej¢astéji zminovanou akcei byl, jak mezi ¢eskymi, tak i
mezi zahrani¢nimi respondenty, Red Bull Letecky den. Znalost akce uvedlo vice nez
50 % dotazovanych. Druhou casto zminovanou akci (32 %), znadmou predevsim mezi
studenty, je soutéz v hodu papirovou vlastovkou nazvanou Red Bull Paper Wings. Dalsimi
zminovanymi akcemi byly Red Bull Can You Make It? (11 %), Red Bull Dodgeball (5 %)
¢i Red Bull Feel The Wheel (3,5 %). Dalsich 39 % dotazovanych uvedlo moznost Ostatni.

Jednalo se o otazku alternativni (multipl choice), respondenti mohli zvolit vice moznosti.

Souhrn odpovédi vypovidajicich o pfimé interakci respondenti s nékterymi akcemi jiz
neptinesl tak pozitivni vysledky. Z celkovych 268 dotazovanych navstivilo osobné néjakou
akci pouhych 35 respondentli (nejCastéji se jednalo pravé o Red Bull Letecky den).
Ze zmitiovanych 35 dotazovanych viak 27 nepochazelo z Ceské republiky. Z vysledkd tedy
vyplyva, ze reklamni ¢innost spole¢nosti, co se informovanosti pro vetejnost o jednotlivych
akcich tyce, je relativné vysoka. Slabsi strankou je vSak ptivedeni jednotlivych jedincd na
konkrétni akci. Jednim z diivodil tak nizké participace Ceskych respondentli na akcich miize
byt také fakt, Ze prevazna vétSina akci je pofadana pouze v Praze. Piekazkou je tedy
vzdalenost, kterou musi zdjemce o ucast na akci piekonat. VétSina zahranicnich respondentt

pochazi predev§im z hlavnich mé&st jednotlivych stata.

Do dotazniku jsem zatadila také jednu z promotérskych akci, se kterou jsem se ja osobné
setkala nejcastéji. Jedna se o akci, pii které promotérky spole¢nosti jedouci v auté

VW Brouk, rozdavaji na ulici vzorky plechovek zdarma. Zpravidla se akce konaji pobliz
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Skolskych zatizeni pravé v dobé, kdy vétSin€ studentli kon¢i vyu¢ovani a miti domt. Znalost
této konkrétni akce vSak nebyla natolik vysoka, jak jsem oCekavala. Téméi polovina (48 %)
dotazovanych se s podobnym autem nikdy nesetkala. Zbylych 52 % (65 dotazovanych) akci
ve svém okoli pouze zaregistrovalo, 75 respondentil dostalo nabizeny vzorek zdarma. Pti
nasledném zkoumani jednotlivych odpovédi jsem zjistila, ze pouze respondenti studujici ve
vétsich, prevazné krajskych méstech, odpovidali kladné. Misto konani je tedy, dle mého

nazoru, divodem malé znalosti této konkrétni promotérské akce.

3. ¢ast dotazniku - konzumace energetického napoje Red Bull

Tteti ¢ast dotazniku zkoumala, zda jsou respondenti konzumenty energetického napoje

Red Bull a do jaké miry.

Tuto kategorii jsem rozdé€lila do nékolika dil¢ich podkategorii pro ucelenéj$i zndzornéni.
Na otazku Cetnosti konzumace napoje odpovédélo 135 respondentli vybérem moznosti Zridka,
coz byla nejcastéj$i odpovéd. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla moznost Obcas
(85 respondenttl), nasledné 35 respondenti odpovédélo Nikdy, 8 respondentt Casto
a 5 respondentti Pravidelné. Vsechny odpovédi z poslednich dvou nejméné hodnocenych
moznosti byly zaznamenany pouze u jedinca, ktefi aktivné sportuji. Moznost Nikdy nebyla ani
jednou zvolena aktivnim sportovcem. Tento fakt vypovidd o tom, Ze mezi sportovci je
Red Bull opravdu oblibeny jako zdroj energie a Ze minimalné alespon jedna z cilovych skupin

spolecnosti byla opravdu zasazena.

Prizkum ukazal, ze muzi piji energeticky napoj Castéji nez Zeny. Zeny si také mnohem
vice ptipousti moznou zdravotni zdvadnost. Dle mého nazoru je jednim z nezadoucich faktora
vysoky obsah cukru obsazeny v ndpoji. OvSem stejné jako v celkovych vysledcich maji Zeny,

které aktivné sportuji, vétsi toleranci ke konzumaci napoje.

V teoretické Casti prace zminuji oblibu kombinace energetického napoje Red Bull s
riznymi alkoholickymi napoji. V praktické casti své prace jsem tuto skuteCnost ovéfila.
Populace v Ceské republice konzumuje alkohol vice, neZ je svétovy pramér, coz je oviem
vSeobecné znamy fakt. Také z mého dotazniku vyplyva, Ze pfesné polovina dotazovanych
Ceskych respondentt ma ve zvyku energetické napoje s alkoholem mixovat. V piipadé
zahrani¢nich respondentl ptiznalo tuto oblibu pouze 40 ze 105 dotazovanych. Divodem
tohoto rozdilu je mimo jiné i skute¢nost, ze n€kolik z dotazovanych se fadi k muslimské

populaci. Tento nabozensky smér konzumaci alkoholu zakazuje.
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Z pohledu pohlavi se kombinaci energetického napoje s alkoholem t&si vice Zeny (59 %),

nez muzi (41 %).

4. ¢ast dotazniku - vnimani rizika Skodlivosti na zdravi p¥i konzumaci energetického

napoje Red Bull

Celkem 219 respondentti shledava konzumaci napoje Red Bull zdravotné zavadnou.
Pouze 49 dotazovanych ndpoji Red Bull zadné moZzné Skodlivé vlastnosti nepfipisuje. 150
dotazovanych, jenz si Skodlivost piipousti, tento energeticky napoj obcas konzumuje.
V mnoha pripadech sahnou rad&ji po kvalitnim, z pravidla vSak mnohdy drazsim
54 respondentti kviili mozné zdravotni Skodlivosti Red Bull nekonzumuje vibec. Pouze

aktivni sportovci zvolili moznost Ano, uvédomuyji si urcité riziko, presto jej piji pravidelné.

5. ¢ast dotazniku - sponzoring

Posledni otazka dotazniku zkouma spojitost znatky Red Bull suritou znamou
osobnosti. Jedna se o otazku otevienou, tedy je zkoumana znalost spontanni. Odpovéd’ na tuto
otazku si dokézalo vybavit pouze 33 % dotazovanych. Odpovédi se velmi liSily. Nej€astéji
zmifiovanymi jmény mezi &eskymi respondenty byly Sarka Panéochovéa, Eva Samkova, Ales
Valenta a Vaviinec Hradilek. Jednou z velmi Castych odpovédi byla také stdj F1 Red Bull
nebo jednotlivi jezdci reprezentujici tuto staj. V nékolika malo odpovédich se objevila

spojitost s fotbalovym tymem FC Salzburg.

Nejcastéjsi odpoveédi mezi zahranicnimi respondenty byli sportovei ze Spojenych stat
americkych, tedy vlajkové lodé spole¢nosti Red Bull. Nejéastéji zmifiovanymi jmény byly
Ryan Sheckler, Torey Pudwill, Sébastien Loeb a Ryan Decenzo. V¢tSina ostatnich
zminovanych sportovcl jsou pfislusnici jednotlivych statd dle ndrodni ptislusnosti

respondentt.

Odpovédi se tedy dle jednotlivych stath velmi liSily. Je naprosto pochopitelné, Ze
respondenti znaji predevSim reprezentanty vlastnich stati nebo svétozndmé osobnosti

V oblasti extrémnich sporti.
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ZAVER
Cesta Red Bullu je cestou netradicni, cestou inovativnich napadd, nebojacnych

rozhodnuti i malych krickt k dosazeni velkého snu jednoho clovéka. Dietrich Mateschitz

nikdy netouzil po obrovském bohatstvi, nybrz po uspéchu a uspél.

K dosazeni svych cilii vSak nikdy nevolil u¢ebnicové priklady, mél vizi a za tou si Sel.
Na pocatku rozdaval ,alfa samctim® plechovky zdarma, dnes je konzumace Red Bullu
ukazatelem vyttibeného vkusu. Nejen Ze se pojem Red Bull stal synonymem pro energetické
napoje, je to idea, zivotni styl. Jiz od pocatku pronikani na trh vyuzival nejriznéjsi

marketingové metody, které by se daly zaradit do kategorie moderniho marketingu.

Moderni marketingové pojeti je zakladni stavebni jednotkou spole¢nosti. Jelikoz
nejrozsifenéj$i segmentovou skupinou je mlad4 generace, z ¢ehoz velkou ¢ast tvoii hlavné
studenti na univerzitach, jsou i jednotlivé akce a ndsledné reklamni kampané cilené pravé na
tuto skupinu. Vyuzitim event marketingu si dokazala spolecnost ptitahnout nevidanou
pozornost. Spravné zvolené¢ eventy, které v Clovéku probouzi zdjem, jsou jednoznacné
vlajkovou lodi spole¢nosti. Vyuziti prvku event marketingu vtahne zédkazniky ptimo do déni.
Eventy vSak musi byt peclivé propracovang, netradi¢ni a pro danou cilovou skupinu zajimavé.
Propojeni ,,Red Bull svéta“ se ,,svétem extrémnich sporti* se ukazalo jako excelentni feSeni.
Akce, které vzbuzuji v divadkovi adrenalin, pocit nebezpe¢i a rozhodné jej nenechavaji
klidnym, dokéze lidi zaujmout. Sportovci, ktefi spojili své jméno se spolecnosti Red Bull,
jsou jen ti nejlepsi, tudiz eventové akce ptinaseji divakovi izasnou podivanou plnou znamych
tvari, prekonavani nemozného a naprosto nejSilenéjsi akrobatické kousky at’ uz na zemi, ve

vzduchu ¢i ve vodé.

Red Bull dokézal, Ze vladne trhu s energetickymi napoji a jejich marketingové kampané

jsou lehce zapamatovatelné a zisky enormné vysoké.

Cilem prace byla prvofadé analyza jednotlivych prvki obsazenych v marketingovém
mixu a marketingové konzumaci a jejich nédsledny vliv na zdkazniky. Mimo jiné jsem
analyzovala také zplsob pronikani na nové trhy a zpisob ziskavani a udrzovani si novych
zakaznikii. Ve vSech zkoumanych oblastech spole¢nost dosahuje progresivnich vysledki.
Zda-1i mam tedy na zakladé poznatki, které jsem nasbirala pti zpracovavani prace navrhnout
marketingovému tymu spolecnosti Red Bull radu, prohlasuji: ,,.DrZzte se své excelentni

marketingové strategie. Cesta, po které kracite, je spravna.*

Studie zamétfena na Skodlivost konzumace energetickych napoji je pravdépodobné
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nejslabsSim mistem spolecnosti. I pies to, ze mnoho konzumenti Skodlivost ignoruje,
Skodlivost nezmizi. A fakt, ze marketingova kampan, at’ sebelep$i, je zaméfena pravé na
nejvice rizikovou skupinu konzumentt, tedy mladou generaci, se mize v blizké dobé obratit
proti spoleénosti. Cim dal vétsi zavislost déti na nezdravych pokrmech a napojich viak

rozhodné neni otazka, kterou by méli fesit marketéfi, nybrz rodice.
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