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Zakazniky vnimana hodnota znac¢ky Red Bull ve srovnani s vybranymi

znackami energetickych napoji

Anotace

Tématem prace je zhodnoceni hodnoty znacky Red Bull vnimané zékazniky v porovnani
S vybranymi konkuren¢nimi znackami. V teoretické ¢asti prace rozliSuje a vymezuje pojmy
hodnota zékaznika a hodnota pro zakaznika. Detailnéji se zabyva piedev§im znackou,
jejim Clenénim na jednotlivé atributy, jeji hodnotou pro zédkaznika a teoretickymi piistupy,
které ji vymezuji. Prace predklada a popisuje modely tvorby a zvySovani téchto hodnot,
s diirazem na zakazniky vnimanou hodnotu znacky. Déle je v teoretické Casti popsdna
konkurence a konkurenceschopnost, s dirazem na dtlezitost konkurencnich strategii a
ptedlozena jsou i teoreticka vychodiska pro jejich formovani. Definovana je konkuren¢ni
vyhoda, jeji vyznam pro spole¢nost, mozné zpusoby jejiho ziskéni a piidruzena rizika.
V praktické casti prace je charakterizovana firma Red Bull, jeji historie, hospodaiské
vysledky a marketingové strategie. Vyzkum tykajici se firmy Red Bull zkouma
identifikovatelnost napoje Red Bull mezi konkuren¢nimi znackami prostfednictvim
slepého chut'ového testu a zjiStuje respondenty vnimanou hodnotu znacky Red Bull.
s ucastniky vyzkumu. Posledni €ast prace porovnava ziskania data s jiz provedenymi

studiemi a formuluje zavéry prostiednictvim diskuze vysledk.
Kli¢ova slova

CBBE, energetické napoje, hodnota zédkaznika, konkurenceschopnost, Red Bull, slepy test,

vnimana kvalita, znalost znacky



Customer-based Red Bull brand equity in comparison to other brands of

energy drinks

Annotation

The topic of the thesis is to evaluate the brand value of Red Bull as perceived by customers
in comparison with selected competing brands. The theoretical part of the thesis
distinguishes and defines the concepts of customer value and value to the customer. It
deals in detail with the brand theory, its division into individual attributes, its value to the
customers and the theoretical approaches that define it. The thesis presents and describes
models of creating and enhancing these values, with an emphasis on the customer based
brand equity. Furthermore, the theoretical part describes competition and competitiveness,
emphasizing the importance of competitive strategies and presents the theoretical basis for
their formation. Competitive advantage, its importance for the company and possible ways
of obtaining it, also associated risks are defined. In the practical part of the thesis, there is
characterisation of the Red Bull company, its history, economic results and marketing
strategies. The research on Red Bull examines the identifiability of Red Bull among
competing brands through a blind taste test and investigates the respondents' based brand
equity of Red Bull. The most important findings from in-depth interviews with research
participants are summarized and categorized. The last part of the thesis compares the data
with previously conducted studies and formulates conclusions through a discussion of the

results.
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Blind test, brand awareness, CBBE, competitiveness, customer value, energy drinks,

perceived value, Red Bull
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Uvod

Znacka dodava produktu dusi, dodavd mu jedinecnost a usnadiiuje orientaci zédkaznikiim.
Znacka je firemnimi strategiemi budovéna a znacka je spotiebiteli vnimana. Spotiebitelim
je neustale pfipominana, chce byt vidét, dochazi k mnohym interakcim, které formuji jeji
podobu v mysli potencidlnich i stavajicich zdkaznikd. Znacky se snazi budovat svoji
identitu, kterd se zrcadli v jejich image. Usp&$né implementovana strategic znacky
umoziuje nastaveni vyssi ceny produktim, které, a¢ se stejnou kvalitou nebo slozenim, by
bez ptivlastkového puncu znacky musely byt proddvany za ceny nizsi, jinak by se jich
stejné mnozstvi neprodalo. Spotiebitel si totiz nekupuje pouze produkt, kupuje si znacku,
image, sounalezitost, spolecenské postaveni, respekt, uznani, pézu a spoustu dalSich

nehmotnych pfidruzenych véci, coZ si mozna spousta lidi ani pln€ neuvédomuje.

Téma hodnoty znacek je s novymi marketingovymi moznostmi a rozvojem nadnarodnich
spolecnosti stale aktualngjsi a sila znacek roste. Hodnota zna¢ek vnimana zdkazniky je
dynamickou veli¢inou, kterd se neustadle méni v zavislosti nejen na strategiich firem, ale i
zména trendt a preferenci spotiebiteld. Firma Red Bull byla pro diplomovou praci
vybrana, protoze se uzZ mnoho let zvlada této dynamice ptizpisobit, aniz by zménila své
zakladni principy a je stale nejvyraznéjsi znackou ve svém segmentu. Je ocekévatelné, ze
hodnota znacky Red Bull bude mezi konkurenénimi znackami vysoka a hlavnim cilem této
prace neni pouze tuto vysokou hodnotu potvrdit. Hlavnim cilem je prozkoumat aspekty
vedouci k této hodnoté, zpracovat data z hloubkovych rozhovorti s ucastniky, zjistit
asociace se znackou a zjistit, jestli vnimaji Red Bull jako lep$i, nez ostatni znacky.
Zkoumana bude také frekvence konzumace néapoje, okolnosti nakupu a nazory na znacku
Red Bull. V ramci rozhovoru budou prozkoumany 1 hlubsi a detailnéjsi znalosti znacky

Red Bull.

Kromé hloubkového rozhovoru s tucCastniky vyzkumu bude proveden slepy test
energetickych napojt, pomoci kterého bude snahou prokazat, ze tspéch znacky nestoji ani
tak na jeji chutové kvalité, ale spiSe praveé na ostatnich aspektech a hodnotach, které
zakaznik ziskava s koupi plechovky energetického napoje Red Bull. Cilem bude dokazat,
Ze spotiebitelé si mozné ani neuvédomuji, Ze na trhu jsou jiné produkty, které¢ jim mohou

chutnat vice a sta¢i na n¢ vynalozit nizsi naklady a také to, ze samotny produkt v odvétvi je
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tak malo diferencovany, ze by ani nepoznali, ze konzumuji jinou znacku. Soucasti této
¢asti prace bude analyza cen konkuren¢nich produktti ve vztahu ke zkoumané znacce Red

Bull a jeji propojeni a piipadna souvislost s hodnocenim chut'ové kvality respondenty.

K dosazeni cilii vyzkumu, jeho spravné formulaci a provedeni je v praci zpracovana
podrobna reserse relevantnich zdrojt tykajicich se zejména hodnoty znacky a metod jejiho
méieni, kterych je v zéavislosti na zkoumanych atributech nékolik. Vymezena je 1 znacka
jako takova, prvky z nichz se sklada a jak je mozné s jejimi parametry pracovat. Pro
porozuméni konkurenénimu prostiedi jsou v praci teoreticky definovany razné
konkurencni strategie, jejich pfinosy a mozna rizika. Vysvétlen je i pojem konkurencni
vyhoda, jeji dillezitost i prostfedky, které mohou vést k jejimu ziskani, ale 1 naslednému

ztraceni.

Prace nebyla primarné zpracovéana na zdkladé poptavky firmy Red Bull, ale firma piesto
prostiednictvim konzultanta prace poskytla interni materialy, plechovky napoje pro ucely
slepého testu a odborné konzultace. Soucasti prace nejsou navrhy na zlepSeni strategie
firmy, znacka Red Bull byla pouzita pro praci zejména kviili jeji uspeSné strategii fizeni
zna¢ky a pozici lidra trhu. Segment energetickych napoji byl vybran kvili samotnému
produktu, u které¢ho bylo pfedpokladano, ze neni piili§ diferencovany slozenim ani chuti.
Vyznamnou cast hodnoty musi tedy tvofit pravé ostatni parametry a prvky znacky, coz

poskytuje prostor pro jejich zkoumani a snadnéjsi separaci pro Gcely vyzkumu.
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1. Teoretické vymezeni hodnoty znacky vnimané zakazniky

Tato kapitola se zabyva teoretickou koncepci hodnoty znacky, co tvoii onu hodnotu a
jakymi modely je mozné hodnotu méfit. Zaméiuje se na jednotlivé piistupy popisujici
hodnotu firmy pro zakaznika a popisuje i hodnotu zakaznika pro firmu, nebot’ pouze ty
firmy, které¢ dokazi se zakazniky spravné pracovat a pfizpusobit jim své podnikové
strategie, mohou recipro¢né oCekavat pozitivni hodnoceni a vnimani znacky zakazniky.
Problematika vyty¢eni obou typii hodnot zédkaznika bude popsana nejdiive. Diraz bude
kladen na jednotlivé metody pouzivané k vyjadieni hodnoty pro zakaznika, modely
vyuzivané k jejimu méteni a popsany budou riizné ptistupy dle poctu atributi, které jsou
brany v uvahu. Budou piedstaveny nekteré koncepce, diky kterym mize firma zvySovat
svoji hodnotu pro zdkaznika. Nejobsahlejsi ¢ast kapitoly je vénovana hodnoté¢ znacky,
zejména hodnot¢ znacky vnimané zakazniky. Na hodnotu znacky existuji rozdilné pohledy,
které budou podrobnéji rozebrany. Jak koncept znacky, tak koncept hodnoty znacky se daji
roz€lenit na jednotlivé prvky a atributy, které zkoumané individudlné usnadiuji orientaci
ve strategickém fizeni znacky a zvySovani jeji hodnoty. Nize jsou popsany metody,

kterymi je mozné méfit hodnotu znacky vnimanou zakazniky a jejich konkrétni postupy.

1.1 Hodnota zakaznika pro firmu

Spole¢nost rozviji svoji hodnotu skrze zakazniky. Akce a postoje zadkazniki zvySuji
hodnotu znacky a je na managementu firmy, aby zvolil spravnou strategii, ktera rust
hodnoty podpofi. Dlouhodobé cile rozhodn& musi zédkazniky zohlediiovat, a aby byl tento
aspekt rozhodovani plné integrovan, je nutné pochopit hodnotu zdkaznika pro firmu a
znacku. Hodnota pro zakaznika a hodnota firmy pro zakaznika jsou dvé velice tzce
provazané koncepce. Pokud se firma nebude starat o své zakazniky, t€Zko miize ocekdvat

vysokou vnimanou vlastni hodnotu.
Hodnotu zdkaznikii pro podnik mizeme rozdélit do dvou casovych rovin (Pecinova, 2009):

¢ kratkodoba hodnota zakazniku (kratkodoba ziskovost) — pokud firma podlehne
okamzitym impulsiim slibujicim vyssi zisk a zaméfi se pouze na kratkodoby horizont,

mize realizovat vyS$i souCasny uzitek, ale v delSim ¢asovém obdobi je tato strategie
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nevyhodnd, protoze tim utrpi spousta dilezitych a obtizné¢ budovatelnych aspekta
uspésné znacky. Rozhodnuti pouze na zdklad¢ kratkodobych atributi mohou byt
chybna a mohou zapfiCinit i1 ztratu zakaznika nebo zhorSeni podminek pro akvizici
zékazniki novych.

¢ dlouhodoba hodnota zakazniku po celou dobu spoluprace (dlouhodoba ziskovost)
— vydaje vynalozené na budovani Gspésného a bilateraln¢ prospésného vztahu podniku
se zékaznikem jsou investici, jejiz ndvratnost se projevi v del$im ¢asovém horizontu.
Obsluha zakazniki musi brat v uvahu jejich potencidlni hodnotu pro podnik

v budoucnu.

1.1.1 Vybrané metody vyjadieni hodnoty zakaznika pro firmu

Pro komplexni vyjadfeni hodnoty zdkaznika pro firmu musime vzit v Givahu soucasnou
situaci a pokusit se odhadnout i budouci vyvoj vztahu se zdkaznikem a vzajemnou
interakci a jeji efekty. Dilezitymi faktory jsou trzby plynouci ze zdkaznika a s nimi
spojené konkrétni naklady, doba trvani vztahu, pravdépodobnost trvani vztahu a loajalita

(Pecinova, 2009).

CLTV - jednim z ukazateld, ktery vyjadiuje hodnotu zakaznika pro podnik je CLTV
(Customer LifeTime Value, celozivotni hodnota zdkaznika). Jedna se o soucasnou hodnotu
budouciho toku aktiv mezi zakaznikem a podnikem. Ukazatel bere v tivahu celoZivotni
hodnotu zakaznika, hodnoti zdkaznika jako aktivum, do kter¢ho je nutné investovat a
zvazit mozna rizika této investice. Model pracuje s Cistou souc¢asnou hodnotou a bere tedy
v uvahu inflaci a zménu v hodnoté penéz, zdkaznici jsou ohodnocovani individudlné a
pocita se s pravdépodobnosti, Ze v nékteré ¢asti zivotniho cyklu zdkaznik miZze piejit ke

konkurenéni firmé (Peppers & Rodgers, 2004).

Odhad hodnoty na zikladé kvantifikace pFinostu pro podnik — nejedné se o komplexni
odhad, jelikoZ zohlediiuje pouze penézni a méfitelné aspekty vztahu a hodnoty. Tento
pfistup bere v tvahu veli¢iny vypoétené na zakaznika, napiiklad frekvenci nakupt, objem

nakupt, trzby, naklady atd. (Peppers & Rodgers, 2004).

Odhad hodnoty na zakladé vSech aspekti spoluprace — jelikoz je tato metoda odhadu

hodnoty zékaznika komplexni a zohlediiuje téméf vSechny mozné okolnosti interakce
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podniku a zdkaznika, jeji vyjadieni bude vzdy zkreslené. Je velice obtizné az nemozné
kvantifikovat pfesnym zplusobem kvalitativni atributy a kterékoliv Skaly a stupnice
podléhaji subjektivni informacni deformaci. Mizeme sem zaradit kromé diive zminénych
kvantifikovanych veli¢in napiiklad Sifeni dobrého jména, sdileni informaci a know-how,

ptatelské vztahy, word-of-mouth, vyzkum a vyvoj atd. (Peppers & Rodgers, 2004).

1.2 Hodnota pro zakaznika

Pokud ma byt hodnota znacky pro zakaznika vysoka a jeho setrvani a loajalita dlouhodobé
udrzitelna, v idealnim piipad¢ stale se prohlubujici, musi ze vztahu subjektivné ziskavat
vice, nez obé&tuje. Jeho zisky musi pfevysit jeho naklady. Dochazi k neustalému
porovnéavani s konkuren¢nimi nabidkami, protoze pokud uspokojeni urcité potieby ma pro
zakaznika velky vyznam, nemusi vzdy firma tuto potfebu uspokojit z jeho pohledu
naprosto idedlné, ale s ohledem na vynaloZené naklady je pro znacku vyhodné, pokud

potiebu uspokoji 1épe a efektivnéji, nez ostatni dostupné firmy v odvétvi (Simova, 2009).

Hodnota firmy pro zakaznika zavisi na mnoha kvantifikovatelnych i kvalitativnich
atributech a k jejimu méfeni pouzivame nejriznéj$i modely a ukazatele. Existuji rizné
druhy zadkaznikli s rozdilnymi preferencemi a potiebami liSicimi se i uvnité urcitého
segmentu trhu. Ruzni spotiebitelé maji rozdilné moznosti, ale i pozadavky na kvalitu
sluzby. Konstantni napliiovani spokojenosti zakaznik je pro udrZeni vztahu kli¢ové.
Hodnota znacky vnimana zékazniky je do jisté miry subjektivnim vyjadienim a reakci na
image, aktivity a poskytované sluzby, které ale UGspé$ny management musi neustale

predvidat a ptizplisobovat jim strategicke fizeni znacky (Pecinova, 2009).

1.2.1 Teoretické vymezeni hodnoty pro zikaznika

Podle Woodruffa (1997, str. 141) mizeme hodnotu pro zékaznika charakterizovat jako:
., Zakaznikem vnimané preference ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé, jeho hodnoceni
urcitych atributu a dusledkii ve smyslu dosazeni cilu zdkaznika ¢i naplnéni jeho ocekavani

I3

(uspokojeni), jenz muze byt provedeno pred nebo po uZiti produktu.
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Tato definice hodnoty pro zédkaznika vyzdvihuje individualni potiebu a tisudek zdkazniku.
Zakaznici maji urcité potfeby a kritéria, kterd pro né¢ maji riznou véhu a dilezitost a jejichz
splnéni podminuje hodnotu firmy pro né konkrétné. Zajimavy je fakt, ze podle této
definice uspokojeni téchto ofekavani mize piijit 1 pied uzitim produktu, nebot’ samotny

proces ziskavani produktu a doprovodné sluzby a obsluha mohou byt Zddoucim atributem.

Hodnotu pro zdkaznika je mozné charakterizovat i jako zhodnoceni vSech piinost a vyhod
plynoucich z uziti produktu v porovnani se vS§emi vynalozenymi naklady na potizeni nebo
vyuziti produktu. Jedna se tedy o pfidanou hodnotu charakterizovanou rozdilem ziskaného

a vydaného za rtizné alternativni volby (Kotler & Keller, 2007).

1.2.2 Vymezeni hodnoty pro zakaznika pomoci dvou atributi

Prvni analyzy hodnoty pro zdkaznika pracovaly pouze se dvéma atributy: S cenou a
kvalitou. Postupné se zjistilo, Ze relevantnich atributli je mnohem vice a i1 kdyz nemusi byt

na prvni pohled tak lehko méfitelné a viditelné, maji vyznamny vliv (Woodruff, 1997).

Atributy hodnoty je také mozné rozd¢lit na utilitdrni a hedonistické. Pod utilitarni atributy
se fadi esencialni cile a vystupy procesu vyuziti sluzby nebo zakoupeni produktu. Patfi sem
uspokojeni zakaznika ze samé podstaty interakce, naplnéni potieby, ziskani
predpokladaného uZitku a dosaZeni zamyslenych cilli. Hedonistické atributy zahrnuji vliv
na psychické rozpolozeni a plsobeni emoci vyvolanych konzumaci sluzby nebo nakupem
produktu. Doprovodné pozitivni pocity zvySuji hodnotu pro zakaznika, mohou vyvolavat

radost, vzruSeni a piijemnou naladu (Carpenter & Fairhurst, 2005).

Pokud si zjednoduSime interakci na stfetavani nabidky a poptavky s absenci
marketingovych aktivit, mizeme ptedpokladat, Ze pokud budou dva produkty od riznych
nabizejicich stejné kvalitni, spotiebitel si racionalné vybere produkt s niz$i potfizovaci
cenou. Jestlize na trhu budou dva vyrobky se stejnou pofizovaci cenou, ale rozdilnou
kvalitou, spotiebitel zvoli ten kvalitnéjsi, protoze mu piinasi vyssi uzitek (Macakova,
2010). V realnych segmentech trhu a situacich ale vstupuji do situace mnohé dalsi faktory
ovlivitujici spotiebitelskou volbu mezi alternativami a dalsi pfistupy k atributim hodnoty
pro zdkaznika toto zohlediuji, jedna se o multidimenzionalni pfistup k atributiim hodnoty

pro zékaznika.
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1.2.3 Multidimenzionalni pfistup k atributim hodnoty pro zakaznika

Sheth, Newman a Gross (1991) kritizovali piedchozi pfistupy kvili jejich primarnimu
zaméfeni na podnik a kvili jejich pfilisné zjednodusenosti, protoze je potieba vzit v tvahu
komplexné&jsi soubor atributi nez pouze dva. Vyse zminéné piistupy pracujici pouze
s dvéma atributy neberou v tivahu zakaznika, ale primarn¢ podnik. Podle nich je potieba
zohlednit 1 pocity zakaznika, socidlni motivace a jiné pohnutky majici potencidl pfimét

zakaznika k ndkupu, nez je pouze kvalita a cena.

e Funké¢ni atributy: do této skupiny fadime zakladni vlastnosti produktu, jeho
schopnost plnit sviij ucel a funkci. V tomto Clenéni zahrnuji stejné atributy, jako
skupina ,,utilitarni atributy” popsana vyse.

e Socialni atributy: Socialni atributy zahrnuji i reakce okoli a vylepSeni socidlniho
statusu. V urcitych socidlnich kruzich mohou byt tyto aspekty velice dualezité. Patii
sem iniciované pocity sounalezitosti, prestiz jedince nebo pfislusnost k zadouci
spoleCenské vrstveé a socialni, narodnostni nebo etnické skupiné.

¢ Emocionalni dimenze: sem se fadi vyvolané individualni a niterni pocity, které jsou
zadouci, ale nemusi byt pouze pozitivni. Hodnotu mize zédkaznik spatfovat v celé
Skale emoci, od radosti az po vzruseni a strach.

o Epistémicka slozka: jedna se o slozku prozitku obsahujici badatelské pocity,
pfekvapeni a novost. MiliZze se sem zafadit poznani po pfedchozich pocitech zvidavosti
a fantazirovani a o¢ekavani jedine¢nosti a neopakovatelnosti.

e Situacni dimenze: obsahuje externi vlivy okamziku, které se propoji s procesem
konzumace produktu. Mohou byt pozitivni 1 negativni a dobrym piikladem jsou jiz
zminéné kulturni udélosti. Situacni atributy zahrnuji i zpisob obsluhy zakaznikd,

hudbu pti pofizovani produktu atd. (Sheth, Newman, & Gross, 1991).

1.2.4 Modely hodnoty pro zikaznika

Existuje n€kolik modeld, jak definovat a popsat hodnotu pro zdkaznika. Vyjadiuji rlizny
pohled na diivod rozhodnuti spotiebitele, raciondlni zdivodnéni volby a popisuji aspekty,

které pti tomto procesu hraji roli.
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Modely sloZek hodnoty — tyto modely roz¢leituji hodnotu do jednotlivych segmentt.
Vysledny efekt ma pak vliv na hodnotu celkovou a iniciuje rozhodnuti provést nakup.

Podle Kaufmana (1998) mizeme jednotlivé slozky hodnoty definovat takto:

¢ Hodnoty ,,uvédoméni* — zékaznik uznava, ze ma potiebu, kterou by chtél uspokojit a
uspokojeni spatfuje v nakupnim rozhodnuti daného produktu.

e Sménné hodnoty — pro¢ se zakaznik o produkt zajima, jaké mu budou plynout
benefity z jeho vlastnéni a spotfeby. Slozka se zabyva i potencialni frekvenci
vyuzivani.

e Hodnoty uZite¢nosti — sem se fadi esencidlni vlastnosti produktu, jeho primarni

funkce a atributy.

Pokud existuji n¢které hodnoty z vyse uvedenych slozek, vysledkem mize byt rozhodnuti
vyrobek zakoupit a pouzivat. Je mozna existence pouze ¢asti hodnot a neni podminkou,

aby existovaly v§echny (Kaufman, 1998).

Modely zaloZené na poméru zisk-naklady — v tomto typu modelt se klade diraz na to, Ze
existuje néjaky cil, ktery chce spottebitel splnit. Cilem muze byt dosaZeni Zadouciho stavu
a k dosazeni tohoto stavu dojde nakupem nebo vyuzitim urcité sluzby. Spotiebitel hodnoti
naro¢nost a nutné vynalozené naklady. Zvazuje jednotlivé alternativy, které mohou plnit

cil a naplnit zadouci stav zcela nebo pouze castecné.

Prostfedek pro splnéni cile je tedy dany produkt a cilem je stav po spotiebé a vyuziti
produktu. Tento stav po spotiebé mlze pifinést Zadouci, ale i nezadouci nasledky. Cilem
spotiebitele je maximalizovat vzniklé Zadouci U¢inky a co nejvice eliminovat nasledky

nezadouci (Reynolds & Gutman, 1988).

1.2.5 Tvorba hodnoty pro zakaznika

Tradi¢ni pojeti tvorby hodnoty — diive se k tvorbé a zvySovani kvality pro zakaznika
ptistupovalo jako k procesu, ktery zahrnuje zejména vyrobu a prodej vyrobku, samoziejmeé
prodej musi byt podporovan marketingovymi procesy a aktivitami. Tato marketingova
podpora byla povazovana za dilezitou zejména a témét pouze ve spojeni s prodejem. Jedna
se o tzv. tradi¢ni fyzicky sled (Kotler & Keller, 2007).
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Vyroba Prodej vyrobku

Cena Prode) Reklama/ istribuce % Sluzby
propagace

Pozdéjsi pristup definoval nutnost marketingovych aktivit jiz pred samotnou vyrobou,

Navrhnout™, Obstarat Zhotovit
vyrobek material vyrobek

Obrazek 1: Tradicni fyzicky sled procesu
Zdroj: (Kotler & Keller, 2007, str. 74)

vyvojem a vybérem vhodného trzniho segmentu. V komplexni globalni ekonomice je
nutné nejdiive provést pruzkum trhu a zjistit, jestli ma vyrobek potencialni Sanci na uspéch
a definovat jeho budouci moznou hodnotu. Az po tomto definujicim fetézci aktivit je
mozné se zaméfit na dalsi faze tvorby hodnoty, jako je samotnd tvorba hodnoty a jeji

sdélovani zakaznikim (Kotler & Keller, 2007).

Kocepce spole¢né tvorby hodnoty — dalsi z konceptt tvorby hodnoty pro zakaznika klade
daraz na propojeni aktivit podniku s aktivitami zdkaznika. Tvorba hodnoty je vysledkem
jejich spolecnych rozhodnuti a dochdzi k spoluvytvafeni hodnoty. Firma se zapojuje do
zakaznikova nakupniho rozhodovani, toto rozhodovani analyzuje a svoji ¢innosti ho do
jisté miry muze ovlivnit. Zakaznikovi umozni piistup k informacim a v idedlnim piipad¢
dojde k interakci ukonéenou nakupem produktu nebo vyuzitim sluzby (Grant, Lambert,
Stock, & Ellram, 2006).

1.3 Hodnota spolecnosti

Firma vytvéti svoji hodnotu prostfednictvim vytvareni hodnoty pro své zdkazniky takovym
zpiisobem, ktery ji dovoli hodnotu pouZit pro sviij dalsi rozvoj a plnéni vlastnich cilii. Aby
firma vytvofila hodnotu pro své vlastniky, musi umét vhodné zuZitkovat stoupajici hodnotu
své¢ znaCky. Zhodnocovéani vlastni znaCky muze byt definovano jako zachyceni této
hodnoty a jeji opétovné pouziti pro vytvaieni hodnoty pro zakazniky a obchodni partnery

(Chernev, 2014).
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Hodnota znacky odrazi aktivity managementu sméfujici k posileni znacky, tyto aktivity
maji za cil zvysit zisky a snizit rizika (Keller, 2007). Hodnota znacky musi byt v souladu
s cili spole¢nosti, musi zohlednit vSechny zisky a vydaje, které firemni nabidka zahrnuje.

Nabidka miize ptinést hodnotu ve tfech zakladnich rovinach.

1. Penézni hodnota spolecnosti: nejcastéji vyhledavana a cilena veli¢ina pro firmy
orientované na zisk. Je pfimo spojovdna s financnimi cili podniku. Na penézni
hodnotu znacky ma vliv mnoho atributti, jako jsou naptiklad vynosy z prodeje, marze,
vynosy z akcii a jejich hodnota, investice a jejich navratnost atd. (Chernev, 2014).

2. Funkéni hodnota spoleénosti: akce zvySujici funkéni hodnotu mohou podporovat
ostatni firemni procesy a (kromé neziskovych organizaci) maji procesy podilejici se na
funkéni hodnoté nizs$i prioritu. Typickou aktivitou zvySujici funkéni hodnotu
spole¢nosti je napiiklad sampling, ktery bezprostfedné nepiinasi zvySeni penézni
hodnoty znacky, ale z dlouhodobého hlediska je pfi spravném provedeni pro firmu
pfinosem. Funk¢ni cile nemusi pfindSet Zadny zisk, ale mohou se podilet na image
firmy, budovani znacky a zvySovat hodnotu firmu vnimanou zakazniky. ZvySovani
vSeobecného blaha je také typickym funkénim cilem organizace, ktery mize byt
primarni ¢innosti napiiklad neziskovych organizaci (Chernev, 2014).

3. Psychologicka hodnota spolecnosti: vychdzi ze socidlni odpovédnosti a aktivit
spole¢nosti, do této roviny hodnoty znacky patii firemni kultura a loajalita
zaméstnancl. Daji se sem zaradit veSkeré vefejné prospéSné aktivity, které maji za
nasledek rostouci hodnotu a respekt v o¢ich zaméstnancii i spotiebiteld. Cinnosti
Vv oblasti vyzkumu a vyvoje mohou také tuto hodnotu zvySovat. Pokud je spole¢nost ve
vyzkumu a vyvoji UspéSna, dochazi i k jeji rostouci hodnoté na trhu prace a pftilivu

odborniki se zajmem o zaméstnani v této spolecnosti (Chernev, 2014).

1.4 Hodnota zna¢ky

Aby mohla byt dikladné popsana hodnota znacky, nejprve je vymezen samotny pojem
»znhacka” a jeji rozdéleni na jednotlivé prvky. Déle jsou v této kapitole popsany dva hlavni
ptistupy k hodnoté znacky, jejichz autory jsou Aaker a Keller. Tyto pfistupy maji n¢které
spolecné atributy, které¢ budou rozebrany v samostatnych kapitoldch. Pro uspésné

zvySovani hodnoty znacky je potieba umét hodnotu znacky spravné méfit a sledovat tuto
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veli¢inu kontinualn¢. Existuje mnoho riznych zptsobi, které lze pro toto méteni vyuzit,
z nich nékteré budou popsany nize, zejména budou vysvétleny metody kladouci diiraz na

minéni spotiebitele.

1.4.1 Znacka

Znackou se rozumi atribut slouzici k rozpoznavani vyrobkiti mezi sebou, ptivodni slovo
oznacujici znacku ,,brandr” pochdzi ze staronorStiny a znamena ,,vypalit”, nebot’ jeho
puvod sah4d do doby, kdy byl kvili identifikaci znackovan dobytek a domadci zvifata
(Keller, 2007). V dnesni dob¢ je znacka povazovana za mnohem obsahlejsi pojem, ktery
V sobé& spojuje mnoho proménnych a znakii. Sir§i definice hovofi o souhrnu jednotlivych
prvki, pomoci kterych mize byt produkt odliSen od konkurenénich produkt, muize se
jednat o slova, celkovy design nebo rizné symboly a znaky. Znacka zahrnuje jejich rtizné

kombinace (Govoni, 2004).

Presnéjsi definice, ale stale popisujici znaCku predevsim jako rozliSujici atribut
v konkurenénim odvétvi je ta, kterou vymezila Americka marketingova asociace (2004),
Zni: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od

«

zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.

Z trochu jiné perspektivy nadefinoval znacku Ed Burke, ktery na znacku pohliZel jako na
hodnotu, kterd je urcena Cinnosti spolecnosti a jejiho vedeni. Oznacuje znacku za hodnotu
daveéry spotiebiteli a zejména klade diraz na provedené marketingové aktivity, které

vymezi znacku a jeji soucasnou hodnotu (de Chernatony, 2009).

Dnesni pohledy na znacku spojuje piedevsim diiraz na minéni spotiebiteltl. Znacka existuje
v jejich nazorech a povédomi. Pro hodnotu znacky nejsou stézejni tovarny, auta, stroje ani
jakékoliv jiné hmotné statky. Mnohem dutlezit&j$i jsou nehmotna vlastnictvi jako uznani,

dobra povést, brand awareness a intelektualni kapital (Kaputa, 2011).

Znacka zarucuje produktu jedinecnost a odliSeni od konkurence. Skrze znacku dochazi
K propojeni mezi firmou a zékazniky, o znacce se diskutuje a zprostfedkovava firmé
viditelnost. Jejim prostfednictvim jsou vyvoldvany pocity, které¢ ovliviiuji rozhodovani
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koupit si produkt, ktery splni jeho ofekavani. Produkt skrze znacku promlouva k okoli
zékaznika, propiij¢uje mu svou povést a reprezentuje osobnost a spolecenské postaveni.
Znacka pretrvava do budoucnosti, ale produkt je stdle modernizovan a ¢asem se stane
ptekonanym. Diky témto vlastnostem se produkty propojené s uspéSnou znackou prodavaji

za vyS$$i ceny a umoznuji lepsi orientaci zakaznikt v trznim sortimentu (Kaputa, 2011).

1.4.2 Prvky znac¢ky

Znacku muzeme rozclenit na jednotlivé prvky, jejichz kombinaci a praci s nimi nabyva
znacka komplexniho a celistvého obrazu a vysledné hodnoty. V sou€asnosti vétSina firem
pracuje se vSemi prvky hodnoty, fadime sem ndzev, logo, webovy odkaz, slogan,

predstavitele, znélku a obal znacky (Buresova, 2020).

Nazev znacky: je zakladnim prvkem znacky, ktery je pouzivan ve verbalnim i psaném
projevu kdykoliv, kdyz je pfedavana informace o znacce. Nazev by nemél byt piilis
komplikovany a je urcité piinosné, kdyz je kreativni a schopny zaujmout. Neni zadouci,
aby byl prilis specificky a mél by zanechavat moznost k rozsifovani plisobeni znacky, které
nemusi byt pii zavedeni nazvu piedvidatelné. Dulezitym atributem nazvu je také jeho
nad¢asovost (Keller, 2007). Zadouci vlastnosti je také jeho kosmopolitnost a jazykova
univerzalnost. Diky globalizaci a existenci svétového trhu je nutné zvolit nazev, ktery
spliiuje pozadavky na jednoduchou vyslovnost a zapamatovatelnost v pokud mozno
nejvétsim poctu jazykl. Néazev by nikdy nemél vytvafet asociace s konkurenénimi
znaCkami, ale pravé naopak by mél pomoct znacku od ostatnich odlisit (de Pelsmacker,
Geuens, & van den Bergh, 2003).

Logo znacky: prispiva k lepsi zapamatovatelnosti znacky a muze byt vhodné&jsi a
univerzalngjsi oproti slovnimu vyjadieni znacky, 1 kdyz ve vétSin¢ ptipadu nazev znacky
obsahuje. Neni to pravidlem, ale pokud je to potieba, je mozné logo firmy modernizovat a
ovlivnit vnimani své znacky spotiebiteli. Logo mlZe obsahovat pouze slovni ndzev znacky
stylizovany do urcité grafické podoby nebo slovni ndzev znacky miize byt doplnén logem.
Néktera loga nemusi obsahovat slovni ndzev vibec a jsou tvofena pouze grafickym

symbolem (Keller, 2007).
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Obrazek 2: Logo firmy Red Bull
Zdroj: (Maybach, 2019)

Zde vidime pftiklad slovniho vyjaddieni nazvu znacky pouze doplnéné logem, firma Red
Bull pfevzala své logo témét v identické podobé od ptedchozi firmy svého

spoluzakladatele. Firma od svého pocatku logo nezménila (Maybach, 2019).

Webova doména znacky: Spravné zvolena webova doména umoziuje snadnou
dohledatelnost pro uzivatele na internetu a pro jeji pouzivani je nutné si ji zaregistrovat a
stat se jejim vlastnikem. Snahou by stejné¢ jako v pifipadé¢ volby ndzvu méla byt

jednoduchost a stru¢nost (Keller, 2007).

Slogan znac¢ky: ma textovou podobu, miize se jednat o kratkou celou vétu nebo pouze
slovni spojeni charakterizujici znacku. Stejné jako logo, spravné zvoleny slogan usnadiiuje

orientaci a zafazeni znacky do zadouci kategorie (Keller, 2007).

Predstavitel znacky: pfifazenim predstavitele dochazi k realnému zpodobnéni znacky

prostfednictvim zndmych osobnosti nebo fiktivnich charakterii. Znacka pfejima dobré 1
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Spatné asociace vyvolané vlastnostmi zvolenych pfedstavitelli a je proto potieba peclivé

zvazit, jak s timto prvkem znacky pracovat (Keller, 2007).

Znélka znacky: znélku je mozné pouzit kdekoliv, kde dochdzi ke komunikaci znacky
skrze zvukové sdélovaci prostfedky. Znélka mize byt primarné vytvorend pro znacku nebo

muze byt upravena nebo kompletné vyuzita néktera existujici hudebni stopa (Keller, 2007).

Obal: obal vyrobku ptispiva k dobré rozpoznatelnosti, ale plni i ochrannou funkci.
Narozdil od loga dochéazi k jeho modifikaci castéji, aby byl stile aktualni a splioval
moderni pozadavky. Jeho spravnym provedenim je také mozné zvySovat efektivitu
skladovani a distribuce, ovlivnit objem prodané jednotky na jeden nakup. Obal musi také

informovat o slozeni a ur¢eni vyrobku (Tomek & Vavrova, 2001).

1.4.3 Hodnota znac¢ky podle Aakera

Hodnota znacky podle Aakera (1991, str. 10): ,,je souborem aktiv a pasiv spojenych se
znackou, jeji jméno a symbol, které pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt
¢i sluzba firme, nebo jejim zakaznikiim . Nespravné zvolena strategie fizeni znacky tedy
muze hodnotu zvySovat, ale v nékterych piipadech i snizovat. Aaker (1991) klade diraz na
loajalitu zdkaznikl, zejména na ty nejvice loajalni z nich, téméf vSechny uspésné znacky

maji tuto skupinu relativné pocetnou.

Jak vidime v definici, hodnota znacky je v tomto pfistupu povazovana za sadu aktiv, z toho
ditvodu jsou pfi jejich rozvoji nutné investice nejdiive pro jejich vytvofeni a pozdé€ji pro
jejich posileni. Hodnota znaCky pro zékaznika timérné plsobi na hodnotu pro firmu,
hovotime zde o bilateralnim vzajemné propojeném vztahu, kdy pokud firma cili na zvySeni
hodnoty pro sebe, musi zvySovat hodnotu pro zakaznika. Toho miize dosdhnout orientaci
na jeho potieby a jejich naplnéni svymi aktivitami (Aaker D. A., 2003). Ptehledné tento

model ukazuje obrazek 3.
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Obrazek 3: Schema hodnoty znacky podle Aakera
Zdroj: (Aaker D. A., 2003, str. 9)

Na obrazku 3 je nazorné vidét, Zze hodnotu znacky podle tohoto piistupu tvoii soubor
proménnych, které mizeme rozdélit do jednotlivych skupin. Tyto skupiny jsou: loajalita ke
znacce, znalost znacky, vnimana kvalita, asociace spojené se znackou a dalsi vlastnicka

aktiva znacky. VSechny tyto skupiny jsou rozebrany nize v samostatnych kapitolach.

1.4.4 Hodnota znacky podle Kellera

Keller (2013) pti popisu hodnoty znacky stavi do popiedi definovani hodnoty znacky
zékazniky. Pozitivni u¢inek ma snadna identifikace znacky a kladna reakce spotiebiteld na

zpusob a okolnosti prodeje vyrobki nebo poskytovani sluzeb. Oproti pfedchozimu modelu
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podle Aakera, ktery je jednouroviiové cClenény, Keller pfistoupil k hodnoté znacky
hierarchicky a komplexn¢ a tento pohled integroval do modelu CBBE (Customer-Based-
Brand-Equity), pielozeno jako ,,hodnota znacky vnimana zakazniky”. (BureSova, 2018).

Model CBBE je znazornén na obrazku 4:

Vztahy Rezonance Jak je to se mnou a s tebou?

Reakce Posouzeni Pocity Co s tebou?

Vykon Piedstava Co jsi?

s Charakteristika
Identita Kdo isi?

Obrdzek 4: Model hodnoty znacky CBBE
Zdroj: vlastni tvorba podle (Keller, 2007)

V modelu CBBE podle Kellera (2007) jsou definovany nasledujici otazky a podle nich
Izelépe pochopit, jak hodnoceni znacky podle spotiebitele probiha. Nize jsou tyto otazky

rozeberany:

e Kdo jsi? — Tato otazka se zabyva identitou znacky, jeji rozpoznatelnosti a v§eobecnou
znamosti. VE&di spotiebitelé, ze znacka existuje? Poznaji jeji logo mezi ostatnimi? Jaké
procento spotiebiteld znaCku zna? Neni Uplné nezbytné byt v podvédomi vSech
spotfebiteld, velmi dulezité je ale, aby znacka byla rozsifend mezi vSemi potencialnimi
spottebiteli pro danou znacku. Diky tomu, Ze ma spotiebitel povédomi o znacce, v
ptipadé pociténi nebo vzniku ur€ité potfeby, vybavi se mu urcita znacka. Pokud se
znacka fadi k ,,top of mind” zna¢kam, je prvni ktera se spotiebiteli vybavi pfi zminéni

v

segmentu trhu. JeSt¢ silngj$i a pro znacku vyhodnéjsi je zafazeni do kategorie
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,dominantni firma”, coz znamend, Ze se spotiebiteli vybavi pouze jedind firma v
segmentu trhu (Aaker D. , 2010).

e Co jsi? — Kdyz uz si spotiebitel vybavi, ze dana znacka existuje, je také pro vyznam
znacky dulezité, aby ji umél zatadit. Vi tedy potencialni zakaznik, co vSechno tato
znacka vyrabi a které jeji produkty nebo sluzby muize vyuzivat? Dulezitym atributem
pro tuto kategorii je vnimana kvalita, ktera je detailnéji popsana v kapitole 1.4.8. —
Identita znacky.

e Costebou? -V této fazi zaleZi na osobnim nazoru spotiebitelli. Jaké znacka vzbuzuje
pocity, zdali je tady teoreticky potencial, ze spotiebitel se stane zakaznikem. Je
spottebiteli znacka sympaticka?

e Jak je to s tebou a se mnou? — Zde uz se definuje vzajemny vztah spotiebitele a
znacky. Dochézi k osobnim asociacim a vytvaii se provazanost i spolecnd identifikace.

Az v této tazi dochazi k mozné identifikaci zdkaznika jako loajalniho.

Pti porovnani téchto dvou modell hodnoty je vidét, Ze Etyfi faktory jsou pro oba modely
spole¢né, navzdory jejich liSicim se pojmenovanim od autord. Jedna se o znalost znacky,
kvalitu, image a identitu znaCky a nakonec loajalitu ke znacce (BureSova, 2018).
V nasledujicich kapitolach jsou konkrétné popsany pravé tyto spolecné faktory. Image a
identita maji kazda samostatnou Kapitolu, nebot’ pfestoze jsou si tyto pojmy velice

podobné, nejedna se o totéz a je potieba jejich samostatného vymezeni.

1.4.5 Znalost znacky

Aby se spotiebitel mohl pro nékterou konkrétni znacku védomé rozhodnout, musi ji
nejdiive znat, znalost znaCky je tedy velice dilezita pro rozhodovani spotiebitele.
Dulezitost této znalosti v paméti spotiebitelti a jeji schopnosti ovlivnit ndkupni chovani
byla velice dobfe popsana a prokazana (Alba, Hutchinson, & Lynch, 1991). Zaméfit se na
znalost znacky je Zadouci, nebot’ determinuje to, co se zdkaznikovi vybavi pfi pomysleni
na konkrétni znacku, ale také ovliviiuje jeho reakci na marketingové aktivity firmy (Keller,

1993).

Znalost znacky komplexné rozebral a rozdélil na ctyfi zakladni dimenze David Aaker

(2003). Témto dimenzim pritadil relevantni otazky, které v marketingovych prizkumech
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pomohou zjistit a méfit znalost znacky u konkrétnich respondentil. Jedna se o identifikaci,

vzpominku, prvni vzpominku a dominanci.

Identifikace — ,,UZ jste tuto znacku nékdy vidél?”: Do této dimenze patii zakladni
znalost znacky. Spotiebitel uz se nékdy se znackou setkal, vi, ze existuje. Mohl napfiiklad
slySet jeji nazev prostiednictvim marketingovych aktivit firmy nebo né¢kde zahlédl 1ogo
firmy. Neni ani dilezité, jestli si vybavuje to, kde k dané interakci doslo. Empiricky je také
dokazano, ze spotiebitelé se mohou rozhodnout pouze na zaklad¢ identifikace znacky, i
kdyz ji doopravdy viibec neznaji. Snahou firmy by tedy mimo jiné mé&lo byt to, aby se s ni

co nejvice zakaznikl setkalo a umélo ji identifikovat.

Vzpominka — ,,Na které znacky v této tridé vyrobki si vzpomenete?”: Pokud zakaznik
zvladne znacku nejen identifikovat, ale také si na ni vzpomenout v souvislosti s uréitym
odvétvim vyrobkl, hovofime o dimenzi vzpominky. Zakaznik tedy znacku znéd a vi, co
vyrabi, je tedy vétsi pravdépodobnost, ze dojde k rozhodnuti znackovy produkt koupit.
Dimenze vzpominky vysvétluje, ze identifikace v urcitych specifickych ptipadech nemusi
stacit k zvySovani hodnoty znacky. Pokud je identifikace vysoka, ale spotiebitelé neumi
ptifadit znacku k danému segmentu, dochazi k snizeni ucinnosti marketingovych aktivit a
reklamy. Znacka poté nemusi zvladnout efektivné zakazniky informovat o svém produktu
a tim motivovat k ndkupu. Nizka identifikace znacky také nemusi nutné¢ symbolizovat
slabou znacku, miZe existovat vérnd skupina zédkaznikli s vysokou hodnotou vzpominky,
kterd znaCku tdhne kupfedu. Takova znacka muze svoji hodnotu zvySovat jednoduseji

marketingovymi aktivitami zaméfenymi na zvySeni miry identifikace.

Prvni vzpominka — ,,Prvni zna¢ka, na kterou si vzpomenete je ...?*“: Tato dimenze je
konkrétné;jsi formou predchozi uvedené a posuzuje, jestli je znacka pro zékaznika v daném
segmentu ta nejznaméjsi. Zde lze predpokladat, ale nemusi to byt pravidlem, Ze znacku
reprezentujici prvni vzpominku zakaznik pravideln€ kupuje. Takové znacky jsou s nejvétsi

pravdépodobnosti silné a pusobi na trhu dlouhou dobu.

Dominance — ,,Znacka, na kterou si v dané kategorii vzpomenete? (Nevzpomene si na
Zadnou jinou.)”: Jednd se o nejsilngjSi stupen znalosti znacky. Pokud si zdkaznik
nevzpomene na zadnou jinou znacku, je velice pravdépodobné, ze si jinou znacku

nekupuje. Na trhu bud’ jind znacka neplisobi, coz byva vzacné a redln¢ mozné pouze
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kratkodobé, nebo nema potiebu zkouset a znat jinou znacku, protoze je spokojeny. (Aaker
D. A,, 2003)

1.4.6 Kbvalita znacky

Existuji dva zékladni typy kvality znaCky, zélezitosti zejména vyrobni strategie je
technicka kvalita, ktera zahrnuje zdkladni parametry vyrobku. Technicka kvalita zahrnuje
vlastnosti vyrobku a jeho specifické vlastnosti, které museji byt pfitomny ke splnéni
nejnutnéjsiho ucelu, za kterym je vyrobek dané znacky kupovan. Do technické kvality
fadime také vyrobni postupy znacky a porovnani plnéni technické kvality s ostatnimi

znackami v odvétvi (Tomek & Vavrova, 2001).

Druhym typem kvality znacky je kvalita znacky vnimand zakaznikem. Dilezité pro kladné
vniméni znacky zakaznikem nejsou pouze parametry a mira splnéni funkéniho ucelu
produktu, ale spousty dalSich aspektd. Vnimanou kvalitu odrazi i sekundarni vlastnosti,
jako je absence ruznych nedostatkd, zdkaznicky servis a jeho dostupnost, o¢ekavana a
skutecna zivotnost vyrobkd apod. Dilezité jsou i osobni pocity vyvolané vzhledem a
pasobenim produktd znacky navenek (Keller, 2007). Vnimana kvalita, pokud je vysoka,
ma potencial zvySovat trzni podil znacky 1 miru vynosnosti vynaloZenych investic. Takova
znaCka muze prodavat své vyrobky za vyS$i ceny a tim zvysit své piijmy (Jacobson &
Aaker, 1987).

1.4.7 Image znacky

Dalsi vlastnosti znacky, ktera ukazuje, ze neni dilezité pouze jméno a podoba znacky je
jeji image. Keller (1993) pii jejim popisu klade diraz na vnimani znacky v paméti
zakaznikl, stéZejni jsou asociace, které ma spotiebitel spojené se znaCkou nebo k ni
piifazené. V momenté kdy si zdkaznik voli mezi riznymi produktovymi mozZnostmi,
vstupuje do procesu jeho individualni pozitivni nebo negativni image znacky a zna¢né ho
ovliviiuje, znaény vliv ma oblibenost znacky, kterd ptedurcuje jeji silu u konkrétniho

spotiebitele (Hsieh & Li, 2008).
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Na image znacky ma ptredevsim vliv ne€kolik zakladnich elementl, kterymi jsou cena,
produkt, distribuce a komunikace. Tyto elementy dohromady tvofi auru znacky a
pomyslnou stopu v paméti zdkaznikii. Tato stopa je velice dynamicka a jeji podoba je
neustale piepisovana a tvarovana. Zménou strategie a piistupu k témto elementim ma
znacka moznost ovliviiovat své vnimani spotiebiteli a image modelovat. Image je nutné
konstantné¢ monitorovat a znat svoji aktudlni pozici mezi konkuren¢nimi znackami,
porovnavat ji se zamyslenou pozici a strategii fizeni znacky se ji pokud mozno co nejvice

ptiblizovat (Tahal & kol., 2017, str. 233).

Vyzkum zaméfeny na zkoumani image znacky je nutné zaméfit nejen na ziejmé faktory, o
kterych ucastnici zvladnout bez problémi promluvit, ale je potieba se dostat pod povrch,
az do samotného podvédomi zakaznikii. Pro kompletni obraz je nutné zkoumat znacku
Vv kontextu celkového trzniho segmentu a konkurence. Soucésti jsou otazky zaméfené na
jiz zminéné asociace se znackou, ale je zddouci zjistit vyhody znacky plynouci zédkaznikovi
ze spotieby, firemni komunikaci, emocionalni efekty, cenovou hladinu a pozici atd. (Tahal

& kol., 2017, str. 236).

1.4.8 Identita znacky

Identitou znacky rozumime to, co chce znacka znamenat pro své soucasné i1 potencidlni
zakazniky. Identita je osobnosti a zavazkem ke spotiebitelim, jeji vytvoreni a udrZeni
v zddouci podobé je soucasti marketingové strategie vSech Usp&Snych znacek. Tvofii ji
komplexni a jedinecny soubor asociaci a to co ma predstavovat v mysli zakaznikd, je
soucasti vizi znacek a dulezitym prvkem dlouhodobych strategii (Aaker D. A., 2003).
Identita je mimo jiné image znacky, kterou by si znacka piala, aby méla, ale v realité
nemusi byt tyto dvé veli¢iny vzdy totozné. Management znacky se snazi o vybudovani
silné a efektivni identity a vytvaii podnéty, které nasledné interakci se spotiebiteli vytvari
image znacky. Pokud se vysledkem této interakce dostavi pro znacku neZadouci vysledek,
je poticba zména strategic a Uprava nebo nahrazeni nékterych podnétt (Aaker D. A.,
2003).
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Mezi zakladni prvky identity znacky patii samotné fyzické charakteristiky, osobnost
znacky, vztahy, kulturni hodnoty, reflektovany spotiebitel a vnimani sebe sama. Graficky

ji miizeme znéazornit jako Sestitthelnik v nasledujicim obrazku 5 (Piibova, 2000):

Obrazek vysilajiciho informaci

Fyzické charakteristiky

EXTERNI
POHLED
Vztahy

Reflektovany spotiebitel

Osobnost znacky

INTERNI
POHLED

Kulturni hodnoty

Vnimdini sebe sama
Obriazek piijemce informace

Obrazek 5: Identita znacky
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Piibova, 2000)

Vsechny tyto prvky tvofi identitu znacky a dochazi k jejich modifikaci v souladu se
strategickymi plany fizeni znacky. Fyzickymi charakteristikami rozumime ,,tvrdé”
vlastnosti znackou prodavaného produktu, miize se jednat o typické vizualni rysy, které si
spotiebitelé mohou spojit se znackou. Osobnost znaCky je forma projekce napiiklad
pomoci metafory nebo ztotoznéni charakteristik znacky s vSeobecnymi podnéty nebo
osobami. Kulturni hodnoty mohou propojovat znacku bud’ v geografické dimenzi, ale
napiiklad 1 v socidlni. Prvky, které fadime do kategorie vztahil, v nds evokuji asociace
mezi znaCkou a povahou cloveéka z hlediska spolecenského vystupovani a interakce.
Reflektovany spotiebitel je typizace konzumenta a napomaha tomu, jak by chtél diky
uzivani znackového produktu pusobit, napi. Harley Davidson — drsidk, sebevédomy a
nespoutany ¢lov€k. Vnimani sebe sama zahrnuje vliv znacky a jeji volby pro nase interni

emoce (Ptibova, 2000).

1.4.9 Loajalita

Oliver (1999) popisuje loajalitu ke znacce jako dobrovolny postoj spotiebitele ke znacce,

ktery je charakteristicky svou hloubkou a trvanlivosti v ¢ase a mé za nasledek opakovana
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rozhodnuti zakoupit produkt od jedné a t¢ samé znacky. Tento postoj iniciuje tyto procesy

nezavisle na externich faktorech, které vytvaii konkurence nebo situace (Oliver, 1999).

Loajalni zakaznici maji pro znacku vysokou hodnotu, nebot’ pfindSeji firmé¢ v dlouhém
¢asovém obdobi vyssi finan¢ni pfijmy. Takovi zakaznici kupuji vice vyrobkl najednou a
kupuji je Castéji, nehledi tolik na cenu vyrobki, protoze ptfi nakupnim rozhodovani to pro
n¢ nemusi byt priorita. Loajalniho zdkaznika jiné znaCky je mnohem téz8i presvédCit 0
zméné postoje a marketingové aktivity konkuren¢nich firem maji mensi Sanci na Uspéch,
protoze jim neni vénovana pfiliSna pozornost. Pro znacku je levnéjsi si takové zakazniky
udrzet nez vynakladat prosttedky na ziskani zakaznikli novych, coz jsou investice
s nejistym vysledkem. Lze pfedpokladat, Ze tito zdkaznici jsou z rtznych divoda se
znackou spokojeni a proto budou doporucovat znacku i dalsim potencidlnim spotiebiteliim

ze svého okoli (Schiffman & Kanuk, 2004).

Sharp (2018) tvrdi, Ze nejloajalngjsich zakaznikl je kolem 20 %, ale procentualni vyse
trzeb od nich zavisi na odvétvi a piedeviim na délce zkoumaného &asového obdobi. Casto
byva tvrzeno, Ze tito nejvérnéjsi zakaznici predstavuji pro znacku az 80 % piijmd, ale k tak
extrémnimu ¢islu dochazi velice ojedinéle, vétSinou se pohybuje okolo 50 % piijmu
znacky (Sharp, 2018). Coz i tak dokazuje, Ze mén¢ pocetna skupina tvoii dlouhodobé vice

nez polovinu piijmu a je pro znacku velice dilezita.

Loajalita mize mit riizné irovné a silu, jak je znazornéno na obrazku 6:
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rozhodnuty Kupujici

Kupujici ma vztah ke znacce

spokojeny, nema duvod ke zméné

spokojeny kupujici, ktery piepina mezi znackami

piepinac podle cen, reklamni kampané apod.

Obrdzek 6: Pyramida loajality
Zdroj: vlastni tvorba podle (de Pelsmacker, Geuens, & van den Bergh, 2003)

Skupina znazornéné v nejspodnéjsi Casti pyramidy nekupuje pravidelné v daném segmentu
Zadnou znacku, koupi to, co je nejlevnéjsi nebo je aktualné zaujme. Skupina zakaznika
vyzna¢end druhym usekem odspodu je spokojend s vice znackami a jejich nékupy stiida.
Prostfedni skupina znacku kupuje, ale nemd k ni nijak zvlast’ vyvinutou vazbu, kupuje
cilené¢ a automaticky, skupina kupujicich majicich vztah ke znacce uz znacku nakupuji
radi, maji k ni vybudovanou vazbu. Rozhodnuty kupujici je opravdu loajalni zakaznik, ze
kterého znacce plynou vSechny benefity vérného spotiebitele (de Pelsmacker, Geuens, &
van den Bergh, 2003).
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1.4.10 Méreni hodnoty znacky na zdkladé minéni spotiebitele

Je dulezité¢ zminit, ze existuji i metody méteni hodnoty znacky, které do méieni zapojuji 1
jina data, nez je minéni spotiebitele. | tak vétsina modell s vnimanou kvalitou pracuje, ale
jedné se pouze o jednu ze slozek vysledného ukazatele. Tyto ostatni metody mimo jiné
hodnoti postaveni na trhu, pracuji s vyvojem ucetnich hodnot, snizovani naklada v Case,
historii a firemni kulturu, dlouhodobé¢ trendy apod. Mezi tyto metody se fadi napiiklad
vyzkumy podle spolecnosti Interbrand, Total research nebo metody kvadrantti moci znacky
(Buresova, 2017).

Me¢teni hodnoty znaCky na zakladé minéni spotfebitele jsou povazovany za obtizné
mefitelnou veli¢inu, a to z divodu obsahu subjektivnich, individudlnich a emo¢nich reakci
a postojii lidi, ktefi se vyzkumu ucastni. Problematické zachyceni jejich postoji je jeste
umocnéno tim, Ze oni sami mohou mit problém je vyjadfit nebo je sami ani védomé
neznaji a neumi na otazky odpovédét. Tyto metody mizeme rozdélit podle techniky sbéru

dat a jejich vyhodnoceni na kvalitativni a kvantitativni (Keller, 2007):

Kvalitativni techniky vyzkumu - kvalitativni vyzkum se zaméfuje na mysSlenky
zakaznikd, odpovidd na otazku ,,Pro¢?” a zkouma pozitivni i negativni emoce, které
doprovazi kontakt se znackou a ptfedchdzi nebo navazuji na nakupni rozhodnuti.
Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu ziskdvame tzv. mékké data. Skupina respondentli
je zpravidla mensi a sbér dat probiha individuélné s jednotlivei nebo mensimi skupinami.
Cilem je odhalit a identifikovat vybrané asociace, respondenti musi mit piileZitost se
individualn¢ vyjadiit (Tahal & kol., 2017). Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu hodnoty
znaCky na zékladé minéni spotifebitele patii mimo jiné projektivni techniky, technika
mimozemstan, personifikace a animalizace, empirické metody a volné asociace. N&které

zZ téchto metod jsou detailnéji popsany nize:

e Projektivni techniky — skrze projektivni techniky se vyzkumem snaZime eliminovat
odpovédi na otadzky a predkladané asociace, které nejsou pravdivé a respondenti je
uvadéji tieba z diivodil, Ze se jedna o vSeobecné pfijimany stereotyp. Nékteti zakaznici
si nemusi chtit pfiznat konkrétni podobu hodnoty, kterou jim znacka pfinasi. Zejména
u luxusnich znacek mutize byt argumentovano kvalitou a dochéazet k opomijeni vlivu

socidlniho a zvySeni socialni prestize. Projektivni techniky je tedy zejména vhodné
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vyuzivat pro ziskani odpovédi na osobni nebo citlivé otazky. Ptikladem projektivni
techniky mohou byt ,,bublinové testy”, kde respondenti navrhuji myslenky nebo slova
zobrazenym charakteram (Keller, 2007).

e Technika mimozemst’an — v této metodé jsou respondenti vyzvani, aby produkt nebo
znacku popsali nékomu, kdo nepochdzi z naSi planety. Mlzeme se takto dostat
k naprosto elementarnim atributim a asociacim, které by jinak respondenti nedokazali
vyjadfit, protoze je povazuji za ptili§ ziejmé (Tahal & kol., 2017).

e Personifikace a animalizace — tato technika vyzaduje po respondentech pfifazeni
vlastnosti produktu nebo znackam. Znacky mohou byt ztotoznény i se zvitaty. Mohou
byt pfirovnany k nékterému typu lidi, naptiklad néktera znacka mutize byt ,,rozverné
dit¢” a néktera ,,seridozni podnikatel”. Moznych vyjadfeni této metody je mnoho,
napiiklad uspotadani ,,vecirku pro znacky” a analyza smysSlenych udalosti a interakci
na ném. Respondenti mohou byt vyzvani, aby vypravéli ,,zivotopis znacky” a vlozili
do n¢j vSechny vyznamné udalosti, které je napadnou a mohou, ale nemusi byt

pravdivé (Tahal & kol., 2017).

Kvantitativni techniky vyzkumu - cilem kvantitativniho vyzkumu je odpovédét na
otazku ,,Kolik?”. Se ziskanymi daty se pracuje pomoci statistickych metod a provadi se
jejich vyhodnoceni pomoci vyslednych grafii, tabulek a primérnych nebo celkovych
veli¢in. Sbér dat mize probihat riznymi zplsoby, nejcastéjsi formou je ale dotaznikové
Setteni. Kvantitativni techniky jsou pouzivany, pokud je potfeba otestovat konkrétni
hypotézy a ovéfit nebo odhalit korelaci dvou nebo vice mnozin dat. Tyto techniky mohou
byt pouZzity pro vyzkumy jednorazové, které se vazi k dilezité nadchazejici udalosti nebo
mohou mit kontinudlni charakter a jsou opakovany v pravidelnych intervalech za tc¢elem

mapovani trendu (Tahal & kol., 2017).

Pomoci kvantitativnich metod se dd méfit image znacky, ndkupni umysly nebo vztahy ke

znacce:

e Méreni image znacky — pro méfeni image znacky se pouzivaji zejména oteviené
otazky, druhou moznosti jsou otazky Skalovaci, kde respondenti pfifazuji hodnoceni
dle urcitych kritérii sdélenych v zadani dotazniku. U otevienych otdzek se zjiStuje
naptiklad nézor na znacku, silné a slabé stranky, unikatni vlastnosti a naopak i to, co

respondentim ptipadd vSedni, zkoumaji se asociace a myslenky, které se u¢astniklim
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vybavi pfi zminéni dané znacky. V piipadé skalovacich otazek se vytvoii slova nebo
slovni spojeni k ohodnoceni, tyto pojmy se mohou tykat pfimo zkoumané znacky nebo
pouze souviset s trznim segmentem a byt aplikovany pro potieby zjisStovani image
konkrétni znacky retrospektivné (BureSova, 2017).

e Reakce na znacku - tento typ vyzkumu zkouma piidruzené okolnosti, které
doprovazi ndkupni umysly. Dilezitymi okolnostmi je naptiklad konecny uZzivatel
produktu, coz nemusi byt vzdy nakupujici zdkaznik, zpiisob ndkupu a prvotni
motivace nebo také frekvence a opakovani ndkupt (Buresova, 2017).

e Vztahy ke znacce — jako pfiklad kvantitativni techniky méfeni vztaht ke znacce
poslouzi metoda Longmana a Morana (Keller, 2007). Tato metoda ma pouze dvé
otazky, coz muze byt jeji velka vyhoda diky casové nenaroc¢nosti sbéru dat. Hodnotu
znacky stavi do souvislosti s mirou opakovani nakupti a ochotou nakoupit konkuren¢ni
produkt. Pro konkrétni formulaci otdzek si vybereme segment trhu energetickych
napoju. Otazky pro vyzkum podle Longmana a Morana tedy budou:

1) Jakou znacku energetického népoje jste si koupili naposledy?

2) Pokud by znacka energetického napoje nebyla dostupnd, co byste ud¢lali?

a) Pockali, az dostupna bude,

b) zkusili zajit do jiného obchodu,

¢) koupili byste jinou znacku (kterou?: ).
Tyto dvé otdzky pii vyclenéni vSech kombinaci moznych odpovédi rozdéli
respondenty do Sesti skupin, naslednym statistickym zpracovanim dat lze zjistit, jaka
¢ast respondentl by se jak zachovala a z toho usoudit pozici a hodnotu znacky podle

kritérii a moZnosti této metody.

1.4.11 Marketingovy mix v kontextu budovani hodnoty znac¢ky

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdkazniku na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji,
aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utridit do ctyr skupin proménnych, které jsou
znamy jako 4P. Product, price, place a promotion.* (Kotler & Armstrong, 2004, stranky
105-106)
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Vsechny uvedené slozky marketingového mixu je dulezité vzit v uvahu pii budovani
hodnoty znacky. Jak je uvedené v definici vyse, tyto néstroje firm¢é umoziuji flexibilné
reagovat na potieby zédkaznika v riznych rovinach, hodnota znacky pro zakaznika je pifimo
zéavisla na spokojenosti zdkaznika se znackou, spravnym marketingovym fizenim nize

uvedenych aktivit miize firma svoji hodnotu zvySovat.

Product — nejedna se pouze o vyrobek jako takovy, ale zahrnuji se sem i sluzby vyrobku
se tykajici. Naptiklad pokud se firma zabyva vyrobou automobilil, pod produkt se nefadi
pouze auto samotné, ale uvazuji se i jeho rizné konfigurace, dil¢i upravy, servisni sluzby a
zaruku na vyrobek. Pod produkt se fadi sortiment, kvalita, design a znacka (Kotler &
Armstrong, 2004).

Price — pod pojmem cena se rozumi ¢astka, za kterou je vyrobek prodavan a kterou plati
spotiebitel pfi potfizeni produktu. Tato €ast marketingového mixu zahrnuje ale i rizné
politiky maloobchodt a prodejcii, ptizptisobeni aktualni poptavce a situaci. Musi dochézet
k souladu ziskané hodnoty pro zékaznika a vynalozeného usili a prostifedkii pti zakoupeni
produktu. Radi se sem i ceniky, slevy, nédhrady a platebni podminky (Kotler & Armstrong,
2004).

Place — ,, Veétsina vyrobcii pouziva prostiednikii k tomu, aby uplatnila své zboZzi na trzich.
Snazi se proto vytvorit distribucni cestu, tj. mnoZinu nezavislych organizaci, které se
podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobkii nebo sluzby pro zdkaznika — konecného
spotrebitele.” (Kotler & Armstrong, 2004). Pod pojmem ,,place”, tedy distribuce, jsou
shrnuty cesty, kterymi se vyrobek dostava k zakaznikiim. Je potieba zajistit, aby vyrobek
byl pro zédkazniky dostupny fyzicky. Produkt miZe byt proddvan napiimo nebo napiiklad
skrze sit’ dealerti a obchodnich partnert, ktefi vyrobky skladuji ve vlastnich prostorach a

zprostiedkovavaji prodej a kontakt se zakaznikem (Kotler & Armstrong, 2004).

Promotion — pod touto ¢asti marketingového mixu jsou zahrnuty vSechny aktivity, které
zékaznika s produktem seznamuji a ptimé&ji ho vyrobek zakoupit, jedna se tedy o veSkerou
komunikaéni politiku firmy. Radi se sem reklamni aktivity, osobni prodej, image firmy a

vztahy s vefejnosti a ¢innosti podporujici prodej (Kotler & Armstrong, 2004).
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2. Konkurence a konkuren¢ni prostredi

vv 3y

Konkurence znaci ,,projev hospoddrské soutéze” nebo ,,soupereni, soutéZeni” (Slovnik
cizich slov, 2022). Je to stézejni faktor determinujici uspéch nebo neuspéch podniku.
Definuje, jestli aktivity pfispivajici k vykonnosti podniku jsou vhodné nebo ne. Mezi tyto
aktivity se daji zaradit mimo jiné Uspé$né realizace plant, inovativni Cinnosti nebo
soudrznost (Porter, 1993). Razné typy konkurence jsou rozliSovany podle perspektivy a
strategie, které muze firma pouzit k UspéSnému prosazeni v konkurencnim prostiedi a
nebo zaujmout vyssi podil na trhu. V dalsi kapitole budou vymezeny jednotlivé druhy

konkurence.

2.1 Konkurence

Konkurence nemé pouze ekonomickou rovinu, ale dochazi k pfesahu do roviny socidlni,
mozné ignorovat ani ty ostatni. Jednd se o vzajemny vztah alespon dvou subjektt, které
nazyvame konkurenty. Tyto subjekty musi mit potencidl konkurovat ostatnim subjektim

na trhu a musi mit zajem o stietavani se s konkurenty na trhu (Mikolas, 2005).
Konkurence se da rozdélit takto:

e konkurence mezi nabidkou a poptavkou: kazdy vyrobce ma zajem prodat své
produkty nebo sluzby za co nejvySsi ceny, aby mohl maximalizovat svlij zisk.
Jak z vySe uvedeného vyplyva, jednd se o stietavajici se cile a k uspokojeni obou
skupin a dosaZeni rovnovahy musi dojit k uré¢itému kompromisu.

¢ konkurence na strané poptavky: odehrava se mezi jednotlivymi spotiebiteli, kteti se
stietavaji na stejném trhu. VSichni chtéji nakoupit co nejvyhodnéji 1 za cenu
znevyhodnéni ostatnich. Pokud poptavka pievySuje nabidku, diky této konkurenci
dochazi k riistu ceny produktt nebo sluzeb.

e konkurence na strané nabidky: vSechny firmy na trhu se snaZi prodat co nejvice

svého zboZi a tento prodej realizovat za co nejlepSich podminek a tim maximalizovat
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vlastni zisk. Firmy mohou také v ramci konkuren¢niho boje cilit na maximalizaci
trzniho podilu a tim oslabit své konkurenty. Konkurence na strané nabidky mtze mit

za vysledek snizeni ceny.

Konkurence na stran¢ nabidky se dale déli:

e cenova konkurence — dochazi ke snizovani cen za ucelem piilakani spotiebiteld a
oslabeni pozice konkurent na trhu. Pro spotiebitele se jednd o zadouci konkurenci,
ktera mu Setii ndklady, ale pro vyrobce muize byt snaha cenové konkurovat az
likvidac¢ni.

e necenova konkurence — firma se snazi o pfilakani a ovlivnéni spotiebiteld jinymi
metodami, nez je cenotvorba. To je mozné napiiklad prostfednictvim vyjimecné
kvality, pokrocilé technologické trovné nebo diferenciaci. Do necenové konkurence
patii i marketingové aktivity sméfujici k budovani image znacky a produktovy design.
Rist kvality vyrobkd a rostouci technologickd troven jsou pozitivnimi disledky,
vydaje na reklamu a podporujici aktivity mohou mit negativni konotaci, nebot’ se
jedné o prostfedky nevynaloZzené do vyroby produkti uréenych k prodeji. (Mikolas,
2005).

2.1.1 Teorie trznich pozic konkurence

Tato teorie vychazi ze situace na trhu a konkurencni pozice firmy s ohledem na trzni

podil a postaveni mezi firmami ostatnimi (Kotler & Keller, 2007).

e Vedouci firma na trhu — 0 vedouci firmu na trhu se jednd, pokud se da fict, Ze ma
dominantni postaveni a zaujimé alespot 40 % dan¢ho segmentu. Vedouci firma je
lidrem na trhu, ma vyraznou schopnost ovlivnit cenu na trhu a definovat podminky na
trhu. Zpravidla je také inovatorem v odvétvi a zavadi nejcastéji nové produkty.

e Trzni vyzyvatel — vyzyvatelem je stale velmi silna firma v odvétvi, ktera se soustfedi
na nedostatky ostatnich subjektll a je charakteristicka agresivni konkurenc¢ni strategii
vici méné vyznamnym firmam na trhu.

¢ Nasledovatel — nasledovatel se snazi vyhnout konkurenénim bojim se silnéjSimi
firmami v odvétvi, neuplatiiuje inovace a koriguje svoje aktivity s vedouci firmou na

trhu a jeji strategii.
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e Vyklenkai - tyto subjekty rovnéz nevyhledavaji konkurenéni boj, snazi se
identifikovat opomijené Casti trhu a cili na n¢ svymi produkty. Mlze se jednat O
vysoce specifické vyrobky, které nemaji dostate¢né vyznamny potencidl a cilovou

skupinu spotiebitell, aby zaujali silné firmy v odvétvi.

2.2 Obecné konkurenéni strategie

Dulezitou c¢asti strategie firmy je analyza konkurence, podle vysledki analyzy se
management firmy rozhoduje, jakymi prostfedky a aktivitami bude celit konkurenénimu
prostfedi. Firma se snazi maximalizovat zisk z investovanych zdroji a tato teorie navrhuje

tf1 rizné zpusoby, jak toho dosédhnout.

Pti vybéru nejvhodnéjsi strategie pro prosazeni na trhu a ochrany svého podnikani proti
konkurenci je dalezité znat i rizika spojené s jednotlivymi postupy. Pokud firma pfedem
odhadne mozné budouci rizika, pomuze ji to v rozhodovani mezi strategiemi a poskytne
vice informaci, které je vhodné vzit v tivahu. Kromé rizik specifickych pro jednotlivé
strategie existuji dvé hlavni rizika: moznost neuspéchu pii aplikaci nebo ziskani vyhody

pouze pro ¢asoveé omezenou dobu (Porter, 1994).

2.2.1 Strategie nizkych nakladi a jeji rizika

Tato strategie pfedpoklada dosazeni velkého podilu na trhu, zpravidla zahrnuje vysoké

pocateéni naklady do nejmodernéjSich technologii a k usp&$né aplikaci je potieba

v

rezijnich ndkladl a vydaji na marketingové aktivity, jako je naptiklad reklama, pfilis
rozmanité produktové fady nebo vlastni vyzkum. Naklady, které pro dlouhodoby uspéch

neni mozné opomijet, jsou ty, které zvySuji kvalitu vyrobku.

Rizika strategie nizkych nakladi:

v

investice do modernizace aktiv. Je nutné rozSifovat pusobeni firmy pouze udrzitelnym

tempem a bez prodleni aplikovat technicka vylepSeni.
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e Technologicky pokrok a s nim spojené investice do nejnovéjsich stroju jsou finanéné
naro¢né a dochazi k znehodnoceni ceny investic do stroji minulych a zastaralych.

e Vyuziti poznatkli firmy konkurenty a imitace postupi, které byly v imitované firme
vyvinuty.

e Rigidita v marketingovych aktivitich zpisobena pfiliSnym Ipénim na nizkych
nakladech, diky c¢emuz je pak napfiklad rozsifeni portfolia spojené¢ s velice

komplexnimi a nakladnymi zménami (Porter, 1994).

2.2.2 Diferenciace a jeji rizika

Jedna se o snahu vytvaret unikéatni produkt. Pokud zékaznici védi, Ze dana firma vyrabi
kvalitni produkt, je mozné stanovit vyssi prodejni cenu. Pokud je diferenciace aplikovéna
uspésné, vede k nadstandardnim vynosim v odvétvi. Jejim vysledkem je loajalita
zakaznikl ke znac¢ce. Moznym ohrozenim navratnosti investic vlozenych do diferenciace
je imitace znacky a kopirovani designu. Diferenciace miize brzdit ziskani vyznamného

trzniho podilu kviili snaham o exkluzivitu.

Rizika diferenciace:

e Diferenciace by neméla ustrnout pouze v jedinecné image znacky, ale méla by stale
rozvijet 1 jedine¢né vlastnosti.

e Pokud bude cena oproti firmam volicim strategii nizkych ndklada pfili§ vysoka, miize
to od jisté urovné ohrozit vérnost zakazniki a zapfi€init prechod ke konkurenci. Pokud
spotfebitelé uznaji, ze radé€ji uletii ndklady na potizeni, nez aby vyuzili nékteré
dodatecné vyhody plynouci z pouzivani produktu, mize strategie diferenciace piestat
fungovat.

e Externi faktory na trhu mohou ovlivilovat spotiebu diferencovanych produkti,
napiiklad sniZena kupni sila spotiebitelll nebo jejich promyslengjsi chovani.

e Jakmile se segment trhu stane vyspélejSi, zvySuje se riziko imitace vyrobkl od

konkurenc¢nich firem a tim se konkuren¢ni vyhoda snizuje (Porter, 1994).
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2.2.3 Soustiedéni pozornosti a jeho rizika

Jedna se o cileni na urcity segment zakaznika, ktery mize byt ostatnimi firmami ¢astecné
ignorovan. Diky uz§imu zaméfeni je firma schopna lépe nasledovat konkrétni pozadavky

spotiebitel a kvalitativné pifevysit konkurenci. Postupné mulze dojit k vyrazné

cw w7

Rizika soustfedéni pozornosti:

¢ Firmy soustiedici pozornost mohou ztratit vyhodu cileni na uzsi skupinu tim, Ze jejich
konkurenti zvladnou sniZit naklady natolik, Zze naldkaji spotiebitele z menSich skupin i
za cenu urcitych kompromisti ve vlastnostech produktu. Mize dojit k postupnému
stirdni rozdilu mezi produktem pro cely segment a tim pro urcitou skupinu.
Konkurenéni firmy mohou také casem objevit dil¢i trhy, a pokud firma neni dost silna,

miuiZe se stat jeji strategie soustfedéni pozornosti zcela neucinna (Porter, 1994).

Vsechny tii vySe uvedené strategie mohou byt Gspésné, ale firma si musi ujasnit, kterou
cestou se planuje vydat, jinak ji hrozi tzv. uviznuti uprostfed cesty. Pokud selZze,
vysledkem bude téméf jisté nizkéd ziskovost. Takova firma nema vyznamny podil na trhu,
nevynalozila dostatecné investi¢ni naklady k sniZeni vyrobnich nakladi, ale nedisponuje
ani dostatecné odliSnym a zajimavym produktem, ktery by ji umoznil dodavat za vyssi
cenu. Pokud se firma ocitne v této situaci, je nutné piijmout diileZita strategickd opatieni.
Dalsimi kroky miize byt zasadni modernizace kapitalu a snizeni ndkladi nebo dosazeni

jedinecnosti (Porter, 1994).

2.3  Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je stéZejni sloZzkou vykonnosti firem a ty se musi snaZit ji vytvofit a
poté udrzet do budoucna. K ziskdni konkuren¢ni vyhody je nutné roz€lenit konkrétni
konkuren¢ni strategii na jednotlivé ¢innosti a jejich realizaci dosdhnout kyZzeného efektu
komplexni strategie. Konkuren¢ni vyhody stavi pfedevSim na hodnoté pro zakazniky,
kterou generuje dand spolecnost. VySe uvedené konkurencni strategie jsou plany
k dosazeni této vyhody. Jedna se o velice komplexni proces, se kterym kromé

strategického managementu, ktery ho definuje a tvofi, musi byt seznamena kazda
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organizacni jednotka spolecnosti a kazdy zaméstnanec, bez ohledu na pozici, ve které
pusobi (Porter, 1993). V této kapitole jsou popsany nékteré faktory, které musi spole¢nost
vzit v uvahu pfi tvorbé a analyze své konkuren¢ni strategie a budovani konkurencni

vyhody.

2.3.1 Hodnotovy Fetézec

Jedna se o systematicky nastroj pouzivany pro analyzu zdroje konkurencni vyhody ve
firmé. Je nutné prestat vnimat podnik jako celek a zaméfit se na jeho jednotlivé soucasti a
vykonavané ¢innosti. Cilem je odhalit vzajemné vazby a souvislosti, prozkoumat naklady a
najit potencial k jejich sniZovani. Pfi komparaci jednotlivych spolecnosti v segmentu
zjistime, Ze hodnotovy fetézec je unikatni veliina vlastni kazdé firm&. V porovnani dvou
firem mizeme rozdil v jejich hodnotovych fetézcich oznacit jako rozdil v ,, konkurencnim
rozsahu” (Porter, 1993, str. 56) a tento rozdil firma vyuziva k vytvofeni konkurencni
vyhody. Pfi tvorbé konkurencni vyhody mohou podniky spolupracovat na zaklade
spole¢nych ¢asti svych hodnotovych fetézci, coz mlze vSem spolupracujicim pomoci

K trznimu rustu a zvySovani marze (Porter, 1993).

Hodnotovy fetézec mlizeme roz€lenit na primérni Cinnosti a ¢innosti podpiirné, jejichz

rozlozeni popisuje nasledujici obrazek 7:

Infrastruktura fizeni podniku E>
i = Rizeni pracovnich sil N
PODPURNE i I:> Marze
CINNOSTI Technologicky rozvoj

Obstaravatelské dinnost

Rizeni Vyroba a Rizen! Marksting a Servisni
vstupnich vystupnich . :> 3
operaci provoz operaci odbyt sluzby Marze

PRIMARNI CINNOSTI

Obrdazek T: Genericky hodnotovy retézec
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Porter, 1993, str. 59)
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Kazdd z primarnich ¢innosti mize byt pro konkurenéni vyhodu stézejni, ktera to bude,
zévisi na konkrétnim podniku a segmentu trhu, na kterém pusobi. Rizeni vstupnich
procesy souvisejici se skladovanim a naslednym pfemistovanim materidli a organizaci
zasob. Vyroba a provoz bude velice dulezity prvek pro podniky poskytujici sluzby a
zahruje zpracovavani materiald do podoby produktu. Rizeni vystupnich operaci bude
dalezit¢ také pro firmy distribu¢ni, ale zejména v maloobchodnim odvétvi, fadi se sem
vnitropodnikova doprava nebo napiiklad zpracovani objednavek. Marketing a odbyt
zastfeSuje Cinnosti souvisejici s cenotvorbou, propagaci a reklamou a servisni sluzby
zahrnuji poprodejni zédkaznicky servis, ale naptiklad i instalaci produktu nebo dostupnost

nahradnich dila (Porter, 1993).

Stejn¢ jako u primarnich Cinnosti, i podptrné ¢innosti maji dle zaméfeni firem riznou
dulezitost a dochazi k jejich koordinaci s témi primarnimi. Patii sem budovani know-how,

reSerSe potencialnich dodavateld, technologické postupy atd. (Porter, 1993).

2.3.2 Technologie a konkurené¢ni vyhoda

Technologicky aspekt pfi budovani konkurenéni vyhody je zajimavy v tom, Ze pfi jeho
rozvoji dokazi mensi firmy efektivné sniZovat dlouho budovanou konkurencéni vyhodu
silnych vedoucich firem. V tomto je tento aspekt unikdtni a kazda uspéSné
implementovand technologickd zména, kterou firma provede jako prvni na trhu, je
V soucasnosti brana jako pozitivum, coZ mulze zapfiCinit aZ nekontrolovatelné vysoké
investice do této oblasti. Vysoka technologickd troven ale sama o sobé nemuze zarucit

uspéch a je nutné ji spravné vyuzivat (Porter, 1993).

O vlivu technologie na konkurenéni vyhodu se miiZze hovofit, pokud v jejim disledku
dochazi ke zménam v nakladech nebo diferenciaci. Pii uspé$ném vyuziti technické inovace
jsou vytvafeny nové vztahy tam, kde pfed vyuzitim neexistovaly. Dulezita je také
udrzitelnost takovych vztahli, kterd je zavislda mimo jiné na obtizné napodobitelnosti
konkurenci. Pokud k napodobeni dojde, i pfesto firma mulze ziskat konkuren¢ni vyhodu,
ziskava statut prvniho inicidtora a technologie miZe hnat celkovy rozvoj odvétvi, z kterého

mohou mit prospéch vSechny firmy, které se v ném nachazi (Porter, 1993).
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2.3.3 Substituce

Technologii lze vidét jako prilezitost, oproti tomu substituce je pro firmy hrozbou.
., Substituce je proces, jimz jeden vyrobek nebo sluzba nahrazuje jiny vyrobek nebo jinou
sluzbu pri plnéni urcité funkce nebo urcitych funkci pro kupujiciho.” (Porter, 1993, str.
325). Substituce muze postihnout jednak produkty, jednak alternativni postupy kupujiciho.
Pokud existuje realna hrozba substituce, je ovlivnéna cenotvorba firem tak, ze existuje
timto vymezeny cenovy strop pro dané odvétvi. Zrozeni substitutl mize mit za nésledek i

pady celych firem nebo segmentl trht (Porter, 1993).

Uloha substituce v konkurenéni strategii zavisi pfedeviim na tom, jestli se firma snazi viiéi
substitutim branit nebo je naopak tim, kdo se snaZi se substitutem na trhu prorazit, ale
vzdy je nutné provést identifikaci substitutli, ¢imz je myslena spiSe analyza vyrobkl
plnicich stejné funkce a naplilujicich stejné potieby kupujicich, nez analyza vyrobkil se
stejnou podobou. Touto funkci je tfeba pieprava osob a tu muze splnit vlak, autobus,
automobil nebo tfeba elektricka kolobézka, ale pozice produktii v hodnotovém fetézci bude
rozdilna. V S$ir§im pojeti mizeme o substituci hovofit 1 pii rozhodnuti nezakoupit si zadny

vyrobek, omezeni spotieby nebo vyuziti bazarového zbozi (Porter, 1993).

Substituce s sebou pro kupujiciho vzdy nese naklady na pfechod ke konkurenci. Pokud
vyhodnoti dopady na vlastni hodnotovy fetézec jako neimérné, k substituci nedochézi. Je
potfeba vzit v Gvahu 1 to, Ze kazdy kupujici je individudlné nachylny k ptechodu na
substituty, zde hraje vliv pfedchozi zkuSenost se substituty, averze nebo vyhledavani rizika

nebo celkova osobni strategie nebo strategie spole¢nosti, kterou zastupuje (Porter, 1993).

2.3.4 Komplementarni vyrobky

., Komplementdarni  vyrobky jsou opakem  substitutii, protoze prodej jednoho
komplementdarniho vyrobku podpori prodej jiného vyrobku.” (Porter, 1993, str. 485). Jde
tedy o vyrobky, které jsou vzajemné dopliiovany a Casto je nutné pro kompletni vyuziti
funkce jednoho produktu zakoupit i produkt dalsi — komplementarni. Pro podnik vyvstava

otazka, jak se v ramci tvorby a udrZeni konkuren¢ni vyhody s takovymi produkty
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vypotradat. V zasad¢ je mozné vymezit tii strategie, které mize firma implementovat do

své ¢innosti (Porter, 1993):

1.

52

kontrola nad komplementiarnimi vyrobky — komplementarni vyrobky maji ¢asto
spole¢ny trend, nepfimo sdileji vnimanou kvalitu a u kupujicich dochéazi ke spojeni
nakladii nutnych pro uzivani vyrobkl. Tato strategie, ktera zahrnuje pokryti znacné
¢asti komplementi jednou firmou, miize poskytovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu,
ale v urcitych ptipadech zpusobi pouze rozptyleni pozornosti a dodate¢né naklady. Pti
spravné implementaci ale mize firma touto strategii dosahnout zvyseni své hodnoty
pro kupujiciho jako celku a dochazi ke zvySeni vnimané kvality pro zadkaznika. Firma
muze flexibilngji rozvijet svou cenovou strategii, protoze ma k dispozici vice
proménnych a diky tomu ceny stanovit optimalné, muze také uSetfit na
marketingovych nakladech.

prodej vzajemné vazanych vyrobké — i pii uplatinovani této strategie ma firma
komplementy pod kontrolou, ale prodavd je soufasné¢ v jednom baliku. Tzv.
., Dundling” mize firm¢ uSetfit naklady, které by jinak musely byt vynalozeny na
samostatny prodej vyrobkil. Seskupovani mize firmée ptfinést dodate¢nou diferenciaci,
protoze dokaZze nabidnout komplementarni produkty efektivnéji nez konkurence a ma
k dispozici vice dimenzi, skrze které se miize odliSit. Rizika této strategie mohou byt
rozdilné potieby kupujicich, které pro uspéch tohoto vypotradani s komponenty nesmi
byt na trhu pfilis rizné. Ochotu kupujicich zakoupit cely balik také ovlivituje obtiznost
sestaveni si celého baliku s pomoci schopnosti kupujiciho za vyhodnéjSich podminek.
vzajemné subvencovani vyrobku — firma majici pod kontrolou komplementy si
v urcitych ptipadech mize dovolit jeden z vyrobki prodavat i se ztratou, pokud tim
docili vyssich prodeji u vyrobkl vynosnéjsich a k dodatecné kompenzaci ztraty. Tyto
ztratové vyrobky mohou pfildkat kupujici, u kterych je Sance, Ze koupi 1 vyrobky
ostatni. Dobrym piikladem miiZze byt holici strojek a bfity, kdy strojek je Casto
prodavan za vyrobni cenu a marZe je navySena u bfitd. Kupujici pro uspéch této
strategie musi byt dostate¢né¢ nachylny podlehnout nizké cené¢ u zbozi s uméle
snizenou cenou a necitlivy na cenu u zboZi se zvySenou marzi. Zaroven tyto
komplementy musi byt velmi siln€ provazané, aby nedochdzelo k absenci dodatecného

nakupu, ktery firm¢ pfinasi marzi za oba produkty (Porter, 1993).



3. Koncepce a realizace vyzkumu zaméreného na posouzeni
hodnoty znacky Red Bull ve vztahu kvybranym

konkuren¢nim znackam

V praktické ¢asti prace bude proveden vyzkum s cilem analyzovat nékteré aspekty hodnoty
znacky Red Bull vnimané zakazniky, zejména rozpoznatelnost energetického napoje Red
Bull a jeho diferenciaci ve funkéni dimenzi v porovnani s konkuren¢nimi produkty.
Zamérem je zjistit, jestli je Red Bull jedine¢ny a dominantni v segmentu trhu
energetickych népoji pouze diky marketingové komunikaci, image silné znacky s tradici a
unikatnim hodnotam pro zakaznika nebo jestli je Gspéch spole¢nosti podminén i unikatni
chuti, tedy jednou z klicovych vlastnosti produktu uréeného ke konzumaci. Typicky cilovy
zakaznik podle marketingovych aktivit spolecnosti je mlady clovék ve veéku 18-35 let, coz
je vyuzito jako stéZejni kritérium pro vybér ucastnikil praktického vyzkumu. Nejprve je
charakterizovana firma Red Bull a jeji historie, popsany jeji hospodairské vysledky a
marketingovéa strategie. Zvlastni diraz je dan na jeji ptsobeni v Ceské republice,
hospodarské vysledky a marketingovou strategii. V dalsi ¢asti kapitoly je popsan prakticky
vyzkum, jeho vymezeni, prib&éh a realizace. Posledni ¢asti této kapitoly je diskuze

vysledkd vyzkumu.

3.1  Charakteristika firmy Red Bull

Firma Red Bull je nejvyznamnéjsi firmou v odvétvi energetickych napoji. V mnoha
smérech je prikopnikem ve svém segmentu, ma vyznamny podil na komercializaci a
globalizaci konzumace povzbuzujicich napojii. Marketing firmy je povaZovan za jeden
firmy, jeji zacatky, historie a postupné pronikani na svétové trhy. Vice pozornosti je
vénovano pusobeni firmy v Ceské republice, jelikoZ prakticka ¢ast prace je zaméfena na

hodnotu znacky v domaci ekonomice a vSechna data jsou sbirana v ¢eském prostredi.
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3.1.1 Historie a expanze na mezinarodni trhy

Pokud by spoluzakladatel firmy Red Bull Dietrich Mateschitz nenavstivil Thajsko v roce
1982, nejspis by slavny energeticky napoj ani nevznikl. Druhy ze zakladatelti spolecnosti
Chaleo Yoovidhya jiz od roku 1976 produkoval a prodaval napoj zvany ,,Krating Daeng”.
Pii vymysleni slozeni svého napoje se inspiroval tonikem ,,Lipovitan”, ktery se prodaval
zejména v Japonsku a jehoz ucinnou slozkou je mimo jiné taurin. Dietrich pry pozoroval
sdm na sob¢ pozitivni G€inky napoje, jelikoz mu pomohl vyrovnat se s inavou souvisejici
se zménou Casového pasma. K =zalozeni spolecnosti doslo v roce 1984 vkladem
500 000 USD od obou vyse zminénych muzl, oba méli stejny podil, ale bylo dohodnuto,
ze spolec¢nost bude fidit Mateschitz. Firma od svého vzniku sidli v rakouské vesnici Fuschl

am See (Companies history, 2021).

Produkt byl piedstaven v Rakousku v roce 1987. Rozsifeni do jinych zemi probé&hlo v roce
1992, jako prvni se Red Bull zacal prodavat v Mad’arsku a Slovinsku. V Némecku byl Red
Bull pfedstaven v roce 1994. Jiz po tfech mésicich piedb&éhl dosavadniho leadera
energetickych napojl ,,Gatorade* a tvofil ¢tvrtinu poptavky. Jeho cena byla asi trojnasobna
oproti plechovce Coca-Coly, se kterou byl v zacatcich ¢asto srovnavan. V roce 1996 zacala
firma pusobit ve Velké Britanii. V roce 1997 pronikla spole¢nost do Spojenych statt
americkych a plechovka Red Bullu byla komunikovana jako méné mainstreamova

alternativa ke Coca-Cole a Pepsi (Funding universe, 2021).

Pivodni napoje neobsahovaly oxid uhli¢ity a chutnaly spiSe jako sirup na kasel. Cilovou
skupinou napoje ,,Krating Daeng” byli fidi¢i z povolani, Red Bull v zacatcich ziskal na
popularité hlavné diky konzumaci spole¢né s alkoholem na vecircich. Red Bull neni napoj
s origindlnim slozenim, ale upraveny produkt dlouho prosperujici na vychodoasijskych
trzich. Prvni prizkumy zépadnich trhli nedavaly spolecnosti pfili§ nadéji a jejich zavéry
naznacovaly, Ze zadna poptavka po podobném népoji neexistuje. Mateschitz v zacatcich
spole¢nosti s oblibou tvrdil, Ze kdyz v zapadnich zemich neni zadny trh pro jeho produkt,
vytvoii si ho. Objevily se také legislativni problémy, v Asii bylo moZzné prodéavat napoje s
vysokym obsahem kofeinu a taurinu pouze v lékarnach. V Rakousku panovaly obavy
ohlednég zavislosti a Skodlivého socialniho vlivu pfiliSné konzumace, coZ iniciovalo mnoho
1ékatskych studii a vyzkumd, ale po 3 letech byly firmé Red Bull povoleny marketingové
aktivity (Bivo, 2021).
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3.1.2 Hospodareni firmy Red Bull

Firma v soucasné dob¢ zaméstnava 12 618 lidi ve 171 zemich svéta (Red Bull, 2021).
V roce 2020 firma celosvétove prodala 7,9 miliardy plechovek a udrzela si pozitivni vyvoj,

kdyz piekonala prodeje z ptedchoziho roku o 5,2 %. Obrat vzrostl 0 4 % a ¢inil pro rok

vvvvvv

spolecnosti. Tt1 nejvice rostouci trhy piedstavuji s ristem o 23 % Turecko, 19 % Némecko
a 16 % Rusko. V roce 2021 firma opét zvySovala prodej i obrat, rozvoj byl kompletné
financovan z provoznich zdroji (Red Bull, 2021). Hodnota znacky Red Bull vzrostla v roce

2021 0 0,89 miliardy EUR na celkovych 15,99 miliard EUR (The Money, 2021).
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Obrazek 8: Celosvetové prijmy firmy Red Bull mezi lety 2011-2020 (v milionech EUR)
Zdroj: (Conway, 2021)

V grafu (obrazek 8) jsou znazornény celosvétové piijmy firmy Red Bull. Az na pokles
Vv piijmech v roce 2018 vidime rostouci trend, ktery zohlediuje celosvétové trzby, i kdyz
v nékterych zemich miize dochazet k poklesu. V roce 2021 prodala firma celosvétove
9,8 miliardy plechovek, coZ piedstavuje nartist o 24,5 % oproti roku 2020 (Red Bull Ceské
republika s.r.o0., 2022).
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3.1.3 Red Bull Ceska republika

RED BULL Ceskd republika, s.r.o., (ddle jen , spolecnost”) je spolecnost s rucenim
omezenym, kterd vznikla dne 1. zari 1999 a sidli Nad Patankou 1980/10, 160 00 Praha 6 —
Dejvice, Ceska republika, identifikacni ¢islo 257 93 829. Hlavnim predmétem jeji cinnosti
je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. V roce
2005 doslo ke slouceni organizacni struktury Red Bull Ceskd republika a Red Bull

Slovensko. Obé spolecnosti si zachovaly statut samostatnych pravnich spolecnosti.

Materskou spolecnosti spolecnosti je RED BULL GmbH se sidlem Am Brunnen 1, 5330
Fuschl am See, Rakousko, ktera viastni 100% podil. Spolecnost je soucasti konsolidacniho
celku materské spolecnosti. Konsolidovana ucetni zaverka dle mezinarodnich ucetnich

standardii je pripravovana materskou spolecnosti RED BULL GmbH se sidlem Am
Brunnen 1, 5330 Fuschl am See, Rakousko.” (Red Bull Ceska republika s.r.o., 2021).

e e g

Obrazek 9: Centrala firmy Red Bull, Praha 6
Zdroj: (Red Bull, 2021)

Na obrazku 9 je vidét moderné vyhlizejici centralni budova slouZzici jako kancelaiské

prostory pro zaméstnance i jako misto pro uskute¢novani stykdl s obchodnimi partnery.
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Budova slouzi i jako administrativni centrum firmy a kontaktni adresa pro veskeré aktivity

firmy Red Bull v Ceské republice.

Organizacni struktura firmy je rozdélena do jednotlivych oddéleni podle zaméteni, mezi né

patii prodej, logistika, finance, marketing, IT, lidské zdroje a sekce studentskych pozic.

Prodej — prodejni tymy se déli na On premise a Off premise. Rozd¢€leni 1ze nejlépe
vysvétlit dobou konzumace napoje, pokud si zakaznici kupuji plechovku a pravdépodobné
ji ithned oteviraji, jedna se o oblast On premise, jde tedy o bary, restaurace apod. Pokud
uvazujeme zakoupeni v supermarketu, na benzinové pumpé nebo i v internetovém

obchodu, jedna se o sekci Off premise.

Logistika — tento tym koordinuje vyrobu, importovani produkti a jejich rozvoz a celkové

se stara o distribuci napoje po Ceské republice.

Finance — jednotlivi zaméstnanci se staraji o ucetnictvi a fesi danovou problematiku.

V tymu jsou odbornici na controlling, reporting a staraji se o fizeni finan¢nich toka.

Marketing — marketingovy tym se stara o komunikaci firmy navenek, samoziejmé
v mantinelech vymezenych centralnim fizenim znacky ze zahrani¢i. Tymy jsou
horizontaln¢ rozdélené podle oblasti, ve kterych plisobi a vertikalné podle urovné fizeni na
narodni, regionélni a lokalni. Jednotlivé oblasti marketingu jsou rozdélené na sportovni,

kulturni, medialni a starajici se o znacku.

IT — zabyva se zejména internimi systémy aplikacemi a systémy a usnadfiuje fungovani

jednotlivych tymi a jejich vzéjemnou komunikaci.

Lidské zdroje — ukolem je vZdy najmout vhodné lidi na rGzné pozice a poskytovat

podporu managementu.

Studentské pracovni pozice — tento tym ma svého manaZera, ktery se stara o studentské
zaméstnance pusobici na lokalni urovni v jednotlivych méstech, rozviji nové kontakty a

stard se o ty stavajici (Red Bull, 2021).
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Vyroéni zprava Red Bull Ceska republika 2020

Firma provadi pravidelny audit a zvefejiiuje jeho vysledky 1 ucetni uzavérku. V roce 2020
firma utrzila za prodej vyrobku, sluzeb a zbozi vice nez 633 milion korun, coz
ptedstavovalo pokles oproti roku 2019 a to o vice nez 136 miliont korun. Firma hodnoti
rok 2020 jako nesmirn¢ obtizny, zejména kvili problémim v prodeji On premise, ktery byl
znaCce omezen pandemii a omezenim kulturniho Zivota a spolecenskych akci. Celkovy

ucetni obrat firmy klesl o 138 miliont korun.

Vyroc¢ni zprava vsak jako celek ptsobi optimisticky, externi faktory podnikani, které firma
nemohla ovlivnit, sice zkomplikovaly situaci finanéné¢ i organiza¢né, ale management
firmy hodnoti vyzvy jako uspé$né zvladnuté. Firma se také adaptovala zlepSenim
komunikac¢ni struktury v online prostfedi. VSichni, u kterych to bylo mozné, pracovali
z domova. Nejvice se zkomplikovala moznost vytvaret interakci na lokalni urovni, ale 1 to
podle hodnoceni generalniho manaZera Jana Sauli¢e spole¢nost zvladla v ramci moZnosti

kvalitné (Red Bull Ceska republika s.r.o0., 2021).
Vyroéni zprava Red Bull Ceska republika 2021

Obdobné bude v této kapitole popsana vyroéni zprava z roku 2021, na ktery bylo
planované navySeni trzeb o 25 %. Jednalo se o slozity rok, ale oproti roku 2020 se podatilo
zvysit prodeje o 18 %, coz firma povazuje navzdory pokracujicim lockdownim za spéch.
Dilezitou udélosti bylo strukturalni rozdéleni firmy Red Bull Slovenska a Ceské republiky,
coz Michal Nejedly, jednatel spole¢nosti Red Bull Ceska republika povazuje za piileZitost
pro viechny zaméstnance v Ceské republice, kterych je 86. Ze vSech marketingovych
aktivit je vyzdvihovana predev§im jizda Formuli 1 z Prazského hradu do Bratislavy,

uspésna akce s ndzvem ,,From Castle to Castle”.

V roce 2021 firma vykézala Cisty Ucetni obrat vice neZ 715 mil. CZK, coz ptedstavuje
nértst oproti roku 2020, kdy byl &isty uéetni obrat pfiblizné 633 mil. CZK (Red Bull Cesk4
republika s.r.o0., 2022).
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3.1.4 Marketingovy mix firmy Red Bull

e  Red Bull Vam dava kriiidla.  (Red Bull, 2021)
e, Ddvdme kiiiidla lidem a napadiim.* (Red Bull Ceska republika s.r.o., 2021)

Z téchto firemnich sloganti a propagovanych povzbuzujicich G€inkli napoje Red Bull 1ze
nejlépe pochopit marketingové smefovani firmy a urceni cilovych skupin zékazniki. Jiz od
zacCatku se firma Red Bull zamérné propojovala s extrémnimi sporty, vytvarela kolem sebe
auru adrenalinu a zazitkl. Asocia¢ni marketing spojujici produkt s intenzivnimi emocemi a

prozitky se ukazal pro firmu jako velmi u¢inny.

Red Bull od zac¢atku cilil na sportovce a zakazniky, ktefi se o sport zajimaji. V Americe
tvorili vyznamny segment spotiebitell kancelar$ti zaméstnanci pocitujici Gnavu pfi
vykonu zaméstnani. Dilezitou skupinou zadkaznikd se ale ukazali byt mladi lidé
V hudebnich klubech, na koncertech a riznych kulturnich akcich probihajicich zejména
v nocnich hodindch. Néapoj se stal velmi popularni diky jeho michéani s alkoholickymi
napoji, zejména s vodkou, coz spole¢nost Red Bull oficialné nedoporucuje. (Funding

universe, 2021).

Product — Od roku 1987 az do roku 2003 Red Bull nabizel jediny produkt! Nedochazelo
k zadnym modifikacim, k tvorbé produktovych variant, ani k Gipravé slozeni. Po roce 2003
ale 1 Red Bull zacal predstavovat nové varianty napoje, k dneSnimu dni mizeme fict, ze
prvni polovinu své existence firma nabizela pouze jeden homogenni produkt a v druhé
poloving se pustila do tvorby jeho variant. Nejdiive v roce 2003 piedstavila variantu bez
cukru, ktera jesté zachovavala stejnou prichut. Spolecnost tak reagovala na prazkumy
konzumace nealkoholickych napojl, kdy téméf jedna tfetina je dietni nebo bez cukru

(Campaign, 2003).

V roce 2012 spolecnost piedstavila ochucené varianty napoje, jednalo se o limetku,
brusinku a boriivku. Ama Taylor, viceprezidentka marketingu spolecnosti, tenkrat uvedla,
ze chut’ je zacala limitovat a po dvanacti letech na americkém trhu mohou predstavit
ochucené varianty bez zmateni konzumentt a rozsifit tak fady vérnych zdkaznikl. Nékteti

odbornici ale tvrdi, Ze tento krok pfiSel pfili§ pozdé a umoznil nékterym konkurenénim
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znaCkam trzni rast. Red Bull také piedstavil napoj s ptichuti ,,Cola”, ktery se ukézal jako

neuspésny a byl z trhu opét stazen (Horovitz, 2012).

Portfolio je v souc¢asné dobé mnohem Sirsi a zahrnuje mimo zakladni verze a verze bez
cukru i produktovou fadu ,,Editions”, kde nalezneme verzi Tropical, Coconut, Summer,
Winter. Verze Summer je v prodeji pouze pies 1€to a verze Winter pouze pres zimu. Dalsi
produktova fada se nazyva ,,Organics”, patii sem Bitter Lemon, Simply Cola, Ginger Ale,
Tonic Water a Viva Maté. Produktové fotografie je mozné prohlédnout ve vyrocni zprave

Red Bullu z roku 2021 (2022), ktera je ptilohou této prace

Za produkt firmy Red Bull nelze povazovat pouze plechovku energetického napoje. Firma
skrze sponzoring, provozovani a vlastnictvi plsobi i na mnoha dalSich trzich, nez jsou
energetické napoje, z kterych realizuje zisk. Témto aktivitim bude vénovano vice

pozornosti v kapitole o sponzoringu.

Price — Red Bull miizeme mezi energetickymi napoji oznacit jako prémiové zbozi, jelikoz

jeho prodejni cena je nadprimérné€ vysoka v ramci daného trhu.

O cenové politice firmy Red Bull nam napovi nésledujici udaje, které popisuji zapadni
trhy, kam muzeme zafadit Spojené staty americké a zapadni Evropu. Vyrobni cena
plechovky je v piepoctu 2 CZK, velkoobchodni cena je primémé 41,6 CZK a
maloobchodni cena je primérné 79,8 CZK (Boss Hunting, 2020). V Ceské republice je
bézna cena za plechovku 0 objemu 0,250 ml 34,46 CZK (Kupi, 2022).

Pf1 porovnani prodejni a vyrobni ceny dojdeme k neuvétitelnému Cislu, prodejni cena je o
3990 % vyssi, nez cena vyrobni. Samoziejmé je marZe rozdélena mezi jednotlivé ¢lanky
distribu¢niho fetézce. Cisla nam ukazuji, Zze firma se fadi spiSe k luxusn&jsimu zboZi.
Nejlevngjsi energetické napoje se daji pofidit 1 za desetinu ceny a predpokladem pro

praktickou ¢ast této prace je jejich chut'ova srovnatelnost.

Red Bull miiZze nastavit vy$si cenu diky ptidané hodnoté, kterou ziskdva konkurencni
vyhodou. Konkurenéni vyhoda muize byt 1 niZsi cena, ale v pfipadé firmy Red Bull se jedna
o vyssi uzitek pro spotiebitele, diky kterému muze byt cena nastavena vySe, nez U
konkurence (Kotler & Armstrong, 2004). Zajimavé je, ze energeticky napoj je

V soucasnosti spiSe obtizné diferencovatelny produkt. Samotny rozdil ve sloZeni a chuti
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neni pfili§ vyrazny a nelze ho povazovat za dominantni atribut uspéchu firmy Red Bull.
Vétsi roli hraji mékké vlastnosti jako image a sila znacky. Skrze diferenciaci firma usiluje
o jedine¢nost ve svém odvétvi, strategii firmy je nabizet pfidanou hodnotu, kterou kupujici
oceni a co povazuji za dalezitou. Diferenciaci je mozné provést mnoha zptisoby a nejedna
se pouze o vlastnosti produktu, ale i napfiklad o unikatni marketingovy pfistup. Podniky,
které se zvladnou diferencovat a predevSim tento stav dlouhodobé udrzet, maji potencial
vykazovat nadpraimérné zisky. Dulezité je nezvysit neiméme své naklady, nebot’ tim by
priSel o dodatecné marze ptinesené vyssi cenou. Strategii diferenciace je potieba také sladit
se snizovanim nakladd ve vSech oblastech nesouvisejicich ptimo s diferenciaci (Porter,

1993).

Place — Firma Red Bull vyhradné vyuziva outsourcingu distribu¢nich cest, zakoupit jejich
energeticky napoj je mozné téméf v jakémkoliv vétsim obchodé nebo na cerpacich
stanicich a v restauracich. Ale vedeni firmy Red Bull se rozhodlo jit jesté dal a zajistilo si i
outsourcing vyroby a distribuce do téchto prodejnich mist. Jiz od zacatku se firma Red
Bull rozhodla pro kompletni outsourcing distribuce, logistiky a produkce, kterou od roku
1987 poskytuje spolecnost Rauch a ktera poskytuje veskery servis az do trovné
velkoobchodii. Od velkoobchodni Grovnég, tedy samotnou distribuci do maloobchodnich
prodejen, si uz logistiku zajistuje firma Red Bull vlastnimi zdroji (Svoboda, 2007). Red
Bull se tedy pfedev$im soustiedi na marketingové aktivity a strategie, které prodej
podporuji a diky pfeneseni operativnich ¢innosti na jiny subjekt se jim mohou vénovat

dikladngji.

Distribuci firmy lze oznacit za intenzivni, coZ je distribuce vyrobkii do co nejvice
prodejnich mist (Kotler & Armstrong, 2004). T kdyz ve svém segmentu energetickych
napojit jsou luxusnim zbozim, uz z povahy a ceny vyrobku neni potieba pfistupovat
Kk vyhradni nebo selektivni distribuci. Red Bull chce byt dostupny kdykoliv a komukoliv.
Ptidana hodnota narozdil od tradi¢nich luxusnich znacek nespociva v procesu nékupu, ale

spi$ v image znacky a pocitu v dobé konzumace produktu.

Promotion — Aktivita tykajici se distribuce, kterou si firma nechava ve vlastni rezii a které
uspesné vyuzivd dlouhou dobu je sampling, student brand managers system a event
marketing. Tyto aktivity se do jisté miry prolinaji, ale neni tomu tak vzdy a kazda cast
distribuce ma sva specifika.
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Sampling — Jedna se o bezplatné rozdavani ¢i prodavani vzorki za symbolickou cenu.
Spotiebitel mize vyrobek znat, ale aby ho vyzkousel a ovéfil jeho ucinnost a hodnotu,
musel by ho zakoupit, coz za normalnich okolnosti vyzaduje jiz urcitou iniciativu a
dostate¢nou motivaci. Nejcastéji je sampling vyuzivan pii zavadéni novych vyrobkt na trh,
pti inovaci produktu nebo pro nazornou ukazku zptsobu pouzivani produktu. Dilezita je

adresnost samplingu a volba cilové skupiny (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Red Bull zvolil strategii rozdavani vzorkli zdarma na mistech, kde se ocekava vyskyt
potencialnich cilovych zakaznikd jiz pii svém vzniku a zavadéni produktu na trh, ale
S témito aktivitami pokracuje 1 nadale a jejich prostiednictvim je firma stale vidét tam, kde
chce, s nadgji na budouci uZzitek. Sampling vyzaduje urcitou sebediivéru a piesvédceni o

kvalité vlastniho produktu.

Pravidelné se jedna naptiklad o studentské udalosti, kavarny, hospody, ale i knihovny nebo

meéstské parky, kde se pravidelné vyskytuje vice lidi, zejména ve veéku 18 az 35 let.

Lidé, ktefi obdrzeli néjaké vzorky zdarma, stali spole¢nost néjaké néklady, ale spole¢nost
vsadila na Sifeni pozitivniho tzv. word of mouth. Tato strategie zejména v zacatcich
zpusobila rychly rozvoj povédomi o zna¢ce mezi mladymi lidmi, stala se pfedmétem
rozhovort a jeji jméno se rychle §ifilo. I diky tomuto zpiisobu propagace a distribuce m¢l
Red Bull vzdy Sirokou zakladnu vérnych zakaznikti (Sanchay, 2020). V soucasnosti
vétSina zdkaznikli Red Bull jiz dobfe znd, ale diky ziskani produktl zdarma dochazi
Kk neustale propagaci znacky a zvySovani povédomi o znafce a jejimu zviditelnéni.
Konzumaci spojenou s pozitivnimi zazitky a usporou nakladii na potizeni dochazi

k vytvafeni pozitivnich asociaci spojenych se znackou.

Student brand managers system — Red Bull zaméstnava studenty, u kterych vidi
potencidl pro uspéSné rozsifeni povédomi o znacce na lokalni Urovni kraje, mésta nebo
univerzity. Pfedpokladem je, Ze tito lidé jsou kulturné aktivni, védi o udéalostech, které
budou mit Gspéch a velkou navstévnost, maji mistni znalosti a chtéji vyuZit perspektivni
piileZitost prace u silné znaCky a moznost kariérniho rGstu. Dokdzi proniknout nejlépe
mezi své vrstevniky a S§ifit dobré jméno spoleCnosti. Pozice je inzerovana sloganem
“zZISKEJ KRIfIDLA. DAVEJ KRIfiDLA.”, pozadovani je spoletenska osobnost,
obratnost na socialnich médiich a obchodni duch (Red Bull, 2022).
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Tato strategie se firm¢ vyplaci, cilovi zdkaznici jsou zejména mladsi lidé, oficidlné od
18 let, protoze napoj se nedoporucuje konzumovat nezletilym. Pokud dojde k ziskani
zékaznika diive, jeho celozivotni hodnota pro firmu je nejperspektivnéjsi. Zjevné dochazi i
k pozitivnimu spojeni konzumace napoje Red Bull se studentskymi roky a spolecenskymi
udalostmi, na které mnoho zakaznikll pozdéji vzpomind jako na relativné bezstarostnou
¢ast svého zivota a mohou byt vytvofené pozitivni asociace k produktu. Naklady na
»zamestnance” z fad studentli mohou byt také nizsi, nez na pracovniky s ukoncenym
vzdélanim a hledajici uplatnéni na hlavni pracovni pomér. Dalsi nespornou vyhodou je
vytvoreni ur¢itého poolu a jakési vlastni farmy na perspektivni zaméstnance do vyssich

pozic ve spole¢nosti v budoucnosti.

Event marketing — Obecné se jedna o velice progresivni a dynamickou oblast

marketingovych komunikaci podniku, kterou mtizeme rozd¢lit na dvé hlavni casti:

1. Spolecensko-kulturni a marketingové aktivity, neboli road shows: jejich cilem je
skrze promyslené a nenucené aktivity dat spotfebiteli moznost seznamit se s vyrobkem
nebo znackou, ale v pfipad¢ znacky Red Bull jde vice o pfimy kontakt se zédkazniky.
Souc¢asti mohou byt rlizné doprovodné programy, soutéZe, sampling atd. Spotiebiteli
se nabizi podnéty pro loajalitu ke znacce zahrnujici pfijemné straveny volny cas a
osobni zazitky a vzpominky.

2. Konference, vystavy, veletrhy, sponzoring: jedna se o nadstavbu prvni ¢asti, Casto
jsou povéfovany externi spolecnosti organizaci téchto aktivit a jsou piimou
komunika¢ni formou mezi firmou a zakaznikem. Pro ucCely této prace se z vyse
uvedenych zamétime pouze na sponzoring, ktery je pro Red Bull velmi dilezitou
soucasti marketingové propagace. Sponzoring piedstavuje placenou ucast na
spole¢enskych udalostech, zpravidla vysoké urovné. Existuje i exkluzivni sponzoring
udalosti, kdy Zadna jina spole¢nost nemiliZze prodavat vyrobky stejného druhu béhem
konani akce. DalSi formou a mozZnosti je sponzoring dlouhodoby, jehoz adresatem
muze byt sportovec nebo cely sportovni tym, kulturni instituce, turné hudebni skupiny
atd. Dale existuje i sponzoring obecné prospéSnych akci (Barta, Patik, & Postler,

2009). Konkrétni sponzoringové aktivity firmy jsou popsany v nasledujici kapitole.

Sponzoringové aktivity firmy Red Bull
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Jedna se o nejvyrazn€js$i marketingovou aktivitu, ktera za dobu existence firmy prerostla

V néco unikatniho a pro dnesni podobu spolecnosti tak charakteristického. To, co zacalo

podporou jednotlivych sportovcti a mensich sportovnich udalosti je dnes hlavnim atributem

firmy Red Bull. Dnes by se té¢zko hledal extrémni sport, ktery alespon castecné neni

propagovan a neni propagatorem energetického napoje Red Bull. Spolecnost vlastni celé

sportovni tymy, provozuje vlastni televizni program a organizuje velké sportovni udalosti.

Kompletni sponzorské aktivity jsou tak rozsahlé, ze by bylo mozné o nich napsat

samostatnou praci. Pro ucely této diplomové prace uvedu pouze vybrané aktivity z této

oblasti:
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Red Bull Stratos — 14. Fijen, 2012: Felix Baumgartner skocil s padakem doslova
Z okraje vesmiru, celd udalost se pfipravovala dlouhych 5 let, pies 8 miliont lidi
udalost Zivé sledovalo. Celd udalost vedla k pfekondni hned nékolika svétovych
rekordll a poskytla mnoho poznatkd pro védu, Felix pii padu jako prvni ¢lovék na
svéte prekonal rychlost zvuku (Red Bull, 2022).

Sponzorovani sportovei (2021): oficialné je firmou Red Bull v Ceské republice
sponzorovano 15 sportovcll, mezi nejznaméj$imi napiiklad Markéta Davidova
(biatlon), Ester Ledecka (alpské lyZovani) a Eva Samkova (snowboarding). Celkov¢ je
firmou sponzorovano vice nez 500 sportovci z celého svéta (Red Bull, 2022).

Vlastni sportovni tymy: firma jiz nyni pouze nesponzoruje ve sportovnim odvétvi,
ale i investuje. Spole¢nost byla v roce 2019 vétSinovym vlastnikem sportovnich tymut
ve fotbale, hokeji, skateboardingu, F1 a dal$i. Jako ptiklad uvedme FC Red Bull
Salzburg (fotbal), Red Bull Racing (formule 1) a EHC Red Bull Miinchen (ledni
hokej) (Red Bull, 2022).

Red Bull Can you make it?: ,,Dokaze$ procestovat Evropu béhem sedmi dni, kdyz
tvé jediné platidlo bude Red Bull?” Jednid se o zavod, kdy rGzné tymy startuji
Vv rozdilnych méstech po celé Evropé a musi navstivit uréena mista, k cestovani mohou
pouzivat vSechny dostupné prostiedky, ale nesmi nikde za nic zaplatit jinym
zpisobem, nez plechovkou energetického napoje Red Bull. Ve je dokumentovano a

pozdéji mize byt pouzito pro marketingové ucely spolecnosti (Red Bull, 2022).



3.2 Cile vyzkumu

Jako hlavni cil vyzkumu bylo stanoveno identifikovat vnimanou hodnotu znacky Red Bull
V porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi znackami v odvétvi energetickych napoju,
sdirazem zejména na ohodnoceni chutové kvality jako slozky hodnoty a

identifikovatelnosti produktu.

Vyzkum si neurcil za cil zjistit a zpracovat kvantitativni data s vyuzitim reprezentativniho
vzorku spotiebiteli pro celou populaci, ale cilem bylo odhaleni SirSich souvislosti a
asociaci spojenych se zkoumanou znackou a jejich kvalitativni zpracovani na mensim

vzorku potencialnich zakaznikt (26 lidi, z toho 19 muzt a 7 Zen) mezi 18 a 35 lety.
Hlavni cil vyzkumu byl naplnén prostiednictvim dosazeni dil¢ich cili, které byly:

e Zhodnoceni miry znalosti znacky Red Bull mezi respondenty.

e Analyzovat naklady na pofizeni jednotlivych energetickych ndpojii a porovnat je
S vnimanou chut’ovou kvalitou.

e Kategorizovat asociace spojené se znackou Red Bull.

e Zjistit, jestli je mozné podle chuti identifikovat znacku Red Bull.
Vyzkumna otézka:

e Jak vnimaji respondenti hodnotu znacky Red Bull?

3.3 Metodologie

Vyzkum byl realizovan jako kvalitativni, diky ¢emuz bylo moZzné zkoumat detailnéji
procesy odehravajici se v hlavach respondenti. Kvalitativni vyzkum je pruzna forma
vyzkumu formujici svoji kone¢nou podobu az v samotném prabéhu, kdy dochézi
k formulaci zavérd. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobeciovat a kvalitativni
analyza je téZko formalizovatelnd. Mezi jeho vyhody vSak patfi moznost hloubkového

poznani zkoumané otazky (Hendl, 2005).
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Jako zakladni metody sbéru dat a interakce s respondenty byly pouzity metody slepého

testu a polostrukturovaného interview:

o Slepy test produktii: tato metoda si pro zptfesnéni ziskanych dat klade za cil eliminaci

zkreslujicich vjemu, zkuSenosti a informaci respondenti (Stemmark, 2022). Pomoci
tohoto testu byly zjistény preference spottebitell ve vztahu ke konkurenci, ohodnoceni
jednotlivych produktli a ziskand data byla pouzita k analyze diferenciace produktu a
odd¢leni a vyjadreni slozky kvality od ostatnich faktorti hodnoty znacky.
Jako konkuren¢ni znaCky byly vybrany Semtex, Hell, My price (privatni znacka
spole¢nosti Globus Hypermarket Holding), Monster, Imola, Big Shock, Rockstar a
Tiger. Ve vyzkumu agentury Nielsen (2018) bylo vyhodnoceno, ze hned po napoji
Red Bull jsou v ¢eské republice v tomto segmentu nejoblibenéjsi Big Shock a Semtex,
proto byly jejich zakladni varianty vybrany do slepého testu. DalSich 6 konkurencnich
znacek bylo vybrano podle dostupnosti neochucené varianty a sortimentu bézného
obchodniho domu. Dohromady tedy tc¢astnici hodnotili 9 vzorki energetickych napoji
v neprithlednych kelimcich. Ugastnici je méli sefadit od chutfové nejlepsiho po
nejhorsi a hned vzapéti zkusit odhadnout, ve kterém kelimku se nachdzi energeticky
napoj znacky Red Bull.

e Rozhovor (interview): rozhovory probihaly hloubkové, tedy jeden na jednoho.
Nebylo vyuzito dotazniku, pouze piedem pfipravené struktury rozhovoru
korespondujici s cili vyzkumu. Tato metoda byla navzdory ¢asové narocnosti zvolena
kvili moZnosti individualniho a detailnéjSiho pfistupu a absenci tlaku na respondenta
od ostatnich tc¢astnikd, jako je tomu v pfipad¢ skupinovych pohovort (Bradley, 2007).

Diiraz byl kladen na zjisténi a analyzu asociaci spojenych se znackou Red Bull.

3.3.1 Vybér respondenti

K vybéru respondentti v kvalitativnim vyzkumu neexistuji zadné statistické metody a
vétSinou je ponechan na usudku vyzkumnika, je nutné vybrat respondenty, u kterych
predpokladame ziskani dualezitych informaci pro naplnéni cile vyzkumu (Bradley, 2007).
Pro ucely tohoto vyzkumu bylo stanoveno kritérium véku (18-35 let), aby se dala zkoumat

hlavni cilova skupina segmentu energetickych napoji. Druhym piedpokladem byla alespon
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néjaka zkusenost s energetickymi napoji, zatfazeni byli pouze respondenti, ktefi si jiz nékdy

v minulosti zakoupili energeticky napoj pro vlastni potiebu.

3.4 Pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal v druhém ctvrtleti roku 2022 a vétSina respondenti pochazela
z Libereckého a Kralovéhradeckého kraje. Celkem se vyzkumu zcastnilo 26 lidi v péti
testovacich dnech. Uastnici méli pouze informace, Ze se zac¢astni vyzkumu tykajiciho se

energetickych ndpojl, jehoz soucasti bude slepy test vzorki a nasledny rozhovor.

1) Slepy test: pied jednotlivé ucastniky bylo postaveno 9 vzorkti v neprihlednych
kelimcich s vickem. Hned poté jim byla polozena otazka, kterou znaCku energetickych
napoji si vybavi jako prvni. Cilem této otazky bylo ur¢it tzv. ,,top of the mind” znacku.
Tato otazka neméla Casovy limit, ale nikdy netrvala odpovéd’ ptili§ dlouho. Po odpovédi na
prvni otazku méli Ucastnici za kol vyjmenovat vSechny znacky, které je napadnou
Vv souvislosti se segmentem energetickych napojli. Zde uz ucastnici méli omezeny casovy
horizont, pro tento ukol byly brany v tivahu odpovédi v prvnich vtetinach, ale spiSe nez
casovy limit bylo brano v tivahu del§i zamysleni nebo pauza v odpovédich, vétSinou ale

nemuselo byt zasahovéano a castnici fekli, ze na dalsi znacky uz si aktualné nevzpomenou.

DalS8im krokem byla ochutnavka vSech pfistavenych vzorki a jejich sefazeni podle chuti od
nejlepSiho po nejhorsi a urceni, ve kterém kelimku se nachazi Red Bull. Tento ukol se
ukazal jako pomérné obtizny i kvili velkému mnozstvi testovanych vzorkd, ti€astnici méli
dovoleno dé¢lat si poznamky a ochutnavat vzorky opakovanég, ¢asto byla také doporucena
strategie predbéZné selekce na ty vzorky, které jim chutnaji a nechutnaji a az poté urovat
kone¢né potradi. VEtSi mnozstvi vzorkil ale bylo zvoleno zejména kvili eliminaci nahody
pii uréovani kelimku, ve kterém je nality Red Bull. Kelimky byly pro lepsi vyhodnoceni
testu opatieny Cislicemi. Vystupem ze slepého testu je sefazeni energetickych napoji podle
respondenty vnimané chut'ové kvality a uréeni, v kterém kelimku se domnivaji, Ze je napoj

Red Bull.

VétSina ucastniki si nebyla pfili§ jista pii fazeni podle chuti, zejména na pozicich s nizsi

chutovou preferenci. Bylo jim proto Casto sd€lovano, aby si dali zadlezet zejména na
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prvnich nékolika pozicich v pofadi od obou konct a zkusili ur€it nejpiesnéji ty, které jim

chutnaji nejvice a ty, které jim pfipadaji chutné nejméné a prostfedni ¢ast ¢iselné fady co

nejlépe odhadli.

Cilem slepého testu bylo zjistit preference spotiebitelli podle chuti mezi 9 variantami,

znalost znacky Red Bull a jeji vybaveni v kontextu, identifikace produktu znacky Red Bull

mezi vybranymi variantami.

2) Rozhovor o zna¢ce Red Bull: po absolvovani slepého testu byl proveden s kazdym

ucastnikem individudlni rozhovor, zakladni schéma otazek bylo pfedem pfipravené, ale

otazky byly modifikovany nebo dopliiovany i v jeho prabéhu. Predpfipravena Sablona

rozhovoru je uvedena nize, pod kazdou otazkou jsou data, na jejichz ziskani otazky cilily:
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Jak na Vas znacka plisobi? Je Vam sympaticka? Kde jste se setkali nebo se setkavate
se znackou Red Bull?

(Zjistovana data: asociace vyvolavajici znacka Red Bull — konkrétni podoba a jejich
pozitivita nebo negativita, image znacky.)

Pijete energeticky ndpoj Red Bull? Mate konzumaci napoje Red Bull spojenou
s n¢jakym zazitkem?

(Zjistovana data: zkuSenosti se znackou, minulé asociace pfidruzené ke konzumaci
produktu, image znacky.)

Za jakych okolnosti jste si v minulosti Red Bull zakoupili? Za jakych okolnosti byste
si Red Bull v budoucnosti zakoupili?

(Zji8tovana data: okolnosti vedouci k nakupnimu rozhodnuti nebo po ném nasledujici,
vymezeni potieby a atributi vedouci k potfebé naplnéné konzumaci produktu Red
Bull.)

Kdy byla zaloZena firma Red Bull? Z jaké zemé& pochazi Red Bull? — Tipnéte si,
pokud nevite.

(Zjistovana data: hlubsi znalost znacky, image znacky, asociace s domnélou zemi
puvodu, historickym zafazenim a tradici.)

Myslite si, Ze je zajimavé pracovat ve firmeé Red Bull?

(Zjistovana data: atraktivita znacky, vnimani kultury a image spolecnosti.)



Rozhovor trval rozdilnou dobu u kazdého respondenta, ale primérné¢ okolo 10 minut.
Mimo otazek uvedenych vySe byl rozebiran i piedchozi slepy test. Mezi respondenty se
nasli lidé, ktefi piji energetické napoje pravidelné nckolikrat tydné, ale i takovi, ktefi je
konzumovali spiSe v minulosti. Podle miry zainteresovanosti respondenta byl rozhovor
Casto prizpusoben a redukovan na stru¢né minimum nebo naopak s oboustrannym zajmem
realizovan komplexnéji. Pozndmky a odpovédi byly zaznamenavany pisemné a pozdéji

zpracovany do elektronické podoby.

3.5 Interpretace vysledkii vyzkumu

V nasledujici kapitole jsou vsouladu scili vyzkumu interpretovany jeho vysledky.
Jednotlivé kapitoly jsou fazeny do zakladnich oblasti, jako je znalost znacky az po
detailngj$i znalosti a data tykajici se jeji image. K jednotlivym okruhiim dat jsou

vypracovany tabulky pro ptehledné zobrazeni vysledki.

3.5.1 Dimenze znalosti znacky

Dimenze znalosti znacky byla zjiStovana prostiednictvim vybavovani si konkrétnich

znacek respondenty v segmentu energetickych napojt.

Prvni vzpominka: jako prvni byli respondenti tazani na prvni znaCku energetickych
napoji, ktera se jim vybavi. Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, pokud je znacka
uvedena jako prvni vzpominka, jedna se o pozitivni faktor a existuje predpoklad, Ze se

jedna o silnou znacku (Aaker D. A., 2003). Odpovédi shrnuje nasledujici tabulka 1:

Tabulka 1. Prvni vzpominka respondentii v segmentu energetickych ndpojii

znacka prvni vzpominka prvni vzpominka v %
Red Bull 21 80,77%
Big Shock 3 11,54%
Monster 2 7,69%

Zdroj: vlastni dle vysledkti provedeného vyzkumu

Jednoznacné vidime, Ze nejCastéji byla zminéna znacka Red Bull, tuto znacku oznacilo za
prvni vzpominku pifes 80 % respondentii. Krom¢ Red Bullu byly zminény pouze 2 dalsi

znacky, a to Big Shock a Monster. Ve tfech ptipadech dokonce respondenti v dalsi otazce
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tykajici se ostatnich znacek v segmentu nedokazali uvést zadnou jinou znacku, nez je Red
Bull. U téchto tfi lidi se v ptipad¢ Red Bullu jednd o dominantni znacku a nemaji potiebu
se zajimat o jinou znaCku. Témto tfem respondentim byla na konci vyzkumu jesté
polozena otazka, jestli znaji konkrétni znacky, které hodnotili. VSichni tfi uvedli, Ze jesté
néjaké z téchto znacek znaji, ale Ze si na né nedokézali vzpomenout. Nékteré z testovanych

znacek by tedy mohly byt zafazeny do dimenze ,,identifikace”.

Vzpominka: po uvedeni znacky, ktera se respondentim vybavila jako prvni vzpominka,
bylo dale zjistovano, které dalsi znacky si kromé té prvni zvladnou vybavit. Jedna se tedy
o znacky, které zakaznik zna a vi, co vyrabi, tudiz se opét jednd o pozitivni faktor, ktery

pfispiva k sile znacky. Odpovédi na tuto otdzku jsou zaznamenany v nasledujici tabulce 2:

Tabulka 2: Vzpominka respondentii v segmentu energetickych napojii

znacka vzpominka 1. vzpominka Py v %

Monster 10 2 12 46,15%
Big Shock 8 3 11 42,31%
Semtex 8 - 8 30,77%
Red Bull 5 21 26 100,00%
Tiger 3 - 3 11,54%
Rockstar 3 - 3 11,54%
Tesco 2 - 2 7,69%
Hell 2 - 2 7,69%
Hasek 1 - 1 3,85%
NOS 1 - 1 3,85%
Matrix 1 - 1 3,85%
Baterka 1 - 1 3,85%
Gatorade 1 - 1 3,85%

Zdroj: vlastni dle vysledkt provedeného vyzkumu

Znacky jsou v tabulce sefazené podle mnoZstvi respondenttl, kteti je uvedli jako zndmou
znacku v segmentu energetickych napojl, ale v prvnim sloupci neni zohlednéné jejich
uvedeni jako prvni vzpominky. V druhém sloupci vidime zohlednéni prvni vzpominky a ve
sloupci suma mame soucet téchto dvou hodnot. Soucet ndm udava, kolik lidi z celkového
poctu 26 uvedlo znacku bud’ jako prvni vzpominku nebo hned vzapéti jako vzpominku.
Vidime, ze Red Bull v jedné z téchto dvou kategorii uvedli vSichni respondenti, tedy ma
100% mnozstvi vybaveni mezi respondenty, témet polovina lidi si vybavila jesté znacku

Monster a Big Shock a zhruba tietina lidi uvedla i znacku Semtex.
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3.5.2 Vysledky slepého testu

Témeér vsichni ucastnici povazovali Ukol sefadit vzorky podle chuti za obtizny, témér
vSechny vzorky energetickych napoji byly hodnocené jako velmi podobné a nerozlisitelné
a témer nikdo si nebyl jisty pfi urCovani toho, v kterém kelimku je nality Red Bull.
Odpovédi respondentti a jejich porovnani se skuteCnosti budou zpracovany v samostatné
tabulce. Nékteti respondenti si mezi jednotlivymi ochutnavkami proplachovali tista vodou,
délali si detailni poznamky a komentovali ochutnavané vzorky, nckteii pouze urcili ty,
které jim chutnaji nejvice a které nejméné a stiedni Cast stupnice nedokéazali objektivné
sefadit, potfadi pouze odhadli. Vyhodnoceno bylo n¢kolik kritérii a kompletni tabulku je
mozné najit v piiloze prace. Dulezitd data tykajici se pofadi a hodnoceni chuti jsou

znazornény v tabulce 3:

Tabulka 3. Poradi a hodnoceni chuti ve slepém testu

znacka X poradi | O poradi 1. misto | 1.-3. misto | 6.—9. misto 9. misto ozn. RB

Hell 114 4,385 4 10 9 0 6
Red Bull 114 4,385 2 9 8 0 2
Imola 123 4,731 3 7 10 2 2
Semtex 123 4,731 2 10 10 1 5
Tiger 126 4,846 4 10 9 5 5
My price 133 5,115 3 10 13 3 5
Big Shock 136 5,231 5 9 14 5 0
Monster 151 5,808 2 4 14 7 0
Rockstar 153 5,885 1 5 16 3 1

Zdroj: vlastni dle vysledkd provedeného vyzkumu

Pokud vezmeme v tvahu soucet celkového potradi, kde ¢im niz§i hodnota, tim Iépe, prvni
misto a druhé misto spolec¢né zaujima znacka Hell a Red Bull. Pokud vezmeme v uvahu 1
ostatni sloupce, nejlépe se umistila znacka Hell. Jednotlivé sloupce a jejich vyznam jsou

vysvétleny v textu niZe.

Y. poradi — Jedné se o seCtené hodnoty piifazené na zakladé umisténi ve slepém testu
vSech testll respondenti. Pokud se znacka umistila na prvnim misté, byla ji pfictena
hodnota 1, na druhém misté hodnota 2 atd. Cim je toto G&islo nizsi, tim byl vzorek

ohodnocen respondenty 1épe.
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O poradi — Jednd se o primérné potradi, které znacce respondenti piisuzovali. Hodnoty
byly ziskany sumou potadi vydélenou poétem respondentd, tzn. 26. Cim niZ$i hodnota, tim

lepsi chut'ové hodnoceni. Vysledné poradi je stejné, jako u piedchoziho sloupce.

1. misto — Hodnoty v tomto sloupci udavaji, kolikrat byl vzorek obsahujici danou znacku
oznacen jako ten nejlepsi a chutové nejkvalitnéjsi. Nejlépe pfi ohodnoceni dle tohoto
kritéria dopadla znacka Big Shock, kterou jako tu nejlepsi ohodnotilo témét 20 % vSech
respondentl. Piesto se v celkovém potadi umistila az na sedmém misté. Red Bull jako

chutové nejlepsi oznacili pouze 2 1idé, coz je pouze néco pies 7 % dotazanych.

1.-3. misto — I kdyz urcit presné pofadi miize byt v mnozstvi 9 vzorkt slozité, podle reakci
respondentll pfimo be&hem testovani, casto dokézali snaze seskupit vzorky, které jim
ptipadaly lepsi nez ty ostatni. Ty velice pravdépodobné zatadili na prvni mista v potadi.
Hodnoty v tomto sloupci ndm udévaji, kolikrat byly znacky zatazeny na prvni tfi mista.
Z tabulky je vidét, ze v tomto ohledu dopadly nejlépe Hell, Semtex, Tiger a My price
s hodnotou 10.

6.—9. misto — Obdobné jako sloupec 1.-3. misto, ale na druhé strané stupnice. Nejlépe
dopadl Red Bull, ktery mezi posledni ¢tyfi v potadi zaradilo pouze 8 respondentii. Nejhtife
dopadnul vzorek obsahujici Rockstar, ktery byl na jedné z poslednich pticek Sestnackrat,

tedy u zhruba 60 % respondentu.

9. misto — Hodnoty udavaji, kolikrat byla znacka oznacena jako chutové nejhorsi. Prvni
dva v celkovém potadi, Hell a Red Bull, nebyly na toto misto umistény ani jednou.

Nejvicekrat byl jako nejhorsi ohodnocen energeticky napoj Monster, a to sedmkrat.

ozn. RB — Tento sloupec znédzortiuje, kolikrat byl vzorek obsahujici napoj od uvedené
znacky oznacen jako Red Bull. Podle prubéhu sbéru dat a postupného zpracovavani tdaju,
se lze domnivat, Zze oznaceni jako Red Bull je pozitivni idaj pro chutové a kvalitativni
hodnoceni vzorku, toto tvrzeni bude rozebrano v nésledujici tabulce. Zajimavé je, ze Red
Bull spravné oznacili pouze 2 respondenti a tudiz zav€rem pro danou skupinu respondentt
je, ze Red Bull podle chuti rozeznat nezvladli. Za Red Bull byl nejcastéji povazovan
energeticky napoj znacky Hell, ani jednou za Red Bull nebyl oznacen Monster a Big

Shock. Tvrzeni, Ze oznaceni vzorku jako Red Bull je pro skute¢nou znacku v kelimku
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pozitivni nelze ptfevracet a vymezit skutecnost neoznaceni né€kterého vzorku jako Red Bull
jako negativni jev. Nékteré znacky mohou mit vice odlisSnou chut, s Red Bullem tézko

zaménitelnou, kterd ale mize byt pouze odlisna, ale ne respondenty nizko hodnocena.

Tabulka 4: Poradi oznaceného kelimku jako vzorek Red bull

Oznaceni Oznaceni
Poradi Oznaceno jako Red | Oznaceno jako Red Red Bull Red Bull
0 Bull Bull v % do 4. mista do 2. mista
V% vV %
1 12 46,15%
69,23%
2 6 23,08%
92,31%
3 2 7,69%
4 4 15,38%
5 1 3,85%
6 0 0,00% 30,77%
7 0 0,00% 7,69%
8 1 3,85%
9 0 0,00%

Zdroj: vlastni dle vysledkid provedeného vyzkumu

V tabulce 4 vidime, ze vice nez 69 % respondentll oznacilo jako Red Bull vzorek, ktery
zafadili na prvni nebo druhé misto. To, ze Red Bull je néktery ze vzorki umistény na
prvnim az ctvrtém misté se domnivalo dokonce vice nez 92 % respondent. Pouze 2
respondenti, tedy necelych 8 % z celkového poctu, oznacilo za Red Bull vzorek umistény
na 5. a hor$i misto v poradi. Tato data vypovidaji o tom, Ze respondenti jsou presvédceni,
Ze Red Bull chutna 1épe nez ostatni energetické napoje, ale mezi ostatnimi konkurenénimi

produkty ho nezvladnou podle chuti identifikovat.

Zajimava skutecnost, ktera neni primarné cilem tohoto vyzkumu, se objevila ve spojeni s
energetickym napojem Monster. AniZ by to bylo po ucastnicich pfimo vyZadovano,
dochdzelo ke komentaifim béhem slepého testu, nejméné 5 lidi spravné identifikovalo
Monster. Dokonce ti 2 respondenti, ktefi oznacili Monster jako prvni vzpominku, ho
bcéhem testu identifikovali a zatadili na prvni misto, byli si jisti a oba méli pravdu. Znalost
znaCky Monster u zkoumané skupiny nebyla tak vyrazna, jako znalost znacky Red Bull,
ale ti ktefi znadCku Monster znaji a pravidelné konzumuji, ji dokazi pravdépodobné
identifikovat s vétsi uspésnosti. Z toho se da usuzovat, ze je chutoveé vice diferencovana,
nez ostatni znacky, jeji zékaznici ji poznaji, ale ostatni respondenti jeji chut’ nehodnoti

ptilis pozitivné, jak je vidét v tabulce s vysledky slepého testu.
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3.5.3 Diskuze s ucastniky o slepém testu

Vétsina ucastnikti hodnotila test jako zajimavou aktivitu, byli pfekvapeni, jak jsou si
vSechny energetické napoje chutové podobné. VSeobecné ocekavali v daleko vétsi mite
rozpoznatelnost znacky Red Bull. Nékteti t€astnici dokonce i po ochutnani vSech vzorkt
tvrdili, ze tam Red Bull neni viibec nebo naopak, ze je ve veétSim mnozstvi kelimki.
Kazdému ucastnikovi bylo po testu sd€leno, které energetické napoje se skryvaly pod

jednotlivymi ¢isly.

Utastnici se presvédéili, jak vyznamné ovliviiuje vnimanou chut’ obal vyrobku a
psychologicky efekt znaCky. Cilem vyzkumu nebylo zkoumat slozeni vzorkt, kvalitu
surovin, pec¢livost zpracovani ani dalSich faktord urcujici kvalitu vyrobkud. Z hlediska chuti
ale podle zavért vyzkumu nemusi vzdy platit, ze drazsi vyrobek je zdkazniky hodnocen
Iépe a trzni cena reflektuje mnohem Sirs$i spektrum aspektd, nez pouze produkt jako

takovy.

3.5.4 Analyza nidkladi na porizeni produktii v komparaci s vnimanou chut'ovou

kvalitou

Zakaznikem vnimana kvalita je komplexni hodnota, jeji porovnani s cenou produktt vSech
znacek pouzitych pro slepy test v tomto vyzkumu by bylo pfili§ obsdhlé na tuto préci.
Prostfednictvim rozhovori, jejichz vysledky budou interpretovany pozdéji, byly zjistény
nékteré aspekty vnimané hodnoty znacky Red Bull, ale nemiizeme je objektivné zapojit do
této kapitoly, jelikoz nezname stejné aspekty pro konkuren¢ni znacky. Tato kapitola si
klade za cil analyzovat respondenty vnimanou chut, tedy pouze ¢ast vnimané kvality. Ta je
pro tento ucel vyjadiena vysledky slepého testu a je porovnana s néklady na pofizeni
produktu. Pro nazorné vyjadieni pofizovaci ceny byly vytvofeny dvé tabulky, tabulka 5
koupit, ale pouze za piiznivych okolnosti a slevovych akci. Zlevnéné ceny byly
zohlednény také proto, Ze mohou byt vyznamnou strategii n€kterych znacek a v nékterych
ptipadech mohou byt produkty za tuto cenu velice Casto dostupné. Pro lepsi orientaci a
porovnani byla vyjadiena cena za 100 ml, vZdy byla brana v ivahu nejlevnéjsi varianta,

zpravidla ta s nejvétSim objemem.
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Tabulka 5. Minimalni pofizovaci cena vybranych energetickych napojii

Hell 10,90 K¢ |
Red Bull | 33,50Ke& | 44,90Ks

Imola
Semtex
Tiger
My price
Big Shock
Monster
Rockstar \
primérnd cena

Zdroj: vlastni podle (Kupi, 2022)

V tabulce 5 je vidét, ze napoj znacky Red Bull je vyrazné drazsi, nez konkuren¢ni
produkty. Jak je uvedeno v tabulce 6 s béZnymi cenami, Red Bull je nejdrazsi i bez
slevovych akci, ale zde je rozdil jest¢ vyrazngjsi, protoZe oproti nékterym znackam
nesnizuje cenu nikdy tak markantné. Energeticky napoj Tiger je mozné zakoupit i za nizsi

nez polovicni cenu oproti cené bézné.

Tabulka 6. Bézna porizovaci cena vybranych energetickych napojii

10,90 K&

Red Bull 34,60 K&
Imola

11,63 K&

Big Shock 37,00 K¢

Monster 38,90 K¢ 7,78 K¢
Rockstar 37,90 K¢ 7,58 K¢
primérna cena | 6,29 K¢

Zdroj: vlastni podle (Kupi, 2022)

V tabulce 6 jsou uvedeny bézné ceny. Znacky Hell, Imola a My price maji v obou
tabulkach stejné hodnoty, protoze nikde nejsou informace o jejich prilezitostném
zlevilovani. Jedna se o tfi nejlevngj$i znacky nachazejici se v tomto srovnani a jejich
strategii je ziejmé& drzet cenu nizko stabiln€, coZ nechdva jen maly prostor pro dodate¢né

upravy.

Porovnani naklada s vnimanou kvalitou vyjadienou slepym testem je znazornéno Vv tabulce
7. Opét byly vyjadiené ceny minimalni a bézné. K vyjadreni vztahu kvality a ceny bylo

porovnavano pouze téchto 9 variant energetickych napoji. DalSim ptredpokladem pro
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vyjadieni tohoto vztahu bylo vytvofeni stupnice celych ¢isel od — 8 do + 8, vyjadiujici
vzajemny rozdil pozice vySe ceny a umisténi ve slepém testu. To znamend, ze pokud by
poradi kvality bylo stejné jako potadi ceny, mély by vSechny znacky umisténi na stupnici
0. Pokud je znacka v testu umisténa na 1. misté, ale je z 9 znacek nejlevnéjsi, méla by na
stupnici umisténi 8, pokud by znacka byla v testu na misté¢ poslednim, ale jeste¢ byla
nejdrazsi, méla by na stupnici umisténi — 8. Z toho vyplyva, ze ¢im vyssi hodnota je u
zna¢ky uvedena, tim vys$si kvalitu v porovnani s naklady zakaznik ziskava. Jedna se tedy o

rozdil v pozicich, vyjadieny pismenem delta (A).

V prvnim sloupci tabulky jsou znacky setfazené podle vyhodnoceni slepého testu od
nejchutnéjsiho napoje po nejméné chutny. Uprostfed je k danym energetickym napojim
doplnéna bézna cena za 100 ml napoje a poradi (nejlevnéjsi napoj ma ¢islo 9, nejdrazsi ma
¢islo 1). V poslednim sloupci je to obdobné porovndno s minimalni cenou za 100 ml
napoje. Ve sloupci ,,A” je vypocitany rozdil mezi pozicemi pro porovnani ceny (bézné a

minimalni) a vnimané chut'ové kvality.

Tabulka 7. Srovnani porizovaci ceny (bézné a minimalni) a vnimané kvality

vyhodnoceni slepého testu bézna cena minimalni cena
znacka A: 2 A: -
podle cena za poradi dle porovnant i cong 73 poradi dle porovnan
vyhodnoceni | umisténi 100 mi ceny ??”3,’ 100 ml ceny .C.en){
testu bezns) | ozme) | OO R | imaing) | (minimélng) | (inimalni)
(vzestupnd) vnimané a vnimané
Hell 1 3,30 K¢ 8 3,30 K¢ 6
Red Bull 2 11,63 K¢ 1 9,49 K¢ 1
Imola 3 4,36 K¢ 7 4,36 K¢ 3
Semtex 4 5,94 K¢ 5 3,10 K¢ 8
Tiger 5 5,46 K¢ 6 2,70 K¢ 9
My price 6 3,16 K¢ 9 3,16 K¢ 7
Big Shock 7 7,40 K¢ 4 3,98 K¢ 5
Monster 8 7,78 K& 2 4,98 K¢ 2
Rockstar 9 7,58 K¢ 3 4,20 K¢ 4
6,29 K¢ | primérna cena 4,36 K¢ | prumérna cena

Zdroj: vlastni dle vysledkd provedeného vyzkumu

At srovnavame minimalni nebo béznou cenu, dilezity zavér zlstava stejny, 1 kdyz rozdil
mezi cenou a chutovou kvalitou se méni. Zjednodusené se dad formulovat tvrzeni, Ze u
znatek s nezapornym cislem ve sloupci ,,A” dostdvame komparativné vyssi nebo

odpovidajici chutovou kvalitu ve vztahu k vynalozenym potfizovacim ndkladim. Jedna se
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o znacky Hell, Imola, Semtex, Tiger a My price. A naopak, u znacek se zapornym cCislem
dostavame za vynalozené naklady nizs$i chutovou kvalitu, jedna se o Red Bull, Big Shock,

Monster, Rockstar.

3.5.5 Asociace s domnélou zemi piivodu a tradici

Soucasti rozhovor byly otazky snazici se zjistit asociace souvisejici s domnélou zemi
puvodu a rokem zalozeni spolecnosti Red Bull. Hlavnim cilem téchto dvou otazek nebylo
zjistit to, jestli respondenti znaji spravnou odpoveéd’ a predpokladem bylo, Ze ani znacku
takto do hloubky neznaji, coz se potvrdilo. Témét vSichni respondenti museli byt
povzbuzeni k tomu, aby odpovéd’ na otdzky odhadli, protoze opravdu spravné odpoveédi
neznali. Cilem téchto otdzek bylo zjistit, co si mysli, ze je spravné. Odpovédi jsou

zaznamenané v tabulkach 8 a 9 nize:

Tabulka 8: Odhadované zemé piivodu znacky Red Bull

odhadovana zemé pivodu pocet odpovédi pocet odpovédi v %
USA 15 57,69%
GB 4 15,38%
Australie 2 7,69%
Némecko 2 7,69%

7,69%
Kanada 1 3,85%

Zdroj: vlastni dle vysledkt provedeného vyzkumu

Zemé piivodu znacky: spravna odpovéd’ bylo Rakousko, coz spravné uvedli pouze dva
respondenti. Oba si svou odpovédi byli jisti, ale nevzpomnéli si, odkud to védi. Uvedli, ze
to nejspisSe to nékde cetli. VétSina respondentti vSak oznacila Red Bull za znacku
pochazejici ze Spojenych statt americkych. Tuto skute¢nost miizeme vnimat jako metaforu
pro silného svétového hrace a globalné uspéSnou firmu. V nékterych ptipadech byla
asociace s USA velkolepost, cilevédomost a nékdy aZ nonsSalantnost. USA je velkd zemé&
S vyznamnym svétovym vlivem a Red Bull takto na nékteré ucastniky vyzkumu v odvétvi
nejen energetickych napojui, ale i sportu ptsobi. Hlavni komunikaéni jazyk firmy je
anglictina, coZ respondenti také vnimaji a pfispélo to k ¢ast&jsi volbé zemi s anglictinou

jako tfednim jazykem.
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Tabulka 9: Odhadovany rok zaloZeni firmy Red Bull

odhadovany rok zaloZeni pocet odpoveédi pocet odpovédi v %
1945-1950 2 7,69%
1951-1960 3 11,54%
1961-1970 7 26,92%
1971-1980 8 30,77%

11,54%
1991-1998 3 11,54%

Zdroj: vlastni dle vysledkl provedeného vyzkumu

ZaloZeni firmy: spravna odpovéd’ je 1984. Vice nez 77 % respondentd oznacilo firmu za
star§i, nez doopravdy je. Firma pulsobi jako zrald a dlouhodob¢ uspéSna. Nekteti
respondenti vnimali reklamy na Red Bull v televizi jesté jako déti, coz oznadili také jako
indicii, kterd ovlivnila odhad vzniku firmy na starsi letopocet. NejstarSi uvedené datum
bylo 1945 a v roce 1998 bylo zaloZeni Red Bullu odhadovano nejpozdéji. VétSina
respondentl vSak datovala vznik firmy do let 1961-1980.

Vnimani Red Bullu jako zaméstnavatele: jiz po nékolika rozhovorech byl znatelny
rozdil ve vnimani perspektivy prace u firmy Red Bull. Jako zdkladni faktor se ukazala
profesni odbornost respondenta a povaha jeho soucasného zaméstnani. Zaméstnani
VvV rozhovoru systematicky zjiStovano nebylo, ale pii opakovaném vniméni pochybnosti o
zajimavosti prace ve firmé Red Bull bylo pfilezitostné zjiStovano i soucasné pracovni
zameéteni respondenta. Manudlné pracujici 1idé na fadovych pozicich (naptiklad skladnik,
fidi¢ z povoléani, délnik v automobilce) Casto premysleli napiiklad o pozici piimo ve
vyrobé, tedy pracovnika v tovarné a nepfiSlo by jim na praci u firmy Red Bull nic pfili§
zajimavého. Dulezité by témto respondentiim pfiSlo mzdové ohodnoceni a misto vykonu

prace a pokud by je zaujaly tyto faktory, byl by pro né¢ Red Bull zajimavy zamé&stnavatel.

Rozdilny postoj byl zaznamenan u lidi aktudlné pracujicich na manaZerskych nebo
administrativnich pozicich. Ocenovali moznost kariérniho ristu, kvtili velikosti spole¢nosti
predpokladali, Ze je mozné se interné¢ vypracovat na vysoké pozice piimo ve firmée.
Vyzdvihovéana byla stabilita zaméstnavatele, moZnost podilet se na organizaci zajimavych
akci a absence rutinni prace. N&kolik respondentii se domniva, Ze by byl ve firmé urcité

dobry kolektiv.
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Mezi respondenty byli i tfi studenti, jeden z nich je na stfedni Skole a dva na univerzité.
VSichni tfi uvedli, Ze by jim pracovat u firmy Red Bull pfislo po ukonceni studia zajimavé.

Uchazet se o pozici v Red Bullu jiz pti studiu ale neplanuji.

3.5.6 Asociace vyvolavané znac¢kou Red Bull

Ditlezité je zminit, ze vyzkum probihal mezi mladymi lidmi, znacku Red Bull az na
vyjimky vnimaji pozitivné. Spojuji si znacku s adrenalinovymi sporty a povazuji znacku za
uspésnou. U velké casti respondentll bylo znat, ze vétSinu pozitivnich asociaci maji se
znackou spojeno z minulosti. Konkrétni vek respondentli zaznamenavan nebyl, ale vétSina
z nich je nyni v produktivnim vé&ku, Casto maji malé déti a rodiny. Nejvétsi Cast
respondentl je ve véku 25-31 let. Konkrétni asociace spojené se znackou, které

respondenti uvadéli, znazoriuje nasledujici tabulka 10:

Tabulka 10: Asociace vyvolavané znackou Red Bull

asociace
Nejlepsi nezodpovédna
Nejslavnéjsi prilezitostna
Duivéryhodna nezdrava
Slavna Spatny vliv
Zajimava nebezpecna
Sympaticka cukr
Prospésna alkohol
Podporujici minulost
vsudepfitomna nostalgie
Stedra
Uspésna
Prvni
Mladi
extravagantni
Adrenalin
Svoboda

Zdroj: vlastni dle vysledkt provedeného vyzkumu

Zeleng jsou zabarvené asociace, které maji pozitivni charakter a Cervené jsou ty s konotaci
spiSe negativni. Nostalgie je oznaCena samostatnou barvou, nejednalo se o ojedin¢lou
asociaci, 1 kdyz vyicena Ucastniky pfimo byla pouze vyjimecné. Nostalgie v kontextu
vyzkumu evokuje, Ze produkt uz neni pravidelné¢ konzumovan, alesponn ne v takovém
mnozstvi a je zahalen situacnimi asociacemi z minulosti, které budou vice rozebrany
Vv nasledujici kapitole zabyvajici se pfimo konzumaci produktu. Nostalgicky pfileZitostny
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zakaznik, je urcité pro znacku lep$i, nez ztraceny zékaznik a tito zakaznici se daji snadng&ji

zahrnout do firemni strategie a neni je potieba ziskavat uplné od zacatku.

V pozitivnich asociacich se promitd vnimani znacky Red Bull jako prikopnické, té co tu
byla prvni, je Gspé$nd a po vSech téch letech na trhu pisobi diivéryhodné a kvalitn€. Starsi
respondenti jeSté¢ slovni spojeni Red Bull vnimaji témét jako apelativni oznaceni pro
energeticky napoj. Prospésnost znacky nékteii vnimaji v podpofe rozvoje marginalnich ¢i
extrémnich sportl a sportovct. Kladné je hodnocena i organizace ¢i podpora kulturnich a
sportovnich udalosti a jejich financovani. Znacku maji spojenou s adrenalinem a
vikendem. Zminéna by jest¢ méla byt Stédrost, kterou respondenti spojovali se samplingem

a obdrzenim plechovky zdarma pii specifickych piileZitostech.

Negativni asociace reflektuji predevSim nyni ¢asto diskutovanou zdravotni zdvadnost Casté
konzumace energetickych ndpojii. Zejména konzumace détmi do 18 let je povazovana za
velice problematickou a probihaji debaty o zdkazu prodeje energetickych népoji pred
dovrsenim plnoletosti (CNN Prima News, 2022). Respondenti si v nékterych piipadech
uvédomuji, Ze Red Bull, ale i ostatni ndpoje v tomto segmentu, nemusi byt pii Casté
konzumaci prospésné, diive vSak tuto skuteCnost nepovazovali za dulezitou. Ti, ktefi
oznacovali Red Bull jako napoj obsahujici pfili§ cukru, stejné¢ preferovali pro konzumaci
klasickou variantu pfed variantou bez cukru, ale s nizsi frekvenci. Cast respondentd
zminila jako problematickou konzumaci s alkoholem a caste¢nou neptimou odpoveédnost
firmy Red Bull za tento zplisob konzumace. Vétsi ¢ast respondenti ale uvadéla, Ze Red

Bull s alkoholem konzumuji radi.

3.5.7 ZkuSenosti se znackou a asociace souvisejici pFimo s konzumaci produktu Red

Bull

Jako prvni stupent ke kategorizaci asociaci spojenych piimo s konzumaci energetického
napoje Red Bull byly zjiStovany situacni a geografické okolnosti setkdvani se znackou.
Kromé planovanych nadkupl v supermarketu, kdy dochazi k nakupu vétsiho mnozstvi
plechovek, které jsou pak konzumovany be&hem urcitého casového obdobi, zejména
vV doméacich podminkach, hraje velkou roli 1 impulzivni rozhodnuti a okamzitd spotieba.

Kde se respondenti setkavaji se znackou Red Bull vidime v nésledujici tabulce 11:
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Tabulka 11: Kde se respondenti setkavaji se znackou Red Bull

Kde se setkavate se znackou Red Bull?

sportovni akce benzinové pumpy
Festivaly doma
spolecenské akce u vody, na horach
Bary soutéze
Internet sponzoring
Supermarket televize

Zdroj: vlastni dle vysledkd provedeného vyzkumu

Nejfrekventovanéji byl Red Bull spojovan se sportovnimi akcemi, festivaly, bary a
spoleCenskymi akcemi, ¢imz jsou mysSleny koncerty, pouté, afterparty po celodennich
udalostech atd. Zde byla nejvétsi koncentrace odpoveédi, které zminovaly konzumaci
s alkoholem. Respondenti také Casto vidaji Red Bull na benzinovych pumpach nebo maji
znac¢ku spojenou s vyletem k vodég, zejména s riznymi venkovnimi koupalisti. Viditelnost
znaCky na internetu je zejména ve formé vlastniho autorského obsahu znacky nebo
prostiednictvim znamych sportovct, nejcastéji formou videi, kterd se $ifi sdilenim nebo
skrze placenou reklamu na socidlnich sitich. V televizi Red Bull registruji pfi sportovnich
pfenosech, typicky pii motoristickych soutézi nebo na pfilbach sportovel zejména

V zimnich sportech.

3.5.8 Okolnosti nakupniho rozhodnuti a chovani

V této Casti rozhovoru bylo zjistovano, kdy respondenti zakoupili plechovku energetického
napoje Red Bull, co je k tomu vedlo a jestli Red Bull pravidelné¢ konzumuji. Nésledujici

tabulka 12 ukazuje, za jakych okolnosti ucastnici vyzkumu konzumuji energeticky napoj
Red Bull.

Tabulka 12: Kdy se respondenti setkavaji se znackou Red Bull

Kdy se setkavate se znaCkou Red Bull?

Rizeni léto
Uceni zima
Prace nemam kafe
Zabava rano
fyzicka aktivita unava

Zdroj: vlastni dle vysledkd provedeného vyzkumu

Konkrétnéjsi Cinnosti jako je fizeni, uCeni, prace, zabava a fyzicka aktivita zahrnuji
konzumaci za ucelem lepSiho psychologického zvladnuti aktivity. Uc€astnici uvadéli, Ze se

po konzumaci citi vice energicti, ale do jisté miry pfipousti, Ze to miize byt Castecné
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autosugestivni stav a nedokazi objektivné zhodnotit opravdovy efekt. Rozhodné se ale
shoduji, ze pfi téchto Cinnostech maji vétsi chut’ na energeticky napoj, nez kdyz je

nevykonavaji.

Z hlediska ro¢nich obdobi nikdo neuvedl, ze by mél konzumaci spojenou s jarem nebo
podzimem. Castéji bylo zmifiovano letni obdobi, kdy probiha vice spole¢enskych udalosti
pod Sirym nebem. Red Bull se oby¢ejné pije vychlazeny, coz uz ho samo o sob¢ piedurcuje
pro Gast&j§i konzumaci v letnich mésicich a toto obdobi bylo zmifiovano nejéast&ji. Ctyii
respondenti ale uvedli, Ze ndpoj maji spojeny mnohem vic se zimnimi mésici. VSichni se
zajimaji o zimni sporty (freestyle lyzovani, snowboarding) a navstévuji sportovni udalosti

S touto tématikou, Red Bull je pro né€ spojen prave s témito akcemi.

Naésledujici tabulka rozfazuje vyzkumnou skupinu dle frekvence konzumace napoji Red
Bull. Pro zjednoduSeni byly vytvofeny pouze tfi skupiny, do kterych byli pfifazeni
jednotlivi Gcastnici vyzkumu podle otazky ,,Pijete energeticky napoj Red Bull?”. Otazka
byla po odpovédi doplnéna dodate¢nymi otazkami, diky nasledné specifikaci mize byt

kazda kategorie podrobnéji popsana pod tabulkou 13.

Tabulka 13: Frekvence konzumace ndpoje Red Bull

konzumace napoje Red Bull

Ano, Castéji. 5
Ano, piilezitostné. 13
Ne. 8

Zdroj: vlastni dle vysledkt provedeného vyzkumu

Ano, Castéji. — Do této kategorie byli zahrnuti vSichni respondenti, ktefi uvedli, Ze si Red
Bull kupuji planované. Vice ¢i méné Casto, ale alespon jednou v horizontu 1-2 mésict si
cilené chtéji koupit energeticky napoj Red Bull. Mtze se tak dit za riznych situaci, napf.
v obchodé pfi nakupu potravin se jdou zamérné podivat do sekce energetickych napoji a
obcas nakupuji i do zadsoby do chladnicky, na spoleenské udélosti jdou do stanku a zeptali
by se na Red Bull i v ptfipadé, Ze by ho neméli ptimo na ocich, zastavuji na Cerpaci stanici
nejen za ucelem natankovani, ale chtéji si koupit Red Bull atd. Kupuji si ho 1 ¢asto do
zasoby a konzumuji v préci, at’ uz pfi sezeni u pocitae nebo u fizeni automobilu, obcas

stiidaji znacky a nekonzumuji pouze Red Bull.

Ano, nepravidelné. — Respondenti zatazeni do této skupiny Red Bull ob¢as konzumuji,

ale necini tak systematicky, ale spiSe narazové a v diisledku okolnich vlivii. Pokud vidi, Ze
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nékdo na spolecenské udalosti pije Red Bull, obcas si ho koupi. KdyZ zastavi na Cerpaci
stanici a citi se unaveni, nékdy si koupi kdvu a nékdy Red Bull. Pokud jim nékdo népoj
nabidne, raddi ho vypiji. Témét si nekupuji Red Bull ve vétsim mnozstvi, ale spi§ po
jednotlivych plechovkéch, kdyZ na néj zrovna maji chut’. Tato skupina byla nejvétsi, témet
tim, ze Castéji navstévovali razné udalosti. Nekolik lidi zarazenych do této skupiny také

uvedlo, Ze si kupuji 1 jiné znacky energetickych napoju.

Ne. — Celkem osm respondentii bylo zafazeno do kategorie, ktera si nikdy nekupuje
energetické ndpoje a tim padem ani znacku Red Bull. Zde byly uvedeny rizné davody,

napf.:

e tchotenstvi — i po jeho ukonceni nekonzumuji napoje s kofeinem (ochutndvku pii
slepém testu souhlasily vyjime¢né absolvovat),

o piili§ sladky népoj,

e snazi se zit zdravéji,

e ptestali pit kofein z rliznych divoda,

¢ rad¢ji piji kdvu.

Pravé neptiznivy vliv na zdravi byl Castym divodem pro vyhybani se konzumaci
energetickych napoji obecné. I tito respondenti ale uvadéli, Ze v urcité fazi svého Zivota
pili energetické napoje Castéji, zejména pii studiu na Skole. Red Bull v minulosti uvadi

jako castéjsi volbu v porovnani s konkuren¢nimi produkty.
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4. Diskuze vysledkt vyzkumu

V diskuzi vysledka prace jsou shrnuty vysledky praktického vyzkumu, ¢lenéni diskuze je
situovano v navaznosti na dil¢i cile vyzkumu. V kazdé podkapitole jsou sumarizovana
ziskana data tykajici se daného cile, a v nékterych ptipadech jsou porovnina nebo

doplnéna jiz provedenymi studiemi.

4.1 Zhodnoceni miry znalosti znacky Red Bull

Zhodnoceni miry znalosti znacky Red Bull probihalo prostfednictvim zjistovani prvni
vzpominky, vzpominky a neznalosti znaky. Red Bull byl ve vice nez 80 % ptipadl
oznacen jako prvni vzpominka. V této kategorii mohl kazdy respondent jmenovat pouze
jednu znacku, logicky potom nemohl stejnou znacku jmenovat znovu pro kategorii
vzpominky. V kategorii vzpominky Red Bull zminili vSichni, kdo ho nezminili jako prvni
vzpominku. Z 26 respondentl tedy nebyl nikdo, kdo by znacku neznal a viibec jeji jméno

nezminil a ma mezi nimi 100% mnozstvi vybaveni.

Vztahy mezi znalosti znacky, vnimanou hodnotou znacky a ekonomickym vykonem
znacky zkoumaly Huang a Sarigollu (2012). Tento vyzkum potvrdil pozitivni korelaci
mezi mirou znalosti znaCky a ekonomickych vykonem znacky i vnimanou hodnotou
znaCky. Ve vyzkumu byla korelace znalosti znacky s ekonomickym vykonem
vyhodnocena jako méné vyraznd, nez korelace s vnimanou hodnotou znacky. Trzni podil
znacky tedy zavisi na znalosti znacky, ale znalost znacky souvisi zejména s hodnotou
znacky. Vyzkum potvrzuje, Ze znacky, které jsou vice znamé, mohou prodavat za vyssi
ceny. Znalost znacky je tedy pozitivni vlastnost produktu, ktera zakazniky miZe pfimét

produkt zakoupit a zaplatit za néj vyssi cenu.

Asociace se znaCkou byly zkoumany otazkami na jeji rok zaloZeni a zemi plvodu. Tyto
otazky byly ve vice nez 90 % zodpovézeny Spatné, hlubsi znalosti o znace a jeji historii
vétSina respondentll nema. Znalost historie znacky neni podminkou tGspé$né znacky, ale
zavisi na strategii firmy, jak s témito udaji pracuje a vyuziva je ve sviyj prospech. Pokud

zakaznici znaji dal$i informace o znacce a tyto informace jsou pozitivni, miize dochéazet
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K posileni vztahu k ni, coz se v tomto vyzkumu a s omezenim pouze na tyto dvé otazky

neprokézalo.

4.2  Analyza nakladi na porizeni jednotlivych energetickych napoji a

jejich porovnani s vnimanou chut’ovou kvalitou

Analyzou potizovacich nakladd na produkty vybranych znacek ze segmentu energetickych
napoji jsme zjistili, Zze Red Bull je z 9 znacek vyrazn€ nejdrazsi. Tento zavér plati jak pro
bézné maloobchodni ceny, tak pro ceny oznacené jako minimalni, tzn. ty za které je mozné
napoj koupit skrze slevové akce. Ze ziskanych dat vyplyvd, ze znacka Red Bull
V porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi znaCkami, neni nikdy nabizena za vyrazné
snizenou cenu. Napfiiklad energeticky ndpoj Tiger je mozné zakoupit i za niz8i nez
polovi¢ni cenu, nez je cena béZznd, napoj Big Shock za pfiblizn€ 54 % ceny bézné. U Red

Bullu se miizeme dostat nejnize na 81,5 %.

Studie zabyvajici se podporou prodeje od autorek Palazon a Ballester (2005) zkoumala vliv
penézni nebo nepenézni podpory prodeje znacky a jeji vliv na zdkazniky vnimanou
hodnotu znacky. Pokud nékdo kupuje znacku kvuli snizené cené€, nekupuje ji opravdu pro
jeji skute€nou hodnotu a piedevsim to zdkazniky nuti o cené pfemyslet a divodem pro
nakup znacky se stava nizkéd cena. Naproti tomu podpora prodejli nepenéZnim zpiisobem
od ceny myslenky odvadi, zdkaznici cenu tolik nevnimaji a znacka pozornost zakazniki
smétuje k asociacim, zazitklim, pocitim a emocim. Slevové akce tedy jsou dobrou strategii
pro kratkodobé zvySeni prodejl, v dlouhodobém horizontu v§ak hodnotu zna¢ky vnimanou
zakazniky poskozuji, proto prémiové znacky ptistupuji ke sniZovani cen spiSe vyjimecné a

neuplatiiuji tak vyrazné nominalni snizeni potizovaci ceny.

Podle stupnice vytvofené pro ucely tohoto vyzkumu a zohlediujici vysledky slepého testu,
dostavame pii koupi napoje Red Bull nizsi chutovou kvalitu, nez kterd by odpovidala
vynaloZenym nakladiim, ale rozdil neni nijak vyrazny. Z tohoto zavéru miZeme vyvodit
skute¢nost, Ze Red Bull neni primarné kupovan kvili chuti, ale kvili jinym faktorim

hodnoty, které s plechovkou napoje kupujici ziskava.
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Jednoznacné nejvyssi chutovou kvalitu ziskava kupujici pfi nakupu energetického népoje

Hell, ktery se ve slepém testu umistil nejlépe a jeho cena je z porovnavanych

v

4.3 Asociace spojené se znackou Red Bull

ProtoZe az na 2 respondenty si nikdo nebyl jisty zemi ptivodu znacky Red Bull, dochézelo
k jejimu odhadu. Nejcastéji byly oznaceny zemé s angli¢tinou jako Gfednim jazykem, coz
vypovida o globalizaci znacky a jeji komunikaci s vefejnosti zejména v anglicting, kdyz
pomineme lokalni zpravy a sdéleni od dcefinych spolecnosti v jednotlivych zemich.
Nejcastéji byly jako zemé plivodu oznacovany Spojené staty americké, coZ mulZeme
vnimat jako asociaci znacici silného hrac¢e na trhu. Red Bull ptisobi vyznamné a vlivné a to

nejen v oblasti energetickych népoji, ale i sportu, zejména v tom adrenalinovém.

Firmu odhadovali respondenti jako starsi, nez ve skutecnosti je, a to ve vice nez 77 %
pripadi. Asociace s tradici a dlouhou dobou na trhu muize byt interpretovana jako
zékazniky vnimana vyzralost a zkuSenost firmy. Ucastnici firmu vnimali jiz v détstvi,
v nékterych ptipadech i pred 20 lety, a to zejména ve formée televiznich reklam. Tyto davné

asociace a vzpominky maji vliv i na jejich souc¢asné vnimani firmy jako uspés$né a trvajici.

Samotné zminované asociace byly vice pozitivni neZ negativni. To zna¢i UspéSnou
marketingovou strategii firmy a jeji UspéSné pietvareni budované identity do vnimané
image. Firma Red Bull byla prvni na trhu a stale je vnimana jako jednicka na trhu. Znacka
byla asociacemi oznaCovdna mimo jiné jako nejlepsi, nejslavngjsi, divéryhodna,
podporujici, vSudypiitomnd, adrenalinova, prikopnickd a svobodna. Respondenti oceiiuji
jeji podporu marginalnich sportli, rozdavani vzorki zdarma a podileni se na organizaci
kulturnich udalosti. Detailnéji zkoumana asociace byla nostalgie, respondenti si pfi zmince
znacky Red Bull vybavuji své mladi a zazitky, s kterymi si Red Bull a jeho konzumaci
spojuji. Zaroveinl velka ¢ast respondentli pfiznava, ze diive ndpoj konzumovali Castéji, nez
nyni. Kdyz se fekne Red Bull, respondenti si mimo jiné vybavi sportovni a kulturni akce,
hudebni festivaly a bary. Red Bull si dotdzani spojuji také s psychicky narocnymi
¢innostmi, jako je studium nebo prace. Nejcastéji je znacka asociovana s letnimi mésici a

zabavou.
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Negativni asociace se Casto tykaly zdravotni zavadnosti pii ¢asté konzumaci energetickych
napoju. Znacka byla spojovana v negativnim vyznamu s cukrem, alkoholem, Spatnym
vlivem na organismus, nezdravym Zivotnim stylem a nezodpovédnosti. Casto b&éhem
rozhovorti vyvstdvala problematika konzumace détmi a mladistvymi a michani
s alkoholem, za coz ¢ast respondentti alespon okrajove vinila znacku Red Bull. Vétsi cast
respondentt ale uvadéla, ze Red Bull s alkoholem konzumuji celkem pravidelné. Jak se
uvadi ve studii provedené na univerzitnich studentech Malakem Ghozayelem a Lamisem
Jomaa (2020) o konzumaci energetickych napoju, 30 % vsSech konzumenti ucastnici se
studie, pilo nékdy energeticky népoj s alkoholem. Ve studii byly zkoumany i vedlejsi
ucinky samotné konzumace energetickych napoji bez alkoholu, prokazan byl naptiklad
zvySeny srdecni tep, nevolnost, tfes a bylo odhaleno, Ze ani tyto vedlejsi i€inky neodradily
respondenty od dal$i konzumace. Zdravotni rizika a obavy respondentt v této diplomovové
praci tedy podle studie, kterou provedl Ghozayel a Lamis (2020) mohou byt opravnéné a

skute¢né néjaka zdravotni rizika existuji a mohou se projevit.

4.4  Identifikace znacky Red Bull podle chuti

Z 26 respondentil spravné urcili kelimek s ndpojem Red Bull pouze 2 z nich. Pro dany
vzorek ucastniku plati, Ze Red Bull podle chuti identifikovat nelze. Nejcastéji byl za Red

Bull povazovan energeticky napoj Hell, tfikrat Castéji nez Red Bull.

Nebylo to zdmérem vyzkumu, ale bylo zji§téno, ze 1 pro tuto vyzkumnou skupinu plati, Ze
nejvice rozdilnou chut oproti ostatnim energetickym napojim ma napoj Monster. Ve
slepém testu byl hodnocen téméf nejhiife a to jako druhy od konce, ale nékolik
respondentt ho spravné identifikovalo, aniz by na tuto identifikaci byli tdzani. Stejné
zjisténi bylo publikovano Pompem a Rizvicem (2020) v jejich praci s nazvem
»Zakaznikem vnimané chutové kvality energetickych napoji s ohledem na znacku a
zpusob servirovani”.! Ve zminéné studii byly testovany 3 energetické napoje, Red Bull, S-

Budget brand a Monster. Kromé toho, ze Monster byl respondenty vyhodnocen jako

! Jedna se o vlastni pieklad, v originale: ,,Consumer perception of the taste quality of a drink and its

effectiveness according to the brand and type of glass in which it is served: the case of an energy drink®.
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nejvice diferencovany a rozlisitelny, bylo také zkoumano, jestli dokézi respondenti urcit ve
slepém testu, ktery kelimek obsahuje napoj Red Bull. V 50 % urcili ucastnici jako Red
Bull népoj S-Budget, zatimco jako Red Bull oznacilo Red Bull pouze 38 % respondent.
Népoj Monster byl spravné rozpoznan 69 % respondentil a pouze 12 % ho oznacilo jako
Red Bull (Pompe & Rizvi¢, 2020). Ve vysledcich slepého testu v této praci Monster
neoznacil jako Red Bull zadny respondent, coz potvrzuje zavéry jeho vyrazné diferenciace
z vyse zminéné studie. Red Bull byl ve studii nejlépe chutové ohodnocen pouze v piipadé,
ze ucastnici veédéli, ze piji Red Bull, ve slepém testu nebyla nejlepsi chut’ potvrzena,

identifikace podle chuti byla zavéry studie také vyloucena.

4.5  Vyhodnoceni vyzkumné otazky
Jak vnimayji respondenti hodnotu znac¢ky Red Bull?

Respondenti Red Bull nedokazi mezi konkurenénimi znackami ve slepém testu
identifikovat, jsou pfesvédceni, ze chutna 1épe nez ostatni energetické napoje, i kdyz na
nich samych bylo dokazano, Ze jim vice nechutnd. Sami si neuvédomuji, Ze s kazdou
plechovkou neplati jenom za energeticky népoj, ale za vSechny souvisejici slozky hodnoty,
které jim znacka pfinasi a prodava. Respondenti védi, Ze si mohou koupit jiny a levngjsi
energeticky ndpoj, ale nemaji potiebu ovéfovat jejich chutovou kvalitu, protoze Red Bull

znaji a jsou s nim spokojeni.

Znalost znac¢ky Red Bull byla mezi respondenty 100%, jako prvni vzpominku ji uvedlo
vice nez 80 % z nich, coz svéd¢i o vysokém povédomi o znacce a sile znacky, coz jsou
faktory zvySujici hodnotu zna¢ky. Pfi snaze identifikovat Red Bull byla jeho pozice
odhadovdna na prednich pfickach respondenty sestaveného ZebiiCku podle vnimané
chutové kvality, coz znaci vysokou vnimanou hodnotu znacku a diavéru v jeji kvalitu.
V asociacich uvedenych respondenty pievazovaly spiSe ty pozitivni, zna¢ku Red Bull znaji
dlouho, povazuji ji za nejlepsi a nejslavnéjsi v segmentu energetickych napojt. Ocenuji jeji

sponzoringové aktivity a podporu nemasovych sportt.

Negativné je znacka vniméana zejména kviili moznému nezddoucimu vlivu na zdravi pfi

¢asté konzumaci, zejména kvili vysokému obsahu cukru. Nékterym respondentiim vadi 1
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konzumace népoji détmi a konzumace spolecné s alkoholem. Tyto negativni asociace jsou
spiSe marginalni, dle vyzkumu neexistuji v tak vyrazné mire, aby mohli hodnoté znacky
n¢jak ublizit. Jejich vyskyt bude jesté méné zastoupeny u mladsich konzumentl a studentt.
Zavadnost konzumace détmi je negativné vnimana predevsim rodici starSich déti, kteii jsou
vekoveé starSi, nez primarni cilova skupina zdkaznikii, na které Red Bull cili. Jako
nejvyrazngj$i asociace se projevila ,,nostalgie” a provazanost Red Bullu s minulosti. Ze
ziskanych dat lze vyvodit, Ze respondenti vnimali znacku jako hodnotnéjsi, kdyz byli

mladsi, a také tyto napoje ¢astéji konzumovali.

Vnimana hodnota znacky Red Bull byla prostfednictvim dat ziskanych vyzkumem
vyjadfena jako adekvétné vysokd pro dominantni znacku v sektoru. Na vzorku respondentil
bylo dokazano, Ze neni na $kodu, kdyz produkt neni identifikovatelny. Kdyz by nebyl
opatfen logem znacky, vlastné by ho nikdo ani nepoznal. Konzument by mohl z plechovky
s logem Red Bullu konzumovat nékterou z mnoha konkuren¢nich a nékolikanasobné
levnéjSich znacek a chutové by nepoznal rozdil, ale stejné¢ dobrovolné vynalozi mnohem
vys$si naklady, protoze vnima a kupuje si i jiné slozky hodnoty, nez je samotny produkt.
Tyto slozky hodnoty pro zdkaznika jsou image firmy a asociace spojené se znackou.
Zakaznik si kupuje ucast na veSkerych aktivitich znacky a tuto znacku voli, protoze mu
jsou tyto aktivity sympatické, kupuji Red Bull, protoze jsou na znacku pfivykli. Bylo
prokézano, ze znaCka pfinaSi vyss$i hodnotu nez ostatni znaCky v segmentu, protoze
zékaznici jsou ochotni kupovat nejdrazsi produkt, ktery ve skutecnosti ale podle jejich

minéni neni chut'ové nejlepsi.
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Z.avér

Cilem prace bylo vyjadrit hodnotu znacky Red Bull vnimanou zakazniky a porovnat ji
s konkuren¢nimi znaCkami. Podle ziskanych dat z vyzkumu lze konstatovat, ze znacka je
dominantni ve svém trznim segmentu, coz neni zase tak piekvapivé zjisténi. Kvalitativni
analyzou a hloubkovymi interview se skupinou respondentti byly ale odhaleny Sirsi
souvislosti této dominance. Za silné stranky znacky muzeme povazovat jeji obrovské
povédomi u spotiebitelli a jejich loajalitu. Identita znacky se podle vyzkumu daii Gspésné
transformovat v zddanou podobu image znacky. Podle vytvofené kategorizace asociaci
znacka ptisobi mimo jiné jako suverénni, podporujici, vSudypfitomnd, globalni a zabavna.
Negativni asociace zmifluji pfedevsim Spatny vliv na zdravi pii Casté konzumaci a jeji
nezadouci oblibu mezi détmi a mladistvymi. Tyto kontroverze zminujici az nebezpecnost
napoje, omezeni nebo zdkaz prodeje napoje Red Bull, démonizace slozeni apod. provazely
znacku jiz od jejiho vzniku. Pro cilovou skupinu zakazniki mladych lidi vSak pravé tato
obklopujici aura mize byt velice ldkava a pravdépodobné i to stoji za Gspéchem znacky

Red Bull.

Znacka se zvlada ptizpasobit dynamickému prostiedi technologického vyvoje, zdkaznici se
s ni setkdvaji v jejim autorském internetovém obsahu, takZe je ¢asto na o€ich, coz posiluje
povédomi o znacce. Bylo zjisténo, Ze okolnosti spojené s konzumaci néapoje jsou
predev§im psychicky nebo fyzicky naro¢né aktivity, naptiklad studium, prace a fizeni
automobilu. Mezi respondenty byla ale zndt upadajici vnimand hodnota znacky
S postupujicim v€kem, nostalgické pocity a vzpominky na minulost. Red Bull vétSinou
stale vnimaji jako lep$i energeticky népoj nez ostatni, ale uvadéli, Ze v minulosti ho

konzumovali mnohem castéji.

Slepym testem 9 riznych energetickych napoji bylo pro vzorek respondentt prokazano, ze
Red Bull mezi ostatnimi ndpoji podle chuti nepoznaji, jedné se tedy o produkt, jehoz chut’
neni nijak specifickd a diferencovana oproti konkuren¢nim znackam. V ftazeni vzorka
podle chuti dopadl Red Bull dobfe, ale jako nejchutnéjsi byl oznafen pouze dvakrat
zZ celkového poctu 26 respondentli. Nutno podotknout, ze ale nikdy nebyl zafazen na misto

posledni. Vyzkumem se podafilo prokazat, ze Red Bull mezi energetickymi ndpoji podle
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vnimané chuti neni ni¢im vyjimecny, coz ale jesté¢ vice vyzdvihuje vyznam ostatnich

slozek hodnoty, které spotiebitelé ziskavaji jeho konzumaci.

Soucasti vyzkumu byla i analyza nakladi na potizeni jednotlivych energetickych népoji a
porovnani téchto nakladi s vnimanou chutovou kvalitou mezi respondenty. Touto
analyzou bylo sestaveno potadi v zavislosti na ziskané kvalité vyjadiené vysledky slepého
testu a pofizovacich nakladi. Red Bull se umistil ve druhé poloviné zebiicku. Vysledky
porovnavaji pouze chutovou kvalitu a to, ze Red Bull nezaujal prvni pricky, zdiraziuje
jeho uspésnou strategii znacky a naznacuje, ze jeho hodnota pro zakaznika lezi v jinych
atributech nez v jeho chuti, napifiklad v sympatiich s aktivitami znacky, tradici,

vzpominkami a situacnimi vlivy.
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Priloha B — Foto ze slepého testu

Obrazek 10: Priprava slepého testu a oznaceni kelimkii
Zdroj: vlastni
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Piiloha C — Sablona pro polostrukturovany rozhovor

Cislo: Inicialy:
Jaka znacka energetickych napoji se Vam vybavi jako prvni?

Vyjmenujte prosim vSechny znacky, které vas napadnou v souvislosti s timto segmentem:

Znacky sestupné:

g E
© 0~ o

Za Red Bull oznacen:

Rozhovor:
o Jak na Vas znacka pisobi? Je Vam sympatickd? Kde jste se setkali nebo se setkavate

se znaCkou Red Bull?

e Pijete energeticky napoj Red Bull? Mate konzumaci népoje Red Bull spojenou
s néjakym zazitkem? S néjakou etapou ve vasem zivoté?

e Za jakych okolnosti jste si v minulosti Red Bull zakoupili? Za jakych okolnosti byste

si Red Bull v budoucnosti zakoupili?

o Kdy byla zaloZena firma Red Bull? — Tipnéte si, pokud nevite.

e Z jaké zemé pochazi Red Bull? — Tipnéte si, pokud nevite.

e Myslite si, Ze je zajimavé pracovat ve firm¢ Red Bull?

Poznamky:
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Piiloha D — Vyro¢ni zpravy Red Bull Ceska republika 2020 a
2021
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RED BULL CESKA REPUBLIKA

UVODNI SLOVO

Rok 2020. Rok vyrazne ovplyvneny globdlnou pan-
démiou. Ktord priniesla, okrem iného, menej predvi-
datelné prostredie, nové okolnosti a novi ,realitu”.
Rok, kiory nds v mnohych ohladoch vytrhol z kom-
fortnej zony a prindtil hladatf nové riedenia, krétko-
dobé vyzvy, ale aj dlhodobé prilezitosti. Uplynuly
rok bol katalyzatorom pre nové pristupy, projekty,
silnejsiu sebareflexiu. Zaroveri potvrdil nevyhnutnost
timovej spolupréce, postavenej na jasnych a spoloc-
nych cieloch. Dovolte mi, preto, zhodnotif uplynuly
rok frochu v inej rovine nez financnej, do velkej
miery ovplyvneny poklesom predaija v ciastocne
uzavrefom gastronomickom segmente.

Prvou rovinou st fudia a ich fungovanie — pre-
vadzka celej nasej organizacie v tak premenlivom
obdobi. Zdravie a bezpecnost ludi bola a nadalej
ostéva nasim nadradenym cielom. A fo nielen

pri vykonavani ich prace. Tomu prispdsobujeme
spdsob fungovania nadej kanceldrie, aj pracu timov,
kioré st v kontakte so zdkaznikom a spotrebite-
lom. Treba povedaf, Ze situacia nés nezaskocila
nepripravenych. Nasa infrastrukiora poskytovala
okamzitd moznosf prechodu na intenzivnu formu
,home office”. Préca z domu ném nie je cudzia vz
niekolko rokov, navyse fento spdsob pracovania
odréza nasu filozofiu postavent na dvoch vyznam-
nych principoch: sloboda a zodpovednost. Vyzvou,
viak, bolo udrzaf dostatoénd interakeiu, spolupracu
a informovanost, Eoho vysledkom st nové online
platformy s budicnosfou v post-Covid obdobi.

Popri zdravi, sme sa zamerali na udrzanie stability

v nasich fimoch, ruka v ruke s flexibilnou a agilnou
Upravou cielov ¢i samotnej pracovnej néplne. To viet
ko v kontexte 1&znych restrikcif, kioré mali velky dopad
na sekior gastrondmie, oblas podujafi, & na zmenu
samoiného spotrebitelského sprévania. Udrzaf integritu
a priniest zmysluplnost do préace jednoflivea aj timov

odréza druhy pilier nasej filozofie. Tretim pilierom je

rozvoj, postaveny na silnych strankach jednotlivea,
ktory dostal velky priestor a kiory nas posunul vpred
fak v profesijnej ako aj osobnosine] rovine.

Dalsou délezitou prioritou bolo udrzat kontinuitu

v nasich akfivitdch komunikujicich znacku Red Bull na
lokalnej trovni, ako aj nasu silnd prezentéciv a do-
stupnostf produkiu v akiivnych predajnych kandloch.
Velmi oceriujem a opdtovne dakujem celému timu

za pruznosf, kreativitu a frpezlivost, s akou pristopili

k zmene pdvodného planu. Posilnenie komunikae-
nych aktivit & prenos pldnovanych akfivit do online
prostredia. Aklivny pristup pri realizacii nasich $por-
fovych, spolocenskych a gastronomickych projekiov
podla moznosti. Ako aj cieleny pristup pri oslovent
ludi s potrebou doplnenia energie. Tofo vietko

boli aktivity, kioré nam umoznili udrzaf povedomie

o nadej znacke a dalej budovaf jej hodnotu v ogiach
domaceho konzumenta. Paralelnou a zdsadnou zme-
nou bolo zvysenie intenzity nasich akfivit, navysenie
distribicie a poctu umiestnenf vo vietkych maloob-
chodnych formétoch a erpacich staniciach, kam sa
presunul zakaznik po uzavreti Gasfrondmie. Aj tato
skutocnost udrzala rast kategorie a vyostrila konku-
rencny siboj s ndzvom ,Kio bude rasf rychlejsie”.

A fen bude pokracovat aj v roku 2021 a ja pevne
verim, ze (qj) Sfastie bude priaf pripravenym.

Rok 2020 nam dal moznost ucif sa, poucif sa
a pripravif silny plén s jasnou viziou. Viem, ze rok
2021 bude ndarocny, ale verim sile timu a verim

nad3mu planul

Do 2021 nédm prajem najmé vela zdravia a optimiz-
mul Ako povedal autor Simon Sinek: ,Optimism is

about the future. It is not blind positivity nor is it naive.”
Jan Saulié

Generdlni manazer spolecnosti Red Bull

Ceskd republika a Slovensko




RED BULL CESKA REPUBLIKA

PROFIL
SPOLECNOSTI

Pro nékoho to byl den plny Z¢ /
viipkd. Pro nas byl ale 1. duben 1987 dnem,
& na aprila 1987 se

v Rakousku prodala prvni plechovka energy drinku

kdy jsme se narodili. Pré

Red Bull. Jejim ofcem je Rakusan Diefrich Mateschitz,

iinak absolvent Videnského institutu ekonomie,

ktery pri cesté do Thajska ochutnal néapoj Krating

Daeng (v prekladu rudy byk]. A hned poznal sanci,
v sobé& onen drink skryva. A tak se domluvil

s majitelem receptu Caleem Juvitjou a zalozili spolu

firmu Red Bull.

Zenete ve

Zatimeo v roce 1987 byla stifbrnomodrd plechovka
k dostani jen v Rakousku, dnes
1

enf na trh se
k. Napriklad
prodali 79 miliardy

71 zemich svéta a od jejtho u
vypilo vice nez 60 miliard plec
v roce 2020 jsme

plechovek Red Bullu, coZ predstavuje nardst o 5,7 %.




RED BULL CESKA REPUBLIKA

PRODUKTOVE PORTFOLIO

RED BULL
ENERGY DRINK

Funkeni népoj, ktery

vam dava kiidla, kdykoliv
je potiebujefe.

RED BULL
SUGARFREE

Red Bull Energy Drink bez

cukru. Je fo 0&inny népoj,

ktery obsahuije jen

3 kalorie na 100 ml.




VYROCNI ZPRAVA 2020 RED BULL CESKA REPUBLIKA

B ORGANICS

5, Red Bull’
RED BULL RED BULL

BLUE EDITION
SUMMER EDITION Prichut: BorGvka. BITTER I_EMON TONIC WATER

Exkluzivné pres léfo. :

) Ucinek: Red Bull. T .
Prichut: Vodni meloun. rzn® hotke 1om) TO;TOTITZ komblnhoce
Ucinek: Red Bull Koncentrdt bio citronové .- 'e, S SIUC S '

chuti. S koncentratem bio

stavy lehce ziemnény . Ny e
N cifronové §tavy, bylinnymi

bylinnymi vytazky pro -~ %

. , vytazky a chininem.

vyrazné hotkou chuf.

= ORGANICH
RGANICS

by Rﬂd BU"

ENERGY DRINK

Revitalizuje tilo o M

evitalizuje telo @ s?]-
&vitalizuje telo @ my

ENERGY DRIN®
t' lizuje télo e| \

Re

Q Revitlizuje 180 0 T ?)
| 4

ENERGY DRIN; ||izuiefe<?-
(ol a M i T
Koo o — RED BULL
RED BULL WINTER EDITION 5 1! LB

Exkluzivng pres zimu. - %
COCONUT EDITION Prichuf: ledové malina.
Prichut: Kokos s acai. Uginek: Red Bull. SIMPY COLA GINGER ALE

Prichut: Tropické ovoce. Uginek: Red Bull.
Uginek: Red Bull. Nepilis sladké, s vyraznou

chuti. Peclivé vybrané

e

Red

RY & NATURAL

Jantarovd barva a korenitd
voné. Wytazky ze zézvoru
rostlinné vytazky, prirodni a bergamotu ozivené

kofein a koncentrét bio koncentrétem bio

cifronové §favy. Rl <y
RED BULLEDITIONS
STEJNY UCINEK, JINA CHUT.

V Red Bull Editions se snoubt kfidla Red Bull Energy Drinku se specifickymi prichutémi: bordvky, ORGANICS by Red Bull se vyrabi z pfisad ze 100% piirodnich zdroji a jsou certifikovény
fropického ovoce, kokosu s acai, vodntho melounu a ledové maliny. BIO logem Eviopské unie. Chyfi jedinecné pichuté — nejsou to energetické népoje.

9



V ROCE 2020 JSME
CELOSVETOVE PRODALI

79 MILIARDY
PLECHOVEK

RED BULL CESKA REPUBLIKA

. KAPTOLA 4
PREHLED AKTIVIT RED BULL 2020

Rok 2020 je minulosti. A byl to nepochybné jeden
z nejndrocnéisich rokd v Zivotech viech lidi na celém
svétg, ktery jako by se prevrétil na ruby. Rok 2020
pripravil bezpocet narocnych prekazek a slozitych
Zivotnich situaci. Doslova zaviel dvefe sportovcim
a hudebnikim, gamerdm i inovatordm. Vzal vitr

z plachef nadsenym cesfovateldm i dobrodruhdm

a studentdm sebral moznost dozvidat se nové véci.
Ale i v téhle t87ké dobé existovala jedna jistota —
Red Bull. Sffibrno-modrd plechovka, kterd viem,
kteff to potiebovali, dokézala dat kiidla a osvezit
t&lo a hlavné mysl. Diky ni a energii, kierou béhem
celého roku neustdle dodévala, mohly vzniknout
takové projekty jako neuvéritelny frojkoncert kapely
Wohnout. Plechovka zdolala viechny mozné i ne-
mozné prekazky, aby z pédia Red Bull Tour Busu
piinesla svym fanouskim néval energie, na ktery
isou zvykli. A byla to opravdové jizda i v podobé
autokina a dodrzovani nafizenych odstupd. Ty byly
naopak minimdlni na cilové pésce dnes vz legen-
darntho zévodu Red Bull Feel The Wheel. Ten se po
roce piesunul zpét na traf do Bendtek nad Jizeroy,
a piestoze se obé&ma loriskym vitézim podafilo
prvenstvi obhdjit, bylo vidét, ze rozdily na frati jsou

stéle mensi a longboardovych nadsenct piibyvd.
Ale tentokrét lo hlavné o ¢&irou radost z pohybu

a moznost spolecné s pidteli stravit parddni chvile
na pumptracku i mimo né&j. A radost ze hry byla
vidét i pfi souboji o toho nejkomplexnéjsiho hrace
pocitacovych her v Ceské republice a na Sloven-
sku. Neni lehké umét pofadné kopnout penaltu ve
virtualnim fotbale, zneskodnit digitalniho nepfitele
nebo naplénovat strategii Gtoku kouzelnikd, ale vigz
opét ukdzal rychly postieh, viestrannost, a hlavné
nejvyssi miru soustiedéni. Tu museli v zavéru roku
ukézat i mladi nadéjni inovatori v rdmei projektu
Red Bull Basement. Na &eskych univerzitach je dost
moznd nékdo, kdo v budoucnu piispéje k feseni glo-
balnich krizi nebo pomize vymyslet inovaci, ktera
ovlivni cely svét. A pravé nékdo takovy potiebuje
ve svych zacdicich podporu, radu od zkusen&jstho,
chuf do novych projektt a energii, kierou Red Bull
prindsi. | v roce 2020 tu byl pro kazdého, kdo chtél
povzbudit, ukdzat novou cestu, nebo se postavit zi-
votni vyzvé. Prosté pro kazdého, kdo ho poffeboval.
A stejné tak to bude i v roce pifstim, ktery nés ceké
a my jsme zvédavi, co prinese!




REDBULL
ULTIMATNi HRAC

Patnéct nabitych hernich dni

v péti pocitacovych nebo

mobilnich hréch, které maiji
vzdjemné pramdlo spole&ného.
Do &eského online prosttedi se
vrétil turnaj Red Bull Ultimatni
Hrag, ktery mdé jeden jediny

cil - naijit toho nejviestrannéjsiho

hré&e. Byl to boj az do
posledniho kola a stejn& jako

v minulosti i v roce 2020 se
ukdzalo, Ze absolutni mistrovstvi
v jedné z her nemusi mit

z&dny vliv na celkové poradi.

Vzdyt celkové prvenstvi, titul
nejkomplexnéjsiho gamera

v Ceské republice a na Slovensku,
herni notebook a hlavni cenu

v podobé letu s akrobatickou
letkou Red Bull Flying Bull si domd

odnesl| Vattanen, ktery se ani

v jedné z péti her neumistil mezi
nejlepsimi tremi.

RED BULL FEEL THE WHEEL

Jen na jeden roénik si ceskd longboardcrossovd elita odskoéila do prazskych Bohnic, aby se v roce
2020 vrdtila na legendérni zévod Red Bull Feel the Wheel na pumptrackovou traf do Bendtek nad
Jizerou. Na specialn& upravené dréze plné klopenych zatd&ek a bouli se opét potvrzovalo, Ze kdo
nemd napumpovdno, nemd $anci na vitézstvi. Samozfejmé na ni nemohl chybét ani duchovni otec
celé akce Michal Marosi. Legenddrni biker si nakonec vyijel pété misto. Jedté o néco Iépe se dafilo
Maxi Habancovi, kterému o pouhé dvé sekundy vyfoukl vitézstvi krdl poslednich dvou ro&nikd Bruno
Tatarko. Mezi Zenami jen o padesdt setin brala vyhru obhdjkyné lofiského zlata Kléra Kasparové.

RED BULL PRESENTS: WOHNOUT

Zavtené kluby, zakdzané koncerty a zrudené
festivaly. Presto se kluci z legendérni ceské
kapely Wohnout na zagdatku léta rozhodli,
Ze ani slozZitd situace pro né neni tak slozitd,
aby svym fanoukim nepfinesli pravidelnou
letni davku koncertni zébavy. A akce

s podtitulem Sraz Eeskych autobohémi byla
show se v§im v3udy. Prazské Vystavisté se
22. kvétna proménilo v unikdtni autokino,
kde misto filmového platna zaujal Red Bull
Tour Bus, z jehoz stfechy rozjeli Wohnouti
hodné netradiéni koncert. Z Prahy se parta
kolem bratrd Homold vydala na dal3i dvé
neméné Uspésné Stace do Plzné a Brna.

[

RED BULL BASEMENT

Z univerzitni lavice az k projektdm, které méni svét. | tak by se dal shrnout jedineny mezindrodni program ol

Red Bull Basement, v rdmci kterého mohou studenti vyuZivat svych technickych a kreativnich schopnosti
k formovani novych ndpadd s globdlnim dopadem. Uz dva roky funguje po celém svété a v zdvéru roku

2020 se poprvé mohli v co nejlepsim svétle ukdzat i za&inajici vyvoidii z Ceské republiky. Mezi celou
fadou zajimavych projektd se blyskli kluci z tymu Reair z VUT v Brné. Ti ovlddli narodni kolo, a kromé

vyhry v podobé& vécnych cen a finanéni podpory, mohli svij jedineény gadget zabyvaijici se Gpravou

kvality ovzdusi porovnat i v mezindrodni konkurenci. A rozhodné si na svétovém findle nevedli $patné.




RED BULL CESKA REPUBLIKA

Hlavnim cilem oddé&lent lidskych zdroju je nalezni
spravnych lidi na sprévné mista. A to plafi jak
pro eskou spolecnost tak v ramci celé skupiny
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Lidské zdroje jsou oblasti, na kterou spolecnost
Red Bull Ceska republika s.r.o. klade velky doraz.

V pribéhu roku spolecnost zamésinévala

89 pracovnikd.
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KAPITOLA 6
OSTATNI INFORMACE
O SPOLECNOSTI

Spolecnost Red Bull Ceské republika, s.r.o. bude i v roce 2021 naddle pokragovat v planovanych aktivitdch, ve
zvySovani prodeje hlavniho produkiu, a to energetického napoje Red Bull.

Spolecnost Red Bull Ceskd republika, s.r.o. nemd organizaéni slozku v zahraniéi. V roce 2020 nepodnikala
z&dné akiivity v oblasti vyzkumu a vyvoje.

Vliv &innosti spolecnosti na Zivoini prostiedi je minimélni. Spolecnost prodévé své zbozi ve specidlnich
hlintkovych plechovkach, kferé jsou ale 100% recyklovatelnym druhem odpadu. V rémci vyfazenych komponentt
IT techniky a osfatintho movitého hmotného maijetku spolecnost nakladd s timfo opotiebovanym majetkem ve
smyslu zakonnych prévnich predpisd pro ochranu Zivotniho prostred.

Po rozvahovém dni nenastaly z&dné vyznamné skutecnosti, kieré by mély dopad na Geeini zavérku spolecnosti
k 31. 12. 2020.

V Praze dne 31. 1. 2021

i
ha ™
Mgr. Stefan Fijko Ing. Jan Sauli¢
jednatel spolecnosti prokurista

PRI RECYKLACI PLECHOVKY
SE SPOTREBUJE O 95 %
MENE ENERGIE NEZ

PRI VYROBE NOVE.




RED BULL CESKA REPUBLIKA

UCETNI ZAVERKA A ZPRAVA
AUDITORA K 31. PROSINCI 2020

ROZVAHA K 31. PROSINCI 2020 / AKTIVA (V TIS. K)

B&iné  Minulé 6e.
Oetni obdobi  obdobi 2019

Brutto Korekce Netto Ne

~ AKTIVA CELKEM 367 538 176 631 190 907 216 224
A. POHLEDAVKY ZA UPSANY ZAKLADN{ KAPITAL 0 0 0

B. DLOUHODOBY MAJETEK 258 503 -174 466 84 036 83705
B.I. Dlouhodoby nehmotny majetek 4213 -2 462 1751 876

enitelnd préva

ortware

o

(@]
@]
(@]

O
(@]
o

(@]
@]
(@]

nehmotny maijetek

Dlouhodoby hmotny majetek
B.IL Pozemky a stavby 0 0 0 0

B.IL1.1 Pozemky 0 0 0 0

B.ILS.1
B.IL5.2.
B.III.

B.IILT

B.IIL2. Zapijcky a Gvéry — ovladand nebo ovlédaijict osoba 0 0 0 0

Tobulka pokracuje na dalif strané
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Pokiacovani z predelé sirany ROZVAHA K 31. PROSINCI 2020 / PASIVA (V TIS. K¢)

B.IIL3. Podily — podstatny vliv 0 0 0 0
B.IIL4. Zapojcky a Gvéry — podstatni vliv 0 0 0 0 e e
Stav v b&zném  Stav v minulém
B.IILS. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 0 0 0 0 G&etnim obdobi  6&. obdobi 2019
B.IILG. Z&pijcky a Gvéry — osfatni 0 0 0 0 PASIVA CELKEM 190 907 216 224
B.IILY. Ostatni dlouhodoby financni majetek 0 0 0 0 A VLASTNI KAPITAL 31 419 17 025
B.ILZ1. Jiny dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0 0 Al Zékladni kapitdl 20 100 20 100
B.IL72. Poskytnuté zdlohy na dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0 0 ALl Zékladni kapitdl 20 100 20 100
C. OBEZNA AKTIVA 105 879 2165 103 715 130 226 ALD Viasin podily ) 0 0
cl Zésoby 41 666 197 37691 32420 All3. Zmény zaékladniho kapitalu 0 0
C.LL. Materidl 3717 -1 976 1741 1565 Al Aio a kapitdlové fondy 0 o
Cl2. Nedokonéend vyroba a polotovary 0 0 0 -
ALY, AZzio 0 0
C.l3. Vyrobky a zbozi 37 949 0 37 949 30 855
All2. Kapitélové fondy 0 0
CI31.  Wrobky 0 0 0 0
All.2.1.  Ostatni kapitalové fondy 0 0
C.l3.2. Zbozi 37 949 37 949 30 855 - i - . : )
Sia Miadé o ostotn sviiato o iefich skupiny 5 o 5 5 All.2.2. Ocenovaci rozdily z precenéni majetku a zavazkd (+/) 0] 0
e Poskyinuté z6lohy na zasoby o o o o All.2.3. Ocefiovaci rozdily z precenéni pri preménach obchodnich korporaci (+/-) 0 0
ci Pohledévky 58 827 189 58 638 90 350 All.2.4.  Rozdily z piemén obchodnich korporaci +/7 0 0
cil Dlouhodobé pohleddvky 5013 0 5013 4613 All.2.5.  Rozdily z ocenéni pfi preméndch obchodnich korporact (+/) 0 0
CI1. Pohledavky z obchodnich vztahd 0 0 0 0 Al Fondy ze zisku 2010 2010
Cll1.2. Pohledévky — ovlddand nebo ovlddajici osoba 0 0 0 0 AILT. Osfatni rezervni fondy 2010 2010
Cl.1.3. Pohledavky — podstatny viv 0 0 0 0 AllL2. Statutami a ostainf fondy 0 0
C.ll14. Odlozend dafiové pohledavka 5013 5013 4613 AV Vysledek hospodateni minulych let (+/-) -5085 25373
ClI.1.5. Pohledavky ostatni 0 0 0 0 AV Nerozdéleny zisk minulych lef 0 0
ClI.1.5.1. Pohledévky za spolecniky 0 0 0 0 AV.2. Neuhrazend ztréta minulych lef [ -5 085 25373
CI.1.5.2.  Dlouhodobé poskytnuté zalohy 0 0 A3, Jiny vysledek hospodafent minulych lef (+/-) 0 0
C.L1.5.3.  Dohadné tety akfivni 0 0 0 AV Vysledek hospodareni bézného Geetniho obdobi (+/-) 14 393 20 288
ClIl1.5.4.  Jiné pohledavky 0 0 0 0 AVI2. Rozhodnuto o zélohové vyplaté podilu na zisku (-) 0 0
Cl.2. Kratkodobé pohledavky 53 814 -189 53 626 85736 B. +C. CIZi ZDROJE 159 488 199 198
Cll.2.0. Pohledévky z obchodnich vztaht 48 455 -189 48 266 75 376 Bl Rezervy 3933 4833
Cll.2.2. Pohledévky — ovlddand nebo ovlddajici osoba 0 0 0 0 BIT. Rezerva na diichody a podobné zévazky 0 0
Cll.2.3. Pohledévky — podstatny viiv 0 0 0 0 812 Rezerva na daii 2 primd 0 0
S Pohledavky . ostafni .20 0 2200 19599 B.I.3. Rezervy podle zvl&sinich prévnich predpisd 0 0
Cll.2.4.1.  Pohledévk lecnik 0
B B.l4. Ostatni rezervy 3233 4833
Cll.2.4.2.  Socidlni zabezpeceni a zdravotni pojistent 0
C. Zévazky 156 256 194 365
Cll.2.4.3.  Stat — dafiové pohledavky 1777 1777 14 —
: - o ClL Dlouhodobé zavazky 0 0
Cll.2.4.4.  Kratkodobé poskytnuté zdlohy 1319 1319 866 e
C.I1. V : i 0 0
C.2.4.5. Dohadné oety akfivni 569 569 148 PRRINRY
C.I.2.46.  Jiné pohledavky 1 695 1 695 9 331 CLLY. .. Yyménitelné duhopisy o o
C.I. Krétkodoby finanéni majetek 0 0 0 0 C.11:2. | Ostotni divhopisy o o
ClILT. Podily — ovladand nebo ovlddaijici osoba 0 0 0 0 Cl2 Zévazky k Gvérovym insfitucim o o
cCli2. Ostatni kratkodoby finanéni majetek 0 0 0 0 C.I.3. Dlouhodobe pfijaté z&lohy 0 0
CIV. Pen&zni prostredky 5386 0 5386 7 456 Cld4.  Zévazky z obchodnich vziahd 0 0
C.IV.1. Penézni prostiedky v pokladné 58 58 77 C.L5. Dlouhodobé sménky k thradé 0 0
C.IV.2. Penézni prostredky na Uctech 5329 5329 7 379 C.lo. Zavazky — ovladand nebo ovladaijici osoba 0 0
D.l. Casové rozlizeni aktiv 3155 0 3155 2293 Cl7 Zévazky — podstatny viiv 0 0
DARN Ndklady pifstich obdobi 3155 3155 2293 C.l.8. Odlozeny dafiovy zévazek 0 0
D.I.2. Komplexni naklady piistich obdobf 0 Tabulka pokraguje na dalsf sirané
D.I.3. Priimy pristich obdobf 0 0 0

20 21
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Pokracovéni z predeslé strany

Cl9. Zavazky — osfatni 0 0
C.I9.1.  Zavazky ke spolecnikom 0 0
C.192.  Dohadné ety pasivni 0 0
Cl19.3.  Jiné zavazky 0 0
Cll. Krétkodobé zavazky 156 256 194 365
Cl1. Vydané dluhopisy 0 0
CIL11. Vymenitelné dluhopisy 0 0
C.I.1.2. Ostatni dluhopisy 0 0
Cl.2. Zavazky k Ovérovym insfitucim 0 0
C..3. Kratkodobé prijaté zalohy 0 0
C.l.4. Zavazky z obchodnich vziaht 58 019 81 688
C..5. Kratkodobé sménky k thradé 0 0
ClL6. Zavazky — ovladand nebo ovlddaijici osoba 0 0
ClI.7. Zavazky — podstatny viiv 0 0
C.I1.8. Zavazky — ostatni Q8 237 12677
C.lI.8.1.  Zavazky ke spolecnikom 0 0
C.lI.8.2.  Kratkodobé finanéni vypomoci 0 0
C.1.8.3.  Zavazky k zaméstnancom 5861 6 380
C.ll.8.4.  Zavazky ze socidlntho zabezpeceni a zdravotniho pojisténi 7 764 7 652
Cl1.8.5.  Stat — danové zavazky a dotace 6223 11 595
C.11.8.6.  Dohadné ¢ty pasivni 78 389 87 050
Cll.8.7.  Jiné zavazky 0 0
D.l. Casové rozlizeni pasiv 0 0
DARN Vydaije pristich obdobi 0 0
D.l.2. Vynosy pristich obdobf 0 0

Sestaveno dne: 31. 1. 2021

Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kierd je tcetnt jednotkou:

Mgr. Stefan Fijko

iednatel spolecnosti

. y
Ing. Tereza Kohoutovd
osoba odpovédnd za U&etnicivi a Gcemi zavérku

Ing. Jan Saulie

prokurista

RED BULL CESKA REPUBLIKA

VYKAZ ZISKU A ZTRATY K 31. PROSINCI 2020 (V TIS. Ke)

Stav v bézném
G&etnim obdobi

Stav v minulém

0&. obdobi 2019

I Trzby z prodeje vyrobkd a sluzeb 48 736 49 074
IL. Trzby za prodej zbozi 576 902 712 533
A. Vykonovd spotreba 421 815 555923
Al Naklady vynalozené na prodané zbozi 197 840 208 736
A2. Spoffeba materidlu a energie 29 750 35723
A3 Sluzby 194 225 221 464
B. Zména stavu zésob vlastni &innosti (+/-) 0 0
C. Aktivace (-) 0 0
D. Osobni néklady 139 441 135 454
D.1. Mzdové ndklady 107 Q06 104 672
D.2. Ndklady na socidlnf zabezpeceni, zdravotni pojisténi a osfatni naklady 31 536 30781
D.2.1. Naklady na sociélni zabezpeceni a zdravorni pojistént 29 379 28 315
D.2.2.  Ostatni ndklady 2156 2 466
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 37 271 40 053
El. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku 41 922 39 311
E11 Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku — frvalé 39 693 39 319
E1.2. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku — docasné 2 230 -8
E.2. Upravy hodnot zasob 1313 743
E3. Upravy hodnot pohledavek -5 Q64

M. Ostatni provozni vynosy 7 437 9714
1. Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 2 650 5423
I1.2. Trzby z prodaného materiélu 0 0
I.3. Jiné provozni vynosy 4787 4 291
F. Ostatni provozni néklady 12 264 10 806
Fl. Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 416 1662
F2. Zostatkova cena prodaného materiélu 0
k3. Dané a poplatky 373 655
F4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni néklady pristich obdobt -1 600 0
F5. Jiné provozni néklady 13 076 8 489
* Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 22 283 29 084
IV. Vynosy z dlouhodobého finanéniho maijetku — podily 0 0
IV.1. Vynosy z podild — ovladand nebo ovlddaijici osoba 0 0
IV.2. Ostatni vynosy z podild 0 0
G. Néklady vynalozené na prodané podily 0 0
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho maijetku 0 0
VI Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku — ovladana nebo 0 0

ovlédaijici osoba

V.2. Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 0 0
H. Ndklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 0 0
VI. Vynosové Groky a podobné vynosy 0 0
VI Vynosové Groky a podobné vynosy — ovlddané nebo ovladdaiici osoba 0 0

Tabulka pokracuje na dalif strané
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VI.2. Ostatni vynosové Groky a podobné vynosy 0 0
l. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 0 0
J. Nékladové Groky a podobné néklady 0 0
11 Ndkladové Groky a podobné naklady — oviddané nebo ovlddaiici osoba 0 0
1.2. Ostatni nékladové troky a podobné néklady 0 0
VII. Ostatni finanéni vynosy 358 159
K. Ostatni finanéni ndklady 351 257
* Finanéni vysledek hospodarent (+/-) 8 -98
> Vysledek hospodareni pred zdanenim (+/-) 22 290 28 985
L. Dai z pfijmu 7 897 8 697
L1 Daii z piijmu splaind 8 296 10 269
L2. Daii z pfijmu odlozend (+/7) -399 1572
- Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 14 393 20 288
M. Prevod podilu na vysledku hospodateni spolecnikam (+/-) 0 0
o Vysledek hospodareni za Géetni obdobi (+/-) 14 393 20 288
* Cisty obrat za G&etni obdobi 633 433 771 480
Sestaveno dne: 31. 1. 2021
Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kterd je Ocetnt jednotkou:
e _—

(s

Mgr. Stefan Fijko Ing. Jan Saulie
iednatel spolecnosti prokurista

Ing. Tereza Kohoutovd
osoba odpovédnd za U&etnicivi a GEemi zavérku

Ucetni zaverka k 31. prosinci 2020

1. POPIS SPOLECNOSTI

RED BULL Ceské republika, s.ro., [ddle jen ,spolecnost’) je spolecnost s rucenim omezenym, které vznikla dne

1. 267 1999 a sidli Nad Pafankou 1980/10, 160 00 Praha 6 — Dejvice, Ceské republika, identifikaéni &islo
257 93 829. Hlavnim predmétem jeji cinnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3
Zivnostenského zakona. V roce 2005 doslo ke slougeni organizaéni struktury Red Bull Ceskd republika a Red Bull
Slovensko. Obé spolecnosti si zachovaly statut samostatnych prévnich spolecnost.

Matefskou spolecnosti spolecnosti je RED BULL GmbH se sidlem Am Brunnen 1, 5330 Fuschl am See, Rakousko,
kter& vlasini 100% podil.

Spole¢nost je soucasti konsolidaéntho celku matetské spolecnosti. Konsolidovand Geetni zavérka dle
mezindrodnich G&etnich standardd je pripravovéna matetskou spolecnosti RED BULL GmbH se sidlem Am
Brunnen 1, 5330 Fuschl am See, Rakousko.

V pribéhu roku 2020 nedoslo v obchodnim rejstitku k Zadnym zménam.

CLENOVE STATUTARNICH ORGANU A PROKURISTA K 31. PROSINCI 2020:

Statutdrni orgdn a prokura

jednatel: Rudolf Theierl
jednatel: Mgr. Stefan Fijko
prokurista: Ing. Jan Saulic

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
Vedenf spolecnosti

Nejvyssi pozici Regiondiniho feditele pro Central Eastern Europe vykondva Christopher Anthony Hunt.
Generdlnim manazerem pro Ceskou a Slovenskou republiku je Jan Saulic.

Spolecnost se sklada z nasledujicich oddélent — tymi:

® Marketing

® Finance / IT

e Off premise (Obchodni oddéleni)
® On premise (Obchodni oddéleni
e Human resources

® Operations

e Administration

Spolecnost nemd organizaéni slozku v zahranici.

Nedilnou soucasti Geetni zéveérky je rozvaha, wykaz zisku a zirdty a piehled o penéznich tocich.

RED BULL CESKA REPUBLIKA
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2. ZAKLADNI VYCHODISKA PRO VYPRACOVANI UCETNI ZAVERKY
Prilozend Ocetni zavérka byla pripravena podle zdkona o Gcetnicivi a provédéct vyhlasky k nému ve znéni

plamém pro rok 2020 a 2019.

3. OBECNE UCETNi ZASADY

ZpUsoby ocefiovani, kieré spolecnost pouzivala pri sestaveni Geeini zavérky za rok 2020 a 2019 jsou
nasledujict:

A) DLOUHODOBY NEHMOTNY MAJETEK
Dlouhodoby nehmotny majetek se ocefuje v porizovacich cendch, kieré obsahuji cenu porizeni a ndklady

s porizenim souvisejici.

Dlouhodoby nehmotny maijetek nad 12 tis. K& je odepisovan do nékladi na zakladé predpokladané doby
Zivotnosti pifsluiného majetku.

Nehmotny majetek do 12 fis. K& se O¢tuje jednordzové do ndkladd a déle je veden pouze v operativni evidenci.

Odpisy jsou vypocteny na zdkladé potizovact ceny a predpokladané doby Zivotnosti prislusného maijetku.
Predpokladand Zivotnost je stanovena takio:

Pocet let

Software 3

B) DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK

Dlouhodoby hmotny maijetek se ocefiuje v pofizovacich cendch, kieré zahmuji cenu pofizeni, naklady na
dopravy, clo a dalii naklady s pofizenim souvisejici.

Dlouhodoby hmotny maijetek nad 10 tis. K& se odepisuje po dobu ekonomické Zivotnosti.
Hmotny majetek do 10 fis. K& se O¢tuje jednordzové do ndkladt a déle je veden pouze v operativni evidenci.

Naklady na technické zhodnoceni dlouhodobého hmotného maijetku zvy3uji jeho pofizovact cenu. Opravy
a Udrzba se O¢tuji do ndklads.

Odpisovani
Odpisy jsou vypocteny na zdkladé potizovact ceny a predpokladané doby Zivoinosti prislusného maijetku.
Predpokléddand Zivotnost je stanovena takto:

Poet let
Technické zhodnoceni pronajatého majetku 5
Stroje, pfistroje a zafizent 3-5
Dopravni prosiredky 3-5
Inventar 5
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 5

26 Nedilnou sougdsti tcemni z&vérky je rozvaha, vykaz zisku a ziraty a prehled o penéznich tocich.
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Finanéni majetek
Kratkodoby finaneni majetek tvoif ceniny, penize v hotovosti a na bankovnich t&tech.

Zasoby

Nakupované zasoby jsou ocenény porizovacimi cenami s pouzitim mefody standardni ceny. Pofizovact cena
zésob zahrnuje ndklady na jejich porizeni véené nékladd s pofizenim souvisejicich (ndklady na prepravy, clo,
provize atd.).

Pohleddvky
Pohledavky se ocenujf jmenovitou hodnotou. Ocenéni pochybnych pohledavek se snizuje pomoci opravnych
poloZek na vrub ndkladd na jejich realizaéni hodnotu.

Vlastni kapitdl

Zakladni kapitél spolecnosti se vykazuje ve vysi zapsané v obchodnim rejstitku méstského soudu. Pripadné
zvydeni nebo snizeni zakladniho kapitalu na zékladé rozhodnuti valné hromady, kieré nebylo ke dni Geemnt
zavérky zaregistrovdno, se vykazuje jako zmény zékladniho kapitélu.

Cizi zdroje
Spolecnost vytvéi rezervy na ziraty a rizika v pripadech, kdy Ize s vysokou mirou pravdépodobnosti stanovit
fitul, i a termin plnénf pfi dodrzenf vécné a casové souvislosti.

Dlouhodobé i kratkodobé zavazky se vykazuji ve jmenovitych hodnotach. V polozee jiné zavazky, piipadné jiné
pohledavky se vykazuji také hodnoty zjisténé v disledku ocenéni financnich derivétd redlnou hodnotou.

Dlouhodobé i krétkodobé Gvéry se vykazuji ve jmenovité hodnoté. Za kratkodoby Gvér se povazuje i ¢ést
dlouhodobych ovérs, kierd je splatnd do jednoho roku od rozvahového dne.

Leasing

Spolecnost U¢tuje o najatém majetku fak, Zze zahruje leasingové splétky do ndkladd a akfivuje v pripadé
finanéntho leasingu prislusnou hodnotu najatého majetku v dobg, kdy smlouva o néjmu konéi a uplatfivie se
moznost nakupu. Splatky ndjemného hrazené predem se casové rozlisuji.

Devizové operace

Maietek a zavazky pofizené v cizi méné se ocefiuji v eskych korunach v kurzu stanoveném Ceskou Nérodn
bankou (CNB) platném ke dni jejich vzniku a k rozvahovému dni jsou polozky penéZité povahy ocenény kurzem
platnym k 31. prosinci vyhlésenym Ceskou Nérodni bankou.

Realizované i nerealizované kurzové zisky a ztraty se 0Ctuji do vynost nebo nakladd bézného roku.

Pouziti odhady

Sestaveni U&etni zavérky vyzaduje, aby vedeni spolecnosti pouzivalo odhady a predpoklady, jez mait vliv na
vykazované hodnoty majetku a zavazkd k datu eeini zavérky a na vykazovanou vysi vynosd a nakladd za
sledované obdobi. Vedeni spolecnosti stanovilo tyto odhady a predpoklady na zakladé viech jemu dostupnych
relevantnich informaci. Nicméné, jak vyplyva z podstaty odhadu, skute&né hodnoty v budoucnu se mohou od
t&chto odhadt odlisovat.

Uctovani vynosd a ndkladd
Vynosy a ndklady se G¢tuji asové rozliseng, 1. do obdobi, s nimz v&cn& i Easové souviseji.

Spolecnost O¢tuje na viub nékladd tvorbu rezerv a opravnych polozek na kryti viech rizik, zirat a znehodnocent,
které jsou ke dni sestaveni Uceini z&vérky znamy.
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O vynosech z prodeje zbozi se GEtuje v den dodani zbozi zakaznikovi.

Spole¢nost 0Etuje o vynosech v okamziku, kdy je zakaznikovi doddna sluzba. Vynosy fakturované dopredu jsou
spolecnosti casové rozlisované po dobu, se kierou vécné a asové souvisf.

Dan z pfijmd

Naklod na dari z piijmi se pocité za pomoci platné dariové sazby z Geetniho zisku zvyseného nebo snizeného
o frvale nebo docasné dariové neuznatelné naklady a nezdanované vynosy (napf. tvorba a zictovani ostatnich
rezerv a opravnych polozek, naklady na reprezentaci, rozdil mezi Géemimi a dariovymi odpisy atd.).

Odlozend dafiovd povinnost odrézi dafiovy dopad piechodnych rozdild mezi zistatkovymi hodnotami akfiv
a pasiv z hlediska t&etnictvi a stanoveni zakladu dané z prfjmu s prihlédnutim k obdobf realizace.

Ndasledné uddlosti

Dopad uddlosti, kieré nastaly mezi rozvahovym dnem a dnem sestaveni Gcemi zavérky, je zachycen

v GCefnich vykazech v pripadé, Ze tyfo uddlosti poskytly dopliujici informace o skutecnostech, které existovaly
k rozvahovému dni.

V pifpadé, ze mezi rozvahovym dnem a dnem sestaveni Geni z&verky doslo k vyznomnym uddlostem
zohledfiujicim skutecnosti, kferé nastaly po rozvahovém dni, jsou disledky t&chto uddlosti popsény v priloze
Gceini zavérky, ale nejsou zalctovany v Ocetnich vykazech.

4. DLOUHODOBY MAJETEK

A) DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK (V TIS. KC)

RED BULL CESKA REPUBLIKA

V roce 2020 a 2019 piedstavuji hlavni prirdstky strojo, piistrojt a zafizeni, lednicky v hodnoté 13 055 tis. K&
a 18 292 tis. Ke.

V roce 2020 a 2019 spolecnost obnovila vozovy park ndkupem osobnich automobilti v hodnoté @ 270 tis. Ke.
a 17 755 fis. Ke.

Uget nedokonceného dlouhodobého hmotného majetku k 31. 12. 2020 ve vysi 19 021 tis. K& je tvofen

7 prevazné véfiiny lednickami, které k 31. 12. nebyly preddny do trhu k uzivani. Uget nedokonceného
dlouhodobého hmotného majetku k 31. 12. 2019 ve vyii 11 115 tis. K& je tvoten z prevézné véfsiny lednickami,
které k 31.12. nebyly predény do trhu k uzivéni.

5. ZASOBY

Ocenéni nepoffebnych, zastaralych a pomalu-obratkovych zdsob se snizuje na prodejni cenu prostrednictvim
¢ty opravnych polozek, ktery se v prilozené rozvaze vykazuje ve sloupci korekee. V roce 2020 spolecnost
vyhvorila opravnou polozku k z&dsobdm ve vyii 1 976 fis. Ke.

6. POHLEDAVKY

Na nesplacené pohledavky, kieré jsou povazovény za pochybné, spolecnost vyivéii opravné polozky [viz bod 7).

K 31.12. 2020 a 31. 12. 2019 spolecnost evidovala pohledévky z obchodniho styku po hité splamosti vice nez
60 dni ve vysi 1 707 tis. K& a 632 fis. Ke.

V roce 2020 evidovala spolecnosti jiné pohledavky ve vwsi 1 695 tis K& a @ 331 tis K& v roce 2019.
V roce 2020 byla vytvorend opravnd polozka k pohledévkam ve vysi 189 fis. K&.

Pohledavky vici spriznénym osobam (viz bod 17).

7. OPRAVNE POLOZKY

Opravné polozky vyjadiuji prechodné snizeni hodnoty akfiv (uvedenych v bod& 4, 5 a 6). V roce 2020
vytvorila opravnou polozku k dlouhodobému maijetku ve vysi 4 175 tis Ke.

Opravné polozky (v tis. K&):

Opravné Zostatek Tvorba  ZG&tovani  Zbstatek Tvorba  ZG&tovani  Zbstatek
polozky k31.12.  opravné opravné  k31.12.  opravné opravné  k31.12.
k: 2018  polozky polozky 2019 polozky polozky 2020
dlouhodobému majetku 2 434 2 426 2434 2 426 4175 2 426 4175
z&sobdm - 743 - 743 1976 -743 1976
pohledavkém — zékonné - - - - - - -
pohleddvkém — ostatni 6153 - - 6153 189 -6 153 189

PORIZOVACI CENA
Pocétecni Koneény
z0statek z0statek
1. 1. 2020 Prirstky Vyfazeni Pfevody  31.12. 2020
Stroje, pfistroje a zafizent 126 168 13 055 - 30 407 8 347 117162
Dopravni prostredky 62 307 6 520 -8 623 2 750 62 954
Akrobatickd letadla 41 022 2 040 - 43 063
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 12 340 231 - 500 19 12 090
Nedokonéeny dlouhodoby hmotny maijetek 11115 19 021 - -11 115 19 021
Celkem 2020 252 951 40 867 -39 530 254 290
Celkem 2019 264 594 47 162 - 58 804 252 951

OPRAVKY

Po&atedni Zostatkové
zOstatek  Odpisy /  Prodej / Koneény hodnota
1.1.2020 OP Likvidace Vyfazeni  zOstatek 31.12.2020
Stroje, pfistroje a zafizent -89 374 -22 226 - 30314 -81 285 35877
Dopravni prosfredky -38280 - 11789 - 8534  -41 535 21 419
Akrobatické lefadla -37 092 -1 289 - - -3838I] 4 682
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 2 950 -3 900 - 222 -6 629 5 4061
Nedokonéeny dlouhodoby hmotny maijetek 2 426 -1 749 - 0 4175 14 846
Celkem 2020 -170 122 -40 953 - 39070 -172 004 82 286
Celkem 2019 187 962 -38 976 - 56815 -170122 82830

28 Nedilnou soucasti Geetni zévérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.
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8. KRATKODOBY FINANCNI MAJETEK

Spolecnost mé ofeviené bankovni Gety vedeny v K& a EUR u Deutsche Bank AG, pobocka Praha. K 31. 12, 2020
&inil zOstatek na U&tech 5 329 tis. K&, k 31. 12. 2019 &inil zistatek na bankovnim 0&tu 7 379 tis. K&

Spolecnost neméla k 31. 12. 2020 a 31. 12. 2019 k dispozici z&dny Ovérovy rédmec.

9. OSTATNI AKTIVA
K 31.12. 2020 a k 31. 12. 2019 naklady pifstich obdobi obsahuji piedeviim ¢asové rozlisené naklady na

ndjemné kanceldii a sklado, ddle naklady na IT servisni podporu a zaijisténi help-line, ndklady na pojistént
vozového parku, kieré jsou Gtovany do ndkladd obdobi, do kierého vécné a casové prislusi.

10. VLASTNI KAPITAL

Zakladni kapitél spolecnosti se skladd z podilu plné upsaného a splaceného, s nomindlni hodnotou 20 100 fis.
Ke. V roce 2020 a 2019 doslo na zakladé rozhodnuti valné hromady spolecnosti k nésledujicim pohybom na
Gctech viastniho kapitalu (v fis. K&).

Prehled o zménach vlastniho kopifé|u:

Zostatek Zwyient P Zostatek Zwieni PR Zostatek
k 31.12. 2018 Vyseni - FTesUnY ) 31.12.2019  AYsent FTeSUNY 31 12,2020
Zékladni kapital 20 100 - - 20 100 - - 20 100
Z&konny rezervni fond 2010 - - 2010 - - 2010
Vysledek hospodatent 44514 - 19 142 25373 - 20 288 5085
minulych let
Vysledek hospodateni 19142 20288 19142 20288 14393 20288 14 393
bézného Ueetniho obdobi
Celkem 3262 20288 - 17025 14393 - 31 419

K 31.12.2020 byla hodnota viastiho kapitély 31 419 tis. Ke.

Na z&kladé rozhodnutf valnych hromad spolecnosti konanych dne 3. 4. 2020 a 5. 4. 2019 bylo schvdleno
ndsledujici rozdélen! hospodarského vysledku za rok 2019 a 2018 (v tis. K&):

Zisk roku 2019 20288  Zisk roku 2018 19 142
Prevod do neuhrazenych zirat minulych let 20 288  Prevod do neuhrazenych zirat minulych let 19 142
Nerozdéleny zisk minulych let k 31. 12. 2020 - Nerozdéleny zisk minulych let k 31. 12. 2019 -

Neuhrazend ziréta minulych let k 31. 12. 2020 -5085  Neuhrazend zirata minulych let k 31. 12. 2019 -25373

11. REZERVY

Spolecnost vyivaii na roénim zakladé rezervu na nevyéerpanou dovolenou. K 31, 12. 2020 a k 31. 12. 2019
spolecnost vytvoiila rezervu na nevycerpanou dovolenou ve vysi 3 233 tis. K& a 4 833 fis. Ke.

12. KRATKODOBE ZAVAZKY

K 31.12. 2020 a k 31. 12. 2019 neméla spolecnost z&dné krétkodobé zavazky po [hité splatnosti vice nez
180 dnt.

Nedilnou soucasti Geetni zéveérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.
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K 31.12. 2020 a 31. 12. 2019 spolecnost evidovala 7 764 tis. K& a 7 652 tis. K& zavazkd pojisiného na
socidlnf a zdravotni zabezpe&eni, kieré byly splainé v lednu nasledujiciho roku.

Dohadné &ty pasivni zahrnuji predeviim nevyfakiurované marketingové néklady, rezijni néklady a bonusy

odbératelim.

Zavazky vi&i spriznénym osobdm (viz bod 17).

13. DAN Z PRIJMU

2020 v tis. K&

2019 v tis. K&

Zisk pred zdanénim 22 290 28 985
Nezdanitelné vynosy

Rozdily mezi Gcetnimi a dariovymi odpisy 3853 6 362
Neodecitatelné ndklady

Ostatni (napf. rezervy, naklady na reprezentaci, manka a skody) 17 520 18 701
Zdanitelny prijem 43 663 54 047
Odecet poskytnutych dard - -
Zdanitelny prijem 43 663 54 047
Sazba dané z pifjmu 19 % 19 %
Splatng dai 8296 10 269

Spolecnost podé danové priznéni za rok 2020 do konce cervna 2021 a neocekdvd, ze by se vysledny danovy

zaklad vyznamné [isil od vyse uvedeného.

V roce 2020 a 2019 nebyla spolecnosti doméfena dan z pifjmd.

K 31. 12. 2020 spolecnost nemd evidované dariové nedoplatky.

Spolecnost vyéislila odlozenou dan nésledovné (v fis. K&):

2019

2020
Odlozend dafiové  Odlozeny dafiovy ~ Odlozend dariové  Odlozeny dafiovy
Polozky odlozené dang pohledévka zévazek pohledévka zévazek
S T —
Rezervy a opravné polozky 1925 - 2105 -
Celkem 5013 4613

14. LEASING

Maietek najaty formou operativniho nebo financniho leasingu spolecnost ke k 31. 12. 2020 a 31. 12. 2019

neeviduje.

Spolegnost mé od 1. 3. 2005 v dlouhodobém prondjmu vilu na adrese Nad Pafankou 1980/10 PSC 16000

Praha 6 — Dejvice. V roce 2017 doslo ke zméné maijitele. Smlouva je uzaviend na dobu uréitou 5 let s moznosti

prodlouZeni vzdy o jeden rok. Mé&sicni ndjemné je stanoveno na 323 fis. K& ve. DPH.

Za rok 2020 bylo celkem zaplaceno za prondjem budovy 3 878 fis. K&.
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15. VYNOSY

Rozpis vynost spolecnosti z bézné Einnosti (v tis. K&):

2019

2020
Doméci Zahraniéni Doméci Zahraniéni
Prodej zbozi 576 902 /12 533
Prodej sluzeb 8 045 40 691 11 165 37 Q09 .
Trzby celkem 584 947 40 691 723 698 37 909

Pievazna cést vynost spolecnosti za rok 2020 a 2019 je soustiedéna na 5 hlavnich zakaznikd prevazné

v potravindaiském odvétvi, konkrémné JIP, TESCO, MAKRO, ALLIED GROCERS a AHOLD.

16. OSOBNI NAKLADY

Rozpis osobnich naklado (v tis. Ke):

2020

2019

Celkovy pocet

Z toho ¢&lenové

Celkovy pocet

Z toho ¢&lenové

zaméstnancy fidicich organt zaméstnancy fidicich organt

Primémy pocet zaméstnancy 89 0 88 0]
Mzdy veein& odmén 107 906 0 104 672 0 .
Socidlni zabezpeceni a zdravoini pojistént 29 379 0 28 315 o
'Hgodd‘\mnék\oa'y - v S o

Osobni néklady celkem 139 441 0 135 453 0

V roce 2020 a 2019 pracovalo ve spolecnosti 89 a 88 zamésinancd na plny pracovni Gvazek.

V roce 2020 a 2019 obdrzeli clenové a byvali &lenové statutamich a dozorcich orgént odmény v celkové vysi

0 tis. K& a O tis. Ke.

V roce 2020 a 2019 neobdrzeli clenové statutérnich orgdnt z&dné pojcky, priznané zaruky, zélohy a jiné vyhody.

17. INFORMACE O SPRIZNENYCH OSOBACH

V pribehu roku 2020 a 2019 spolecnost provadéla fransakee se spiiznénymi stranami v ramei své bézné

podnikatelské cinnosti. Tyto transakce predstavovaly zejména ndkup zbozi [energetického népoje Red Bull o Red

Bull Organics|, propagaénich materiald, markefingové a rezijni naklady a ddle nékup a prodej poradenskych

sluzeb.

V pribéhu roku 2020 a 2019 spolecnost uskutecnila prodeje se spiiznénymi osobami ve vysi 40 691 tis. K&

a 37 Q10 fis. Ke.

2019

Spiiznénd osoba Popis obchodni transakce 2020

Red Bull GmbH Sluzby 34 444 33 047
Red Bull Slovensko, s.r.o. Sluzby 6 246 4863 .
Celkem 40 691 37910

32 Nedilnou soucasti Geetni zévérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.

Spolecnost neevidovala k 31. 12. 2019 ani k 31.12.2020 pohledavky vici spfiznénym osobdm.
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V pribéhu roku 2020 a 2019 spolecnost uskutecnila nakupy od spiiznénych osob ve vyii 245 694 tis. K&
a 339 857 tis. Ke.
Spiiznénd osoba Popis obchodni transakce 2020 2019 .
Red Bull GmbH Dovoz zbozi 217 057 313 922
Propagaéni materid| 16 218 13 749 .
Dlouhodoby hmotny majetek 0 0
Red Bull Slovensko, s.r.o. Prondjem mezindr. prac. sily 9 630 Q451 .
Ndékup majetku 0 0
50|Zburg gbgr}émbﬁ .................... Propogocm S S o
..................................... g\uzb\/ S
e S\Uzby .......................................... S o
Celkem 245 694 339 857
Kratkodobé zé&vazky vici spiiznénym osobdm k 31. 12. |v fis. K&):
SpHzn&né osoba Lhoty splatnosti 2020 2019
Red Bull GmbH 30 dni 40 794 72 097
Red Bull Slovensko, s.ro. 30 di 5 502 6577
Salzburg Sport GmbH 30 dni 991 63
Celkem 47 287 78737
Kratkodobé zé&vazky vici spiiznénym osobdm dle zbozi a sluzeb k 31. 12. (iis. Kg&):
Zévazky na ndkup 2020 2019
Zbozi 37 445 69 160
Dlouhodoby maijetek 0 0
Propagaéni material 4. 340 ........... 3000
G S S
Celkem 47 287 78737
18. VYZNAMNE POLOZKY ZISKU A ZTRAT
Odmény statutadmimu auditorovi k 31. 12, (v tis. Ke&):
Sluzby 2020 2019
Povinny audit 316 310
Jiné ovéfovadi sluzby 316 310
Vedlej3i ndklady 35 35
Jiné neovéfovaci sluzby 54 0 .
Celkem 721 655
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19. VYZNAMNE UDALOSTI, KTERE NASTALY PO ROZVAHOVEM DNI

Po rozvahovém dni nenastaly Zadné uddlosti, které by mély viiv na dcetni zaverku k 31. 12. 2020.

20. PREHLED O PENEZNICH TOCICH (VIZ PRILOHA C.1)

Prehled o pen&znich tocich byl zpracovan nepiimou metodou.

Stav v bézném

Stav v minulém

obdobi obdobi 2019

Penézni toky z provozni &innosti

Z Vysledek hospodaFeni za b&znou &innost bez zdanéni (+/-) 22 290 28 985

Al Upravy o nepenézni operace 33 437 38 883

Al Odpisy stalych akfiv a pohledavek 39 693 39319

A2 Zména stavu opravnych polozek 2 421 735

Al3 Zména stavu rezerv -1 600 2 589

Al4 Kurzové rozdily 0]

Al.5 [Zisk) / ziréta z prodeje stalych akfiv 2234 -3 760

Al.6 Urokové néklady a vynosy 0

Al7. O.sfomi nependzni operace (napf. piecenéni na redlnou hodnotu do HV, prijaté 0
dividendy)

A Cisty pené&zni tok z provozni &innosti pred zdanénim, zmé&nami pracovniho 55727 67 867
kapitélu, placenymi Groky a mimotadnymi polozkami

A2. Zména sfavu nepenéznich slozek pracovniho kapitély -6 501 16 562

A2.1. Zména sfavu zésob -8 584 -1 5909

A.2.2.  Zména stavu obchodnich pohledévek 32 201 -12 833

A.2.3.  Zména stavu ostamich pohleddvek a prechodnych 0¢td aktiv 5984 ol1

A.2.4.  Zména sfavu obchodnich zavazkd 23 669 -19 021

A.2.5.  Zména stavu osfamich zavazkd a prechodnych 0¢td pasiv 12 433 16 280

A Cisty pené&zni tok z provozni &innosti pred zdanénim, placenymi Groky 49 226 51 305
a mimotéadnymi polozkami

A3.1. \/y\gcené Groky s vyjimkou Grokd zahmovanych do ocenéni dlouhodobého 0
majetku

A.4.1.  Zaplacend dan z pifjm0 11277 -8 427

Arr* Cisty pen&zni tok z provozni &innosti 37 949 42 878
Pen&zni toky z investiéni &innosti

B.1.1. Vydaije spojené s potizenim stalych aktiv -42 670 -48 046

B.2.1. Priimy z prodeje stalych aktiv 2 650 5423

B.3.1. Poskyinuté pojcky a Gvéry 0

B.4.1. Prijaté Oroky 0

B.5.1. Prijaté podily na zisku 0]

B*** Cisty penézni tok vztahujici se k investiéni &innosti -40 020 -42 623
Pené&zni toky z finanénf Einnosti

C.l. Zména sfavu dlouhodobych zévazkd a dlouhodobych, prip. kratkodobych, Gvérd 0

C.2.1. Dopady zmén zdkladniho kapitélu na penézni prostiedky

C.2.2.  Vyplacené podily na zisku

C.2.3.  Dopad ostatnich zmén vlastntho kapitélu na penézni prostiedky

C*** Cisty penézni tok vztahuiici se k finanéni &innosti 0

F. Cisté zvyieni, resp. snizeni penéznich prostiedko -2 070 256

P. Stav penéznich prosttedkd a pené&znich ekvivalentd na zaéatku Geetniho obdobi 7 456 7 200

R. Stav penéznich prostredkd a penéznich ekvivalent na konci G&etniho obdobi 5386 7 456

34 Nedilnou soucasti Geetni zévérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.

RED BULL CESKA REPUBLIKA

22. PREHLED O ZMENACH VLASTNIHO KAPITALU (VIZ BOD 10)

Sestaveno dne: 31. 1. 2021

Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kterd je Ocetni jednotkou:

Mgr. Stefan Fijko Ing. Jén Sauli¢
iednatel spolecnosti prokurista

Ing. Tereza KohoUtova
osoba odpovédnd za Getnicivi a Ucetni zavérku
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ZPRAVA O VZTAZiCH MEZI
PROPOJENYMI OSOBAMI
K 31. PROSINCI 2020

PRAVNi VZTAHY MEZI PROPOJENYMI OSOBAMI

Zpréva o vztazich mezi ovlddaiici a ovladanou osobou a vztazich mezi oviddanou osobou a ostamimi osobami
ovléddanymi sfejnou osobou (zpréva o vziazich mezi propojenymi osobami) byla vypracovéna v souladu s §82
az 8§88 zakona o obchodnich korporacich [specifikace viz nize) a je soucdst vyrocni zpravy nasi spolecnosti.

,Ovlddaiict osoba je osoba, kierd fakticky nebo préavné vykonava piimo nebo nepfimo rozhodujici vliv na Fizent
nebo provozovéni podniku jiné osoby (déle jen oviadand osobal.

Jedi ovlédaijict osobou spolecnost, jde o spolecnost matefskou a spolecnost i oviddand je spolecnosti deefinou.
Neprimym vlivem se rozumi vliv vykondvany prostiednictvim jiné osoby ¢i jinych osob.”

K 31. prosinci 2020 je spolecnost 100 % vlasiéna rakouskou spolecnosti Red Bull GmbH, se sidlem Am
Brunnen 1, A-5330 Fuschl Am See, Rakousko, kterd je ovlddaiici osobou, 1. podnik, kiery spolecné s vykazujici
GceMni jednotkou tvori skupinu podnik.

Transakee s propojenymi osobami zahmuji ndkup zbozi od matefské spolecnosti Red Bull GmbH a jeho

nasledny prodej tuzemskym odbératelim.

V probéhu roku 2020 spolecnost provadéla fransakee s propojenymi osobami v rédmci své bézné podnikatelské
ginnosti. Tyto fransakce predstavovaly nakup zbozi [energetického napoije Red Bull), propagacniho materidlu

a ndklady spojené s informaénim systémem (Wide Area Network, Lotus Notes, SAP R/3), marketingové a reZijni
naklady od spiiznénych stran.

Nakupy vici matefské spolecnosti se skladaiji z nékupl zbozi v éstce 217 057 tis. K&, z ndkupl propagacnich

materidld v Edstce 16 218 tis. KE.
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ORGANIZACNi STRUKTURA KONCERNU

Red Bull GmbH Austria

Region Europe

Red Bull Kazakhstan
Kazakhstan, Roza Kassymova
Red Bull Ceskd republika s.r.o.
Czech Republic, Stefan Fijko
Red Bull Hellas Sole Partner
Limited Liability Company
Greece / lampros Papadimitriou
Red Bull Adria d.o.o.

Croatia, Tatjana Prpic

Red Bull Hungaria Kft.
Hungary, David Grolmusz
Red Bull Romania s.r.l.
Romania, Camelia Simionescu
Red Bull Israel Ltd.

Israel, Orly Shemesh

Red Bull Sp.z.0.0.

Poland, Grzegorz Niedzwiedz
OOO Red Bull (Rus)

Russia, Alexey Dianov

Red Bull Slovensko s.r.o.
Slovakia, Stefan Fijko

Red Bull Gida Dagitim ve
Pazarlama Ticaret Ltd. Sirketi
Turkey / Cem Yildiz

Red Bull Ukraine LLC

Ukraine, Artem Zubok

Red Bull Austria

Tobias Ibrahim

Red Bull AG

Switzerland, Claudia Bésch
Red Bull Deutschland GmbH
Germany, Georg Sobemig

Red Bull Deutschland Consumer
Service GmbH, Georg Sobernig
Red Bull Espana S.L.

Spain, Carlos Collado

Red Bull France S ASU

France, Claire Foucart

Red Bull On Premise SASU
France, Claire Foucart

Red Bull Off Premise SASU
France, Claire Foucart

Red Bull S.r.l.

ltaly, Giordano Bassi

Red Bull Nederland B.V.
Netherlands, Ewout Van der Heijden
Red Bull Denmark ApS
Denmark, Mads Heinkov

Red Bull Oy

Finland, Johanna Ekholm

Red Bull Sweden AB

Sweden, Daniel Rudh

Red Bull Norway AS

Norway, Gard Fossland

Red Bull Portugal Unipessoal Lda.
Portugal, Ana Joco

Red Bull Company Ltd.
United Kingdom, Joao Esteves

Region North & Latin America

Red Bull North America, Inc.
USA, Marc Rosenmayr

Red Bull Distribution Company, Inc
USA, Marc Rosenmayr

Red Bull Canada Ltd.

Canada, Tatiana Kharchenko

Red Bull do Brasil Ltda.

Brasil, Diego Mello

Red Bull Mexico S. de R.L. de C.V.

Mexico, Jonathan Munoz

Grupo Plata Azul Mexico S. de R.L.
de C.V.

Mexico, Jonathan Munoz

Red Bull Argentina S.R.L.
Argentina, Fernando Barrera

Red Bull Colombia S.A.S.
Colombia, Jose Cuca
Red Bull Panama S.A.
Panama, Plinio Mendoza

Red Bull Dominicana, S. R L.
Dominican Republic, Plinio Mendoza

Region Mewa & Apac

Red Bull Japan Co. Ltd.
Japan, Kiyofumi Katashiba

Red Bull Australia Pry. Ltd.
Australia, Jerome Colin

Red Bull New Zealand Ltd.
New Zealand, Regan Walter
Red Bull Taiwan

Taiwan, Peggy Yang

Red Bull Singapore P te Ltd.
Singapore, Sandhya Shrihari
Red Bull Hong Kong Limited
China, Sandhya Shrihari

Red Bull Beverage Trading
(Shanghai) Company Limited
China, linna Lei

Red Bull Asia FZE

UAE, Sandhya Shrihari

Red Bull FZE
UAE, Murat Agdemir

Red Bull Egypt Ltd.
Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Egypt for Trading Ltd
Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Egypt for Import and
Export Ltd

Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Holdings South Africa
(Proprietary) Limited
Alexander Genser

Red Bull India Private Ltd.
India, Harish Kanotra

Red Bull Pakistan Ltd.

Pakistan, Mehr Malik

RED BULL CESKA REPUBLIKA

SPOLECNOST UZAVRELA NASLEDUJICI DRUHY SMLUV
S PROPOJENYMI OSOBAMI:

Smlouva o pouzivani pocitacové sité (WAN) a komunikaéniho systému (LN) ze dne 2. 1. 2001

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull GmbH

Smlouva o pouzivani pocitacové sité (WAN) a komunikaéniho systému (LN) uzaviend mezi Red Bull GmbH
na strané jedné a Red Bull Ceské republika na strané druhé, jejimz predmétem je sjednéni podminek,

za kterych bude mozno vyuzivat opravnéni vyuzivat datovou pocitacovou sif (wide area network|

a komunikaéni systém (lotus notes) za stanovenych finanénich podminek.

Smlouva o marketingové podpote ze dne 2. 1. 2001

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull GmbH

Smlouva o marketingové podpoie uzaviend mezi Red Bull GmbH na strané jedné a Red Bull Ceska
republika, s. r. 0. Na strané druhé, jejimz predmétem je marketingové podpora a poskytovéni reklamné-
propagacnich sluzeb slouzicich k podpore registrované obchodni znacky ,Red Bull”.

Smlouva o poskytovani sluzeb spojenych se zavedenim a uZivanim informaéniho systému SAP R/3 ze dne

3.1.2003
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull GmbH Smlouva o poskytovani sluzeb spojenych se zavedenim a uZivanim informacniho systému SAP R/3

uzaviend mezi Red Bull GmbH na strané jedné a Red Bull Ceska republika, s. 1. 0. Na strang druhé, jejimz
predmétem je siedndni podminek implementace SAP R/3 a pravidelné 4drzby a akiualizace informaéniho
systému.

Dohoda o mezindrodnim prondjmu persondlu ze dne 1. ledna 2011

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull Slovensko

Dohoda o mezinarodnim prondjmu persondlu uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.r.o. Na strané jedné

a Red Bull Ceské republika, s.ro. Na strané druhé, jejimz predmétem je mezindrodni prondjem odbornych
pracovniks, na zakladé kterého ma néjemce (Red Bull Ceska republika, s.r.0.) Pravo vydévat zaméstnancom
pokyny k jejich préci, kontrolovat kvalitu vykonané préce a poskytovat zaméstnancim technické vybaveni

a persondl poffebny k vykonu jejich prace.

Smlouva o poskytovdni sluzeb ze dne 1. ledna 2011

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull Slovensko

Smlouva o poskytovéni sluzeb uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.ro. Na strané jedné a Red Bull Ceska
republika, s.ro. Na strané druhé, na zakladé kieré poskytovatel (Red Bull Slovensko, s.r.o.) Zabezpecuje
sluzby v oblasti ekonomického a finanéniho poradenstvi, sluzby v oblasti poradenstvi pri prodeji produktd
a sluzby v oblasti informaénich technologii. Poskytovatel disponuje odbornymi pracovniky a poffebnymi
technickymi prostredky na vykon vyse zminénych sluzeb.

Smlouva o poskytovéni sluzeb ze dne 1. ledna 2011

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull Slovensko

Smlouva o poskytovéni sluzeb uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.ro. Na strané jedné a Red Bull Ceska
republika, s.ro. Na strané druhé, na zakladé kieré poskytovatel (Red Bull Ceska republika, s.ro)) Poskytuje
sluzby v oblasti Geetniho poradenstvi, kontrolingového poradenstvi, sluzby zpracovant lidskych zdrojg,
manazerské poradenské sluzby, poradenské sluzby v oblasti marketingu. Poskytovatel disponuje odbornymi
pracovniky a potiebnymi technickymi prosffedky k vykonu zmingnych sluzeb.

Smlouva o doddvkdch zboZi a pouzivani ochranné zndmky Red Bull z ledna 2019

Propojend osoba

Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull GmbH

Smlouva o dodavkéch zbozi a pouzivani ochranné zndmky Red Bull uzaviend mezi Red Bull Ceska
republika, s.ro. Na strané jedné a Red Bull GmbH na sfrané druhé, na zékladé kieré Red Bull Ceské
republika nakupuje zbozi od Red Bull GmbH a distribuuje toto zbozi v rémci Ceské republiky. Préva
vyuzivat ochrannou zndmku Red Bull nélezf spolecnosti Red Bull Ceska republika na Gzemi Ceske
republiky.
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Smlouva o prondjmu motorového vozidla z 1. 5. 2014

Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull Slovensko Smlouva uzaviend mezi Red Bull Ceska republika, s.ro. A Red Bull Slovensko, s.ro. O prondjmu
motorového vozidla. Néjemce Red Bull Slovensko je opravnén vyuzivat vozidlo k propagaci znacky
Red Bull na tzemf Slovenské republiky.

Smlouva o podpore obchodnich sluzeb z 1. 11. 2017

Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull GmbH Smlouva o prefakturaci mezindrodni pracovni sily, ve kieré se jedna o Christophera Hunta, Anetu Rybovou,
Dominica Rice a Miloslava Formanka. Smlouva je uzaviend mezi Red Bull Ceské republika, s.r.o. na strané
jedné a Red Bull Gmbh na strané druhé.

Viechny uvedené smlouvy jsou uzavieny na dobu neurcitou.

TRANSAKCE MEZI PROPOJENYMI OSOBAMI — PLNENI A PROTIPLNENi PRODEJ

Ndkupy
V pribéhu roku 2020 spolecnost uskutecnila nésleduiict nakupy.

Spiiznénd osoba Popis obchodnf transakce Rok 2020 v tis. K&
Red Bull GmbH Dovoz zbozi 217 057
Propagacni material 16 218
Dlouhodoby hmotny majetek 0
Red Bull Slovensko, s.r.o. Prondjem mezindr. prac. sily 9 630
Nakup majetku 0
Salzburg Sport GmbH Propagaéni materidl 2789
Sluzby 0
Celkem 245 694
Prodeje

V pribéhu roku 2020 spolecnost uskutecnila nésledujict prodeie.

Spiiznénd osoba Popis obchodni transakce Rok 2020 v tis. K&
Red Bull GmbH Sluzby 34 444
Red Bull Slovensko, s.r.o. Sluzby 6 246
Celkem 40 691

RED BULL CESKA REPUBLIKA

KRATKODOBE ZAVAZKY
Z vyse uvedenych transakef vyplynuly nésleduijici kratkodobé zavazky k propojenym osobém k 31. 12. 2020

v tis. KE.
Spiiznénd osoba Lhaty splatosti 31.12. 2020 v tis. K&
Red Bull GmbH 30 dni 40 794
Red Bull Slovensko, s.r.o. 30 dni 5502
Salzburg Sport GmbH 30 dni 991
Celkem 47 287

Viechny uvedené transakce probéhly za béznych trznich podminek a spolecnosti v souvislosti s jejich plnénim
nevznikla zadné Gjma. Kromé vyse uvedenych v pribéhu roku 2020 nedoslo k jinym transakeim.

V Praze 31. 1. 2021

Mgr. Stefan Fijko Ing. Jén Sauli¢
jednatel spolecnosti prokurista
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ZPRAVA NEZAVISLEHO AUDITORA

Spole&nikovi spole¢nosti RED BULL Ceska republika, s.r.o.:
Vyrok auditora

Provedli jsme audit priloZzené ucetni zavérky spole€nosti RED BULL Ceskd republika, s.r.o. (,,Spole¢nost™)
sestavené na zakladé ceskych G&etnich predpisl, kterd se skldda z rozvahy k 31. prosinci 2020, vykazu
zisku a ztraty, prehledu ozméndch vlastniho kapitdlu a prehledu o penéZnich tocich za rok koncici
31. prosince 2020, a prilohy této Gcetni zavérky, kterd obsahuje popis pouZitych podstatnych dcCetnich
metod a dal$i vysvétlujici informace. Udaje o Spole&nosti jsou uvedeny v bodé 1 piilohy této icetni zavérky.

Podle naseho nazoru pfiloZzend Ucetni zavérka poddva vérny a poctivy obraz aktiv a pasiv Spolecnosti
k 31. prosinci 2020 a naklad@ a vynosl a vysledku jejiho hospodareni a penéZnich tok( za rok konCici
31. prosince 2020 v souladu s Ceskymi GCetnimi predpisy.

Zéaklad pro vyrok

Audit jsme provedli v souladu se zdkonem o auditorech a standardy Komory auditorl Ceské republiky
pro audit, kterymi jsou mezinarodni standardy pro audit (ISA) pfipadné doplnéné a upravené souvisejicimi
aplikaénimi doloZkami. Nase odpovédnost stanovena t&mito piedpisy je podrobnéji popsdna v oddilu
Odpovédnost auditora za audit G&etni zavérky. V souladu se zdkonem o auditorech a Etickym kodexem
pFijatym Komorou auditord Ceské republiky jsme na Spole¢nosti nezévisli a spinili jsme i dalsi etické
povinnosti vyplyvajici z uvedenych pFedpisi. Domnivdme se, Ze dlikazniinformace, které jsme shromazdili,
poskytuji dostateny a vhodny zdklad pro vyjadreni naSeho vyroku.

Ostatnf informace

Ostatnimi informacemi jsou v souladu s § 2 pism. b) zdkona o auditorech informace uvedené ve vyrocni
zpravé mimo Gcetni zavérku a nasi zpravu auditora. Za ostatni informace odpovidaji jednatelé SpoleCnosti.

N3 vyrok k Geetni zévérce se k ostatnim informacim nevztahuje. Presto je viak soucasti nasich povinnosti
souvisejicich s auditem Gcetni zavérky sezndmeni se s ostatnimi informacemi a posouzeni, zda ostatni
informace nejsou ve vyznamném (materidlnim) nesouladu s G¢etni zavérkou &i nasimi znalostmi o dcetni
jednotce ziskanymi b&hem auditu Uéetni zévérky nebo zda se jinak tyto informace nejevi jako vyznamné
(materialné) nespravné. Také posuzujeme, zda ostatni informace byly ve vech vyznamnych (materialnich)
ohledech vypracovany v souladu s piislu¥nymi prévnimi pFedpisy. Timto posouzenim se rozumi, zda ostatni
informace spliiuji poZadavky pravnich piedpis na formdini néleZitosti a postup vypracovani ostatnich
informaci v kontextu vyznamnosti (materiality), tj. zda pripadné nedodrzeni uvedenych pozadavkl by bylo
zpusobilé ovlivnit Gsudek ¢inény na zékladé ostatnich informaci.

Na zakladé provedenych postupd, do miry, jiZ dokédZeme posoudit, uvadime, Ze:
« ostatniinformace, které popisuji skute¢nosti, jeZ jsou téZ predmétem zobrazenf v Gcetnf zavérce,
jsou ve viech vyznamnych (materidinich) ohledech v souladu s G¢etni zédvérkou a
« ostatniinformace byly vypracovany v souladu s pravnimi predpisy.

Déle jsme povinni uvést, zda na zdkladé poznatk( a povédomi o Spole¢nosti, k nimZ jsme dospéli
pfi provadéni auditu, ostatni informace neobsahuji vyznamné (materidlni) vécné nespravnosti. V ramci
uvedenych postupl jsme v obdrZenych ostatnich informacich Zadné vyznamné (materidlni) vécné
nespravnosti nezjistili.

A member firm of Ernst & Young Global Limited

Ernst & Young Audit, s.r.o. with its registered office at Ma Florenci 2116/15, 110 00 Prague 1 - Nove Mesto,
has been incorporated in the Commercial Register administered by the Municipal Court in Prague,
Section C, entry no. 88504, under Identification No. 26704153,
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Odpovédnost jednatel( za ucetni zavérku

Jednatelé Spole¢nosti odpovidaji za sestaveni Gcetni zavérky podavajici vérny a poctivy obraz v souladu
s Ceskymi G¢etnimi piredpisy, a za takovy vnitFni kontrolni systém, ktery povaZuje za nezbytny pro sestaveni
G&etni zavérky tak, aby neobsahovala vyznamné (materidlni) nesprévnosti zplisobené podvodem nebo
chybou.

Pti sestavovani U¢etni zavérky jsou jednatelé Spole¢nosti povinni posoudit, zda je Spolecnost schopna
nepretrZité trvat, a pokud je to relevantni, popsat v piiloze Gcetni zavérky zéleZitosti tykajici se jejiho
nepretrZitého trvani a pouZiti pfedpokladu nepretrzitého trvani pfi sestaveni G&etni zavérky, s vyjimkou
piipadd, kdy jednatelé planuji zruseni Spole¢nosti nebo ukoncenfjeji Cinnosti, resp. kdy nemaji jinou redinou
moznost nez tak ucinit.

Odpovédnost auditora za audit Gcetni zavérky

Na3im cilem je ziskat pfiméfenou jistotu, Ze G&etni zavérka jako celek neobsahuje vyznamnou (materidini)
nesprévnost zplisobenou podvodem nebo chybou a vydat zpravu auditora obsahujici nas vyrok. Pfiméfena
mira jistoty je velkd mira jistoty, nicméné neni zarukou, Ze audit provedeny v souladu s vySe uvedenymi
predpisy ve viech pifpadech v Gletni zdvérce odhali pripadnou existujici vyznamnou (materidlni)
nesprévnost. Nesprévnosti mohou vznikat v disledku podvodl nebo chyb a povaZuji se za vyznamné
(materialnf), pokud lze rediné predpokladat, Ze by jednotlivé nebo v souhrnu mohly ovlivnit ekonomicka
rozhodnuti, kterd uZivatelé G&etni zavérky na jejim zdkladé prijmou.

Pri provadéni auditu v souladu s vy3e uvedenymi pfedpisy je nasi povinnosti uplatiiovat b&hem celého
auditu odborny Usudek a zachovavat profesni skepticismus. Dale je nasi povinnosti:

o Identifikovat a vyhodnotit rizika vyznamné (materialni) nespravnosti Uéetni zavérky zplisobené
podvodem nebo chybou, navrhnout a provést auditorské postupy reagujici na tato rizika a ziskat
dostateéné a vhodné dlikazni informace, abychom na jejich zékladé mohli vyjadrit vyrok. Riziko,
7e neodhalime vyznamnou (materiaini) nesprévnost, k niz doslo v dlsledku podvodu, je vétsi
ne? riziko neodhaleni vyznamné (materialni) nespravnosti zpisobené chybou, protoZe soucasti
podvodu mohou byt tajné dohody, falSovani, imysind opomenuti, nepravdivé prohlaseni nebo
obchdzenf vnitfnich kontrol.

e Sezndmit se s vnitinim kontrolnim systémem Spole¢nosti relevantnim pro audit v takovém
rozsahu, abychom mohli navrhnout auditorské postupy vhodné s ohledem na dané okolnosti, nikoli
abychom mohli vyjadfit ndzor na Gc¢innost jejiho vnitiniho kontrolniho systému.

o Posoudit vhodnost pouZitych Gfetnich pravidel, pfiméFenost provedenych Gcetnich odhadi
a informace, které v této souvislosti jednatelé Spolecnosti uvedli v piiloze Getni zavérky.

e Posoudit vhodnost pouZiti predpokladu nepfetrzitého trvani pri sestaveni GCetni zavérky jednateli,
a zda s ohledem na shromdazdéné dlkazni informace existuje vyznamna (materidini) nejistota
vyplyvajici z udélosti nebo podminek, které mohou vyznamné zpochybnit schopnost Spole€nosti
nepretrzité trvat. Jestlize dojdeme k zavéru, Ze takova vyznamnd (materidlni) nejistota existuje,
je na$i povinnosti upozornit v nasi zprdvé na informace uvedené v této souvislosti v priloze Gcetni
zavérky, a pokud tyto informace nejsou dostatecné, vyjadrit modifikovany vyrok. Nase zavéry
tykajici se schopnosti Spole¢nosti nepfetrzité trvat vychazeji z diikaznich informaci, které jsme
ziskali do data na$f zprévy. Nicméné budouci udélosti nebo podminky mohou vést k tomu, Ze
Spole&nost ztrati schopnost nepfretrzité trvat.

e Vyhodnotit celkovou prezentaci, ¢lenéni a obsah Ucetni zévérky, vcetné piilohy, a dale to,
zda Gletni zévérka zobrazuje podkladové transakce a udalosti zplisobem, ktery vede k vérnému

.
zobrazeni.
A member firm of Ernst & Young Global Limited
Ernst & Young Audit, s.r.o. with its registered office at Na Florenci 2116/15, 110 00 Prague 1 - Nove Mesto,

has been incorporated in the Commercial Register administered by the Municipal Court in Prague,
Section C, entry no. 88504, under Identification No. 26704153,
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Building a better
working world

Nadi povinnosti je informovat jednatele mimo jiné o planovaném rozsahu a nacasovani auditu
a o vyznamnych zji§ténich, kterd jsme v jeho pribéhu ucinili, véetné zjisténych vyznamnych nedostatk( ve
vnitfnim kontrolnim systému.

Ernst & Young Audit, s.r
evidencni ¢

Ing. Radek Sumpik, statutarni auditor
evidencni €. 2284
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RED BULL CESKA REPUBLIKA

PROFIL
SPOLECNOSTI

Pro nékoho to byl den plny Zertd a kanadskych s majitelem receptu Caleem Jovitiou a zaloZili spolu
viipkd. Pro nas byl ale 1. duben 1987 dnem, firmu Red Bull.
kdy jsme se narodili. Prévé na aprila 1987 se

v Rakousku prodala prvni plechovka energy drinku Zatimco v roce 1987 byla stifbrnomodré plechovka
Red Bull. Jejim ofcem je Rakusan Diefrich Mateschitz, k dosténi jen v Rakousku, dnes uz ji sezenete ve

iinak absolvent Videnského institutu ekonomie, 171 zemich svéla a od jejtho uvedeni na trh se vypilo
ktery pii cesté do Thajska ochutnal napoj Krafing vice nez 60 miliard plechovek. Napriklad v roce
Daeng (v prekladu rudy byk]. A hned poznal sanci, 2021 jsme ve svété prodali 9,8 miliardy plechovek

kierou v sobé onen drink skryvd. A tak se domluvil Red Bully, coz predstavuje nardst o 24,5 %.

mw



RED BULL ILLUME 2021

CREATIVE BY SKYLUM WINNER,
AUTOR JAN KASL

RED BULL CESKA REPUBLIKA

PRODUKTOVE PORTFOLIO

RED BULL
ENERGY DRINK

Funkéni napoj, ktery

vam dava kiidla, kdykoliv
je potiebujefe.

RED BULL
SUGARFREE

Red Bull Energy Drink bez
cukru. Je to G&inny napoj,
ktery obsahuije jen

3 kalorie na 100 ml.

Revitalizuje Télo"
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RED BULL
BLUE EDITION

Prichut: BorGvka.

Ucinek: Red Bull.

RED BULL
SUMMER EDITION

Exkluzivné pres létfo.
Prichuf: Kakius.
Uginek: Red Bull.

3

it
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ENERGY DRINK

Y ; ol.

Revitalizuie télo o M* |
i | m /5E!"

‘evitalizyje telo a M
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RED BULL
WINTER EDITION

Exkluzivné pies zimu.

Ea".iﬁ"zuie t8lo a M}

§
:
8

ENERGY DRINK

Re"v‘_'-’ﬂizuie fglo @ M/,

RE '-‘.J|izuie te|0 a my

RED BULL
COCONUT EDITION

Prichut: Kokos s acai.

Ucinek: Red Bull.

3

ENERGY DRINK

Revitalizuje télo @ myser
evitalizuje telo ©

Red Bull

Prichut: Granatové jablko.
Uginek: Red Bull.

Prichuf: Tropické ovoce.
Uginek: Red Bull.

RED BULLEDITIONS
STEJNY UCINEK, JINA CHUT.

V Red Bull Editions se snoubt kfidla Red Bull Energy Drinku se specifickymi prichutémi: bordvky,
fropického ovoce, kokosu s acai, katusu a grandtového jablka.

B ORGANICS

5, Red Bull’

BITTER LEMON

Vyrazné hotké tény.

Koncentrdt bio citronové
sfévy lehce ziemnény
bylinnymi vytazky pro (=g

vyrazné horkou chuf

—

FRESH  NATURAL

GINGER
ale

SPICY L NATURAL

.

=
SIMPY COLA

Neprilis sladkd, s vyrazno

GINGER ALE

chuti. Peclivé vybrané ving. Vjtazky ze zézvory

rostlinné vytazky, prirodni a bergamotu ozivené

kofein a koncentrdt bio koncenirétem bio
nové 3avy cifronove stavy.

Jantarovd barva a korenitd

RED BULL CESKA REPUBLIKA

TONIC WATER

Harmonické kombinace
sladké, hotké a suché
chuti. S koncentrétem bio
cifronové 3févy, bylinnymi
vytazky a chininem.

TONIC
wealer

DRY L NATURAL

«
VIVA MATE

Llehce citronovd, svézi

a vyvézend kombinace
maté a jemného citrony,
kterd prechdzi v pifjemné
koutové tény vanilky.

-

ORGANICS by Red Bull se vyrabi z pfisad ze 100% piirodnich zdroji a jsou certifikovény

BIO logem Eviopské unie. P&t jedinecnych prichuti — nejsou to energetické napoje.

9



RED BULL CESKA REPUBLIKA

PREHLED AKTIVIT RED BULL 2021

Rok 2021 je za ndmi. A byl to rok plny turbulenci

a zvratl po celém svété. Ale pro modro-sfiibrnou
plechovku Red Bull neexistuji neprekonatelné piekaz-
ky. Dokézala osvézit t&lo, a hlavné mysl vsem, kfeff
fo potiebovali. Pod jejimi kitdly vznikl ten nejvafsi
projekt, kiery spolecnost v Ceské republice a na
Slovensku kdy predstavila. Neuvéritelnd jizda From
Castle to Castle se stala absolutni senzaci, vzdyf to
bylo vibec poprvé v hisforii, kdy se po ikonickych
eskych a slovenskych pamatkéch prohanél monopo-
st formule 1. Jeho motor burdcel pod Tatrami i mezi
moravskymi vinicemi a vicholem fohoto jedinecného
predstaveni bylo setkani , vaii v véi” s akrobatickym
specidlem Martina Sonky. To Red Bull Ultimani hrac
bylo zase kazdoroéni setkdni tech nejkomplexnéjsich
hra&d mobilnich a pocftacovych her. Kazdy z nich
musel ukdzat, Ze se dovede perfekmé soustredit,
dokéze pripravit strategii na ndrocnou bitvu, prokazat
postieh i umét vsitelit parddni gol. A zatimco si nékdo

vybral virtuéIni hiiste, nékdo se oblékl do sporfovniho

a vyrazil do Liberce postavit se jedné z nejvétsich

bézeckych vyzev v Zivoté — skokanskému mostku
K120 v ramci zédvodu Red Bull 400. | pod Jestedem
bylo vidét, ze pohyb a zdrava mysl jsou v zivoté
kazdého z nds t&mi nejddlezitgjsimi slozkami, kdyz
dorazilo vice nez tisic nadsenych bézcd. Nejvétsim
vitgzstvim pro kazdého z nich bylo vybshnout kopec
velky jako ctyficefipatrovy dim, jehoz zdolavani vam
vyzene tepovou frekvenci ke dvéma stim Uderd za
minutu. Dost moZn& podobné rychle tlouklo srdce
Gcastnikdm unikainiho programu Red Bull Basement,
kdyZz cekali na verdikt poroty, verdiki, kfery nakonec
poslal na svéfové findle dvojici prazskych studento

a jejich vyrobek, kiery ma nejen pomoct, ale i pred-
chézet z&vazné chorobg, kterd trépi pracujici v kan-
celdri. Zkratka, tak joko kazdy rok, i v roce 2021 tu
byl Red Bull pro kazdého, kdo poffeboval povzbudit,
pomoct na cesté nebo pii snaze splnit si svoj sen.

A stejné& tomu bude i naddle. A my viichni mizeme
spolecné doufat, Ze nadchdzejici obdobi bude opét
vzrudujici v fom nejlepsim slova smyslu. Tak vzhoru

vyzvé v podobé roku 2022



FROM CASTLE TO CASTLE

Jedineény. Epicky. Neopakovatelny.
Vylet, na ktery Cesko ani Slovensko
jen tak nezapomene. Neuvéritelnd
jizda po ikonickych lokacich Cech,
Moravy a Slovenska, po kterych

se prohdné&l monopost od Red Bull
Racing Honda, zapocala v srdci
Prahy na Hradéanech. Motor
formule 1 burécel na Karlové
Mosté nebo na Nérodni tfidé.
Nejen hlavni mésto si mohlo uzit
akei, kterd nemd bé&hem pUsobeni
spoleénosti v Ceské republice a na
Slovensku obdoby. Z Prahy, pres
iizni Moravu se formule jedna
dostala az do podhufi Tater, aby
spolecné s vitézem Red Bull Air
Race Martinem Sonkou predvedla
jen t&zko uvéfitelnou show, pfi které
byly oba stroje jen nékolik metrd
od sebe. Pfes malebny slovensky
venkov a ikonické mista hlavniho
slovenského mésta se monopost
dostal az na nddvofi Bratislavského
hradu. V dech beroucim, akci
napéchovaném, videu si kromé
Martina Sonky zahrdla celd fada
sportovcd a influencerd z rodiny
Red Bull.

RED BULL 400

Krev busici ve spdncich, tepové

frekvence na maximu a béh, ktery se
po pdr desitkdch metrd zméni ve $plh.
Sesty roénik legenddrniho zévodu

Red Bull 400 pfildkal do Liberce vice
nez tisic nad$enych bézcy, ktefi se
rozhodli postavit Zivotni vyzvé a pokofit
skokansky muostek K120. Vstfic jednomu
z nejndroénéjsich sportovnich kldni

na planeté se vydali i olympionici Eva
Samkovd, Alexander Choupenitch nebo
beachvolejbalisté David Schweiner

a Ondrej Perusic.

RED BULL ULTIMATNi HRAC

Multizanrovy a multiplatformovy turnaj pro ty nejkomplexnéjsi hréce na domdci herni scéné.

Uz poteti se jedineéné kldni Red Bull Ultimatni Hra€, v némz soutéZici v péti riznych hréch musi
prokdzat schopnost strategického mysleni i bleskurychlého odhodldni, stalo kofisti Jifiho Skuthana
hrajiciho pod prezdivkou ,Skuty”. Ve velkém findle proti Muttenzimu rozhodl Skuty uz po frech
hrdch, a kromé trofeje si odnesl i zdjezd pro dvé osoby na zévody formule 1.

RED BULL BASEMENT

Z univerzitni lavice az k projektdm, které méni svét. Mezindrodni program Red Bull Basement
opét vystavil porotce velice t&zkému Gkolu — vybrat ten nejlepsi projekt s nejvétiim potencidlem
a poslat ho do svéta. Letodnimi vitézi se stali studenti Vasil Kostin a Tomd3 Trejd|, ktefi predstavili
jedineénou podlozku pod mys Wrest. Ta md pomoct lidem v kazdodenni préci a predchdzet
syndromu karpdlniho tunelu. Porotou a zérovei ambasadory Red Bull Basement se stali zndmé
osobnosti nejen na start-upové scéné, zakladatelka Holek z Marketingu, Pavlina Louzenské

a technicky evangelista, youtuber a influencer Petr Mdra.
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a nésledné jejich udrzent ve spolecnosti. A to na
infernf Grovni nebo v rdmci spolecnosti celosvétové.
5 hlavnich pilifd HR oddéleni spolecnosti RED BULL
Ceskd republika, s.ro. je najit, vést, vzdélévat, ocenit
a v neposledni fadé rozvijet své zamésinance.

Hlavnim cilem oddélent lidskych zdroji ve
spolecnosti je nalezeni t&ch sprévnych lidi

lidské zdroje jsou ve spolecnosti RED BULL Ceska
republika, s.r.o. oblasti, na kterou jako firma klade
doraz, protoze jeji lidé jsou jeji hodnota.

V pribéhu roku 2021 ve spolecnosti RED BULL
Ceskd republika, s.r.o. bylo zaméstnanych

86 pracovniko.
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VYROCNI ZPRAVA 2021

KAPITOLA 6
OSTATNI INFORMACE
O SPOLECNOSTI

Spolecnost RED BULL Ceskd republika, s.ro. bude i v roce 2022 nadéle pokragovat v planovanych aktivitach,
ve zvySovéni prodeje hlavntho produkiu, a to energefického ndpoje Red Bull.

Spolecnost RED BULL Ceskd republika, s.r.o. nemd organizaéni slozku v zahraniéi. V roce 2021 nepodnikala
z&dné akiivity v oblasti vyzkumu a vyvoje.

Vliv &innosti spolecnosti na Zivoini prostiedi je minimdlni. Spolecnost prodévé své zbozi ve specidlnich
hlintkovych plechovkach, kferé jsou ale 100% recyklovatelnym druhem odpadu. V rémci vyfazenych komponentd
IT techniky a osfatntho movitého hmotného maijetku spolecnost nakladd s timfo opotiebovanym majetkem ve
smyslu zakonnych prévnich predpisd pro ochranu Zivotniho prostredi.

Po rozvahovém dni nenastaly z&dné vyznamné skutecnosti, kieré by mély dopad na Geeini zavérku spolecnosti
k 31. 12. 2021.

V Praze dne 31. 1. 2022

i
-~ Na—~—
Mgr. Stefan Fijko Ing. Michal Nejedly
jednatel spolecnosfi iednatel spolecnosfi

PRI RECYKLACI PLECHOVKY
SE SPOTREBUJE O 95 %
MENE ENERGIE NEZ

PRI VYROBE NOVE.




RED BULL CESKA REPUBLIKA

UCETNI ZAVERKA A ZPRAVA
AUDITORA K 31. PROSINCI 2021

ROZVAHA K 31. PROSINCI 2021 / AKTIVA (V TIS. Kc)

B&zné Minulé 6¢.

Ocetni obdobi obdobi 2020

Brutto Korekce Netto Netfo

AKTIVA CELKEM 400 337 -196 008 204 329 190 907

A. POHLEDAVKY ZA UPSANY ZAKLADNI KAPITAL - - - -

B. DLOUHODOBY MAJETEK 271 688 -194 493 77 195 84 036

B.I Dlouhodoby nehmotny majetek 13704 7133 6572 1751

cenitelné piéva 13545 7133 6412 1751

oftware 7 133 6412 1751

- 160 -

edokonceny dlouhodoby nehmotny majefek - 160 -

Dlouhodoby hmotny majetek 187 361 70 623 82 286

Pozemky a stavby - - - -

""""""""""""""""""""""""""" 233723 176402 57321 61 978

12000 10477 1613 5 461

Jiny dlouhodoby hmotny majefek 12 090 10477 1613 5 461

BIL5. Poskytnuté %dbhy na dlouhgdoby hlmom.y' majefek 12 171 483 11 689 14 846
a nedokonceny dlouhodoby hmotny maijetek

Nedokonceny dlouhodoby hmotny maijetek 12 171 -483 11 689 14 846

Tabulka pokracuje na dalif strané
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Pokracovéni z predeslé strany

B.IIL3. Podily — podstatny vliv - - - -
B.lIL4. Zapojcky a Gvéry — podstatni vliv - - - -
B.IILS. Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily - - - -
B.ILG. Zapojcky a Gvéry — ostatni - - - -
B.IILY. Ostatni dlouhodoby financni majetek - - - -
B.ILZ1. Jiny dlouhodoby finanéni majetek - - - -
B.ILZ2. Poskytnuté zdlohy na dlouhodoby finanéni majetek - - - -
C. OBEZNA AKTIVA 126 182 -1 515 124 667 103715
ClL Zésoby 41 555 -1 326 40 228 39 691
C.LL. Materidl 4 261 -830 3432 1741
Cl2. Nedokonéend vyroba a polotovary - - - -
C.l.3. Vyrobky a zbozi 37 293 497 36 797 37 949
C.1.3.1. Vyrobky - - - -
C.l3.2. Zbozi 37 293 497 36 797 37 949
C.l4. Mladé a ostatni zvifata a jejich skupiny - - - -
C.l5. Poskytnuté zdlohy na zasoby - - - -
C.L. Pohledévky 75772 -189 75 583 58 638
ClIL. Dlouhodobé pohledavky 5612 - 5612 5013
Cl. Pohledévky z obchodnich vziaht - - - -
Cll1.2. Pohledévky — ovlddand nebo ovlddaijici osoba - - - -
Cl.1.3. Pohledévky — podstatny viiv - - - -
Cll.14. Odlozend danovd pohledavka 5612 - 5612 5013
Cll.1.5. Pohledévky ostatni - - - -
ClI.1.5.1.  Pohledévky za spolecniky - - - -
Cl1.1.5.2.  Dlouhodobé poskytnuté z&lohy - - - -
Cl1.1.5.3.  Dohadné Gcty akfivni - - - -
Cll.1.5.4.  Jiné pohledavky - - - -
Cl.2. Kratkodobé pohledavky 70160 -189 69 971 53 626
Cll.2.0. Pohledévky z obchodnich vziaht 65 692 -189 65 503 48 266
Cll.2.2. Pohledévky — ovlddand nebo ovlddaijici osoba - - - -
Cll.2.3. Pohledévky — podstatny viiv - - - -
Cll.2.4. Pohledévky — ostatni 4 468 - 4 468 5360
Cll.2.4.1.  Pohledévky za spole&niky - - - -
Cll.2.4.2.  Socidlni zabezpeceni a zdravotni pojistent - - - -
Cll.2.4.3.  Stat — dafiové pohledavky 523 - 523 1777
Cll.2.4.4.  Kratkodobé poskytnuté zdlohy 558 - 558 1319
Cll.2.4.5.  Dohadné G&ty akfivni 138 - 138 569
Cll.2.4.6.  Jiné pohledavky 3250 - 3250 1695
C.I. Krétkodoby finanéni majetek - - - -
C.ILT. Podily — ovladand nebo ovlddaijici osoba - - - -
C.I.2. Ostatni kratkodoby finanéni majetek - - - -
C.IV. Penézni prostiedky 8 855 - 8 855 5386
C.V.1. Pen&zni prostiedky v pokladné 49 - 49 58
C.V.2. Penézni prostiedky na Gctech 8 806 - 8 806 5329
DI Casové rozlizeni aktiv 2 467 - 2 467 3155
D.IL1. Ndklady pifstich obdobi 2 467 - 2 467 3155
D.I.2. Komplexni naklady pistich obdobf - - - -
D.I.3. Priimy pristich obdobf - - - -

RED BULL CESKA REPUBLIKA

ROZVAHA K 31. PROSINCI 2021 / PASIVA (V TIS. K)

Stav v b&zném
Géetnim obdobi

Stav v minulém

0¢. obdobi 2020

PASIVA CELKEM 204 329 190 907
A. VLASTNI KAPITAL 56 267 31 419
Al Zé&kladni kapitdl 20 100 20 100
AlLT Zakladni kapital 20 100 20 100
Al2. Vlastni podily [ - -
A3 Zmény zakladniho kapitalu - -
Al Azio a kapitdlové fondy - -
AllL. Azio - -
All2. Kapitdlové fondy - -
All.2.1. Osfaini kapitélové fondy - -
All.2.2. Ocenovaci rozdily z precenéni majetku a zavazkd (+/) - -
All.2.3.  Ocefovaci rozdily z precenéni pfi pieméndch obchodnich korporaci (+/) - -
All.2.4.  Rozdily z piemén obchodnich korporact [+/4) - -
All.2.5.  Rozdily z ocenéni pfi preménach obchodnich korporac (+/4) - -
Alll. Fondy ze zisku 2010 2010
AllLT. Ostatni rezervni fondy 2010 2010
AlL2. Statutémi a ostatni fondy - -
AV Vysledek hospodareni minulych let (+/-) 9 309 -5085
AIV.1. Nerozdgleny zisk minulych lef 9 309 -
AIV.2. Neuhrazend zirata minulych let (1 - -5 085
AIV.3. Jiny vysledek hospodatent minulych lef (+/-) - -
AV.1. Vysledek hospodaieni b&zného Géetniho obdobi (+/-) 24 849 14 393
AVI2.  Rozhodnuto o zélohové vyplaté podilu na zisku (-) - -
B.+C. Clzi ZDROJE 148 062 159 488
B.I Rezervy 6 889 3233
B.I1. Rezerva na dichody a podobné zavazky - -
B.I.2. Rezerva na dan z piijm0 - -
B.I.3. Rezervy podle zvlasinich pravnich predpist - -
B.l4. Ostatni rezervy 6 889 3233
C. Zévazky 141 173 156 256
C.l. Dlouhodobé zévazky - -
Cl1. Vydané dluhopisy - -
C.I.1.1. Vyménitelné dluhopisy - -
C.1.1.2. Osfaini dluhopisy - -
C.l.2. Zavazky k Ovérovym insfitucim - -
C.1.3. Dlouhodobé prijaté zalohy - -
Cl4. Zavazky z obchodnich vztahd - -
Cl.5. Dlouhodobé sménky k thradé - -
C.Le. Z&vazky — ovlddand nebo ovladajict osoba - -
Cl7 Zavazky — podstatny vliv - -
C..8. Odlozeny danovy zévazek - -

Tobulka pokracuje na dalsi strané
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Pokiatovéni z piedeslé strany VYKAZ ZISKU A ZTRATY K 31. PROSINCI 2021 (V TIS. K¢)

Cl9. Zavazky — osfatni - -

C.I91.  Zavazky ke spolecnikom - -

CA22; . Dohache ety pasin - - e A 6o b 3070
CLo3. . Jné zavazky . - I Trzby z prodeje vyrobkd a sluzeb 37 537 48 736
C.. Kratkodobé zavazky 141 173 156 256 Il Trzby za prodej zbozi 669 049 576 902
chl Vydane divhopisy - - A Vykonovd spotreba 502 034 421 815
ClL1I. | Vyménitelné dluhopisy N N Al Néklady vynalozens na prodané zbosi 234 645 197 840
ClL1.2.  Ostainf diuhopisy B B A2. Spoffeba materidlu a energie 33 766 29 750
C.l.2. Zavazky k Ovérovym insfitucim - - A3 Sluzby 233 623 194 225
Cl.3. Kratkodobé pfijaté zdlohy - - B. Zména stavu zdsob vlastni Einnosti (+/-) - -
C.ll4. Zavazky z obchodnich vziaht 31 241 58 019 C. Akfivace () - _
C..5. Kratkodobé sménky k thradé - - D. Osobni néklady 127 375 139 441
CllL.é. Zavazky — ovladand nebo ovladaijici osoba - - D.1. Mzdové néklady 97 667 107 906
Cl.7. Zavazky — podstatny vliv - - D.2. Naklady na sociélni zabezpeceni, zdravoini pojisténi a ostatni naklady 29 709 31 536
C..8. Zévazky — osfatni 109 932 98 237 D.2.1. Naklady na sociélni zabezpeceni a zdravorni pojistént 27 702 29 379
ClI.8.1.  Zavazky ke spolecnikom - - D.2.2.  Ostatni ndklady 2007 2156
Cll.8.2.  Krdtkodobé finanéni vpomoci _ _ E. Upravy hodnot v provozni oblasti 38372 37271
C.18.3.  Zavazky k zaméstnancom 5801 5 861 El. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku 39101 41 922
Cl.8.4. Zévazky ze socidlniho zabezpeteni a zdiavointho pojisiént 5584 7 764 E1T. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku — frvalé 42 794 39 693
ClII8.5. Siéi- dafiové zévazky a dotace 4044 6993 E1.2. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného maijetku — docasné -3 693 2 230
ClI.8.6. Dohadné Gty pasivnf 94 504 78 389 2 QP“’W odnot zaseb i Lo
CUBT  finé siarrky - - E3. Upravy hodnot pohledavek - 5964
: e . Ostatni provozni vynosy 8 897 7 437

D.I. Casové rozliseni pasiv - -
M. Trzby z prodaného dlouhodobého majetku 2 662 2 650

D.L1. Vydaije pristich obdobi - -
I1.2. Trzby z prodaného materiélu - -

D.l.2. Vynosy pristich obdobf - - o o
I11.3. Jiné provozni vynosy 6 234 4787
Sestaveno dre: 31 1. 2022 F. Ostatni provozni néklady 13 641 12 264
Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kterd je Ocetni jednotkou: L Zustatkovd cena prodaného diouhodobého mojetky Lo 20
F2. Zostatkova cena prodaného materiélu - -
F.3. Dané a poplatky 489 373
F4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni néklady pristich obdobt 3656 -1 600
F.5. Jiné provozni naklady 8 459 13 076
* Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 34 061 22 283
IV. Vynosy z dlouhodobého finanéniho maijetku — podily - -
- V.1, Vynosy z podild — ovladand nebo ovlddaijici osoba - -
IV.2. Ostani vynosy z podili - -
Mgr. Stefan Fijko Ing. Michal Nejedly G. Ndklady vynalozené na prodané podily - -
iednatel spolecnosti iednatel spolecnosti V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - -
Vi Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku — ovladana nebo N B
ovlédaijici osoba

V.2. Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku - -
H. Ndklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem - -
VI. Vynosové Groky a podobné vynosy - -
VI Vynosové Groky a podobné vynosy — ovlddané nebo ovladdaiici osoba - -

Ing. Tereza Kohoutové

L e Tabulka pokracuje na dalif strané
osoba odpovédnd za U&etnicivi a Gcemi zavérku
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Pokracovéni z predeslé strany

RED BULL CESKA REPUBLIKA

PREHLED O PENEZNICH TOCICH K 31. PROSINCI 2021 A 2020 (V TIS. KC)

Stav v bézném

Stav v minulém

VI.2 Ostatni vynosové Groky a podobné vynosy - -
I Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti - -
J. Nékladové Groky a podobné néklady - -
11 Ndkladové Groky a podobné naklady — oviddané nebo ovlddaiici osoba - -
1.2. Ostatni nékladové roky a podobné néklady - -
VII. Ostatni finanéni vynosy 228 358
K. Ostatni finanéni ndklady 263 351
* Finanéni vysledek hospodatenti (+/-) -35 8
> Vysledek hospodareni pred zdanenim (+/-) 34026 22 290
L. Dan z pfijmu 9177 7 897
L1 Daii z pifjmu splatng Q777 8 296
L2. Dai z pfijmu odlozend (+/7) -600 -399
> Vysledek hospodareni po zdanéni (+/-) 24 849 14 393
M. Prevod podilu na vysledku hospodareni spolecnikom (+/-) - -
e Vysledek hospodareni za Géetni obdobi (+/-) 24 849 14 393
* Cisty obrat za G&etni obdobi 715711 633 433

Sestaveno dne: 31. 1. 2022

Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kterd je Ocetnt jednotkou:

Mgr. Stefan Fijko

iednatel spolecnosti

Ing. Tereza Kohoutovd

osoba odpovédnd za U&etnicivi a Gcemi zavérku

Ing. Michal Nejedly

iednatel spolecnosti

obdobi obdobi 2020
Penézni toky z provozni &innosti
Z Vysledek hospodareni za b&znou &innost bez zdanéni (+/-) 34026 22 290
Al Upravy o nepenézni operace 40 401 33 437
Al Odpisy stalych aktiv a pohledévek 42 794 39 693
Al1.2 Zména stavu opravnych polozek -4 422 2 421
Al3 Zména sfavu rezerv 3 656 -1 600
Al4 Kurzové rozdily - -
A15. (Zisk] / ztéta z prodeje stalych aktiv 1626 2234
A16.  Urckové ndklady a vynosy - -
Al7 SSTOW nependzni operace (napf. piecenéni na redlnou hodnotu do HV, prijaté B N
ividendy)
o oy gkt i, v oo w7
A2. Zména stavu nepenéznich slozek pracovniho kapitalu -31 043 -6 501
A2.1.  Zména sfavu zsob 191 -8 584
A.2.2.  Zména stavu obchodnich pohledévek 17 426 32 201
A.2.3.  Zména stavu osfamich pohledévek a prechodnych 4ctd akfiv 1274 5984
A2.4.  Zména stavu obchodnich zavazks 26778 23 669
A.2.5.  Zména stavu osfamich zavazkd a prechodnych 0¢td pasiv 11 695 12 433
A Si:?mfﬁgzir;n:oil;)zlggi\;or:ini &innosti pred zdanénim, placenymi Groky 43 385 49 226
A3 Vylacené troky s vyjimkou Grokd zahrnovanych do ocenént dlouhodobého B B
maijetku
A4.:  Zaplacend dai z piijmo -9 283 11277
A Cisty pené&zni tok z provozni &innosti 34102 37 949
Pené&zni toky z investi¢ni &innosti
B.1.1. Vydaje spojené s pofizenim stalych akiv -33 041 -42 670
B.2.1. Piiimy z prodeje stalych akfiv 2 408 2 650
B.3.1. Poskytnuté pojcky a avéry - -
B.4.1.  Piijaté droky - -
B.51. Prijaté podily na zisku - -
B*** Cisty penézni tok vztahujici se k investiéni &innosti 30 633 40 020
Penézni toky z finanéni &innosti
Cl. Zména stavu dlouhodobych zavazki a dlouhodobych, piip. kratkodobych, dvéro - -
C.2.1.  Dopady zmén z&kladniho kapitélu na penézni prosiredky - -
C.2.2.  Vyplacené podily na zisku - -
C.2.3.  Dopad ostatnich zmén vlastniho kapitélu na penézni prostiedky - -
CH** Cisty pené&zni tok vztahujici se k finan&ni &innosti 0 0
F. Cisté zvyZeni, resp. snizeni penéznich prostiedk 3 469 2070
P. Stav penéznich prostredkd a penéznich ekvivalentd na zaéatku Geetniho obdobi 5386 7 456
R. Stav penéznich prostredkd a penéznich ekvivalentt na konci Géetniho obdobi 8 855 5386
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Sestaveno dne: 31. 1. 2022
Podpis statutarniho orgénu nebo fyzické osoby, kierd je tcemni jednotkou:

Na~—
s
Mg Sifon Fio Ing. Michal Nejedly
iednatel spolecnosti iednatel spolecnosti
- Ing. Tereza Kohoytovd

osoba odpovédnd za Ucetnictvi a Geetni z&vérku
PREHLED O ZMENACH VLASTNIHO KAPITALU K 31. PROSINCI 2021
(VTIS. Ke)

Zostatek Zostatek Zostatek

k31.12.2019  Zvyseni  Presuny k31.12.2020  ZvySeni  Presuny k 31.12. 2021

Zékladnf kapitdl 20 100 - - 20 100 - - 20 100
Z&konny rezervni fond 2010 - - 2010 - - 2010
Vysledek hospodotent 25373 ~ 20288 5085 ~ 14393 9 309
minulych let

Vysledek hospodatent 20288 14393 20288 14393 24849 14393 24 849

b&Zného G&etniho obdobi

Celkem 17 025 14 393 - 31419 24 849 - 56 267

Sestaveno dne: 31. 1. 2022
Podpis statutarniho orgénu nebo fyzické osoby, kierd je tcemi jednotkou:

.y /\A—
Mgr. Stefan Fijko Ing. Michal Nejedly
jednatel spolecnosti iednatel spolecnosti

~Ing. Tereza Kohoytové

osoba odpovédnd za Ocetnictvi a Geetni z&vérku

Ugetni zavérka a zprava auditora k 31. prosinci 2021 RED BULL CESKA REPUBLIKA

1. POPIS SPOLECNOSTI

RED BULL Ceské republika, s.ro., [ddle jen ,spolecnost’) je spolecnost s ruenim omezenym, které vznikla dne
1. 267 1999 a sidli Nad Pafankou 1980/10, 160 00 Praha 6 — Dejvice, Ceské republika, identifikaéni &islo
257 93 829. Hlavnim predmétem jejf cinnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3
Zivnostenského zakona, doplnéné o obory Einnosti:

Zprosfredkovani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Skladovani, baleni zboZi, manipulace s nékladem a technické cinnosti v dopravé

Prondjem o pUjcovani véci movitych

Reklamni cinnost, marketing, medidIni zasfoupenti

Provozovani kulturnich, kulturné vzdélévacich a zabavnich zafizeni, porddani kulturnich produkei, zabav, vystav,
veletrht, prehlidek, prodejnich a obdobnych akct

Provozovani t&lovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni cinnosti

V roce 2005 doslo ke slougeni organizaéni struktury Red Bull Ceské republika a Red Bull Slovensko. Obé
spolecnosti si zachovaly statut samostatnych pravnich spolecnosti.

Matefskou spolecnosti spolecnosti je RED BULL GmbH se sidlem Am Brunnen 1, 5330 Fuschl am See, Rakousko,
ktera vlastni 100% podil.

Spolecnost je soucdsti konsolidacniho celku matefské spolecnosti. Konsolidovand téetnf zévérka dle mezindrodnich
GCefnich standardd je pripravovana matefskou spolecnosti RED BULL GmbH se sidlem Am Brunnen 1, 5330 Fuschl
am See, Rakousko.

CLENOVE STATUTARNICH ORGANU K 31. PROSINCI 2021:

Statutdrni orgdn

Jednatel: Rudolf Theierl
Jednatel: Mgr. Stefan Fijko
Jednatel: Ing. Michal Nejedly

Dne 12. listopadu 2021 byl do funkce jednatele spolecnosti jmenovan pan Ing. Michal Nejedly a zaroven s tim
doslo ke zvyseni pociu jednatelt ze dvou na fii jednatele.

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI:

Vedeni spole¢nosti
Nejvyssi pozici Regiondintho generdintho manazera pro Central and Southeast Europe vykondva Bogdan
Garofeanu. Docasnym generdlnim manazerem pro Ceskou republiku je Michal Nejedly.

Spoleénost se sklddd z ndsledujicich oddéleni — tym:

o Marketing

° Finance / IT

o Off premise (Obchodni oddé&leni)
° On premise [Obchodni oddéleni
o Human resources

o Operations

° Administration

Spolecnost nemd organizaéni slozku v zahranici.

Nedilnou soucasti Geetni zéveérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich. 27
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2. ZAKLADNI VYCHODISKA PRO VYPRACOVANI UCETNI ZAVERKY
Prilozend Ocetni zavérka byla pripravena podle zdkona o Gcetnicivi a provédéct vyhlasky k nému ve znéni

plamém pro rok 2021 a 2020.

3. OBECNE UCETNi ZASADY

Zplsoby ocefovani, kieré spolecnost pouzivala pfi sestaveni Gcetni zavérky za rok 2021 a 2020 jsou
nasledujict:

A) DLOUHODOBY NEHMOTNY MAJETEK
Dlouhodoby nehmotny maijetek se ocenuje v porizovacich cendch, kieré obsahuji cenu porizeni a néklady

s porizenim souvisejici.

Dlouhodoby nehmotny maijetek nad 12 tis. K& je odepisovan do nékladi na zakladé predpokladané doby
Zivotnosti pifsluiného majetku.

Nehmotny majetek do 12 fis. K& se O¢tuje jednordzové do ndkladt a déle je veden pouze v operativni evidenci.

Odpisy jsou vypocteny na zdkladé potizovact ceny a predpokladané doby Zivotnosti prislusného maijetku.
Predpokladand Zivotnost je stanovena takio:

Pocet let

Software 3

B) DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK

Dlouhodoby hmotny maijetek se ocefiuje v pofizovacich cenach, kieré zahmuji cenu porizeni, naklady na
dopravy, clo a dalii naklady s pofizenim souvisejic.

Dlouhodoby hmotny majetek nad 10 tis. K& se odepisuje po dobu ekonomické Zivotnosti.
Hmotny majetek do 10 fis. K& se O¢tuje jednordzové do ndkladd a déle je veden pouze v operativni evidenci.

Ndklady na technické zhodnoceni dlouhodobého hmotného maijetku zvy3uji jeho pofizovact cenu. Opravy
a Udrzba se O¢tuji do ndklads.

Odpisovani
Odpisy jsou vypocteny na zdkladé potizovact ceny a predpokladané doby Zivoinosti prislusného maijetku.
Predpokléddand Zivomnost je stanovena takto:

Polet let
Technické zhodnoceni pronajatého majetku 5
Stroje, pfistroje a zafizent 3-5
Dopravni prosiredky 3-5
Inventar 5
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 5

Finanéni majetek
Kratkodoby finaneni majetek tvoif ceniny, penize v hotovosti a na bankovnich t&tech.

Nedilnou sougdsti tcemi z&vérky je rozvaha, vykaz zisku a ziraty a prehled o penéznich tocich.

RED BULL CESKA REPUBLIKA

Zasoby

Nakupované zasoby jsou ocenény porizovacimi cenami s pouzitim metody standardni ceny. Pofizovaci cena
zGsob zahrnuje naklady na jejich pofizeni véené nékladd s pofizenim souvisejicich (ndklady na prepravu, clo,
provize afd.).

Pohleddvky
Pohleddvky se ocefiuji jmenovitou hodnotou. Ocenéni pochybnych pohledavek se snizuje pomoci opravnych
poloZek na vrub ndkladd na jejich realizaéni hodnotu.

Vlastni kapitdl

Zakladni kapitél spolecnosti se vykazuje ve vysi zapsané v obchodnim rejstitku méstského soudu. Pripadné
zvyseni nebo snizeni zakladntho kapitalu na zakladé rozhodnuti valné hromady, kieré nebylo ke dni Gcemni
z&vérky zaregistrovano, se vykazuje jako zmény zdkladniho kapitélu.

Cizi zdroje
Spolecnost vytvai rezervy na zirdty a rizika v pripadech, kdy Ize s vysokou mirou pravdépodobnosti stanovit
fitul, vy3i a termin plnéni pfi dodrzeni vécné a casové souvislosti.

Dlouhodobé i kratkodobé zavazky se vykazuji ve jmenovitych hodnotach. V polozee jiné zavazky, piipadné jiné
pohledévky se vykazuji také hodnoty zjisténé v disledku ocenéni finanénich derivéti redlnou hodnotou.

Dlouhodobé i kratkodobé tvéry se vykazujf ve jmenovité hodnoté. Za krétkodoby Ovér se povazuje
i ¢ast dlouhodobych Gvéro, kterd je splamd do jednoho roku od rozvahového dne.

Leasing

Spolecnost O¢tuje o najatém majetku fak, Zze zahmuje leasingové splétky do ndkladd a akfivuje v pripadé
finanéniho leasingu prislusnou hodnotu najatého majetku v dobé, kdy smlouva o néjmu konéi a uplativie se
moznost ndkupu. Splatky ndjemného hrazené predem se casové rozlisuji.

Devizové operace

Maijetek a zavazky pofizené v cizi méné se ocefiuji v &eskych korundch v kurzu stanoveném Ceskou Nérodn
bankou (CNB) platném ke dni jejich vzniku a k rozvahovému dni jsou polozky penézité povahy ocenény kurzem
platnym k 31. prosinci vyhlésenym Ceskou Nérodni bankou.

Realizované i nerealizované kurzové zisky a ztraty se Uctuji do vynost nebo ndkladd bézného roku.

Pouziti odhadd

Sestaveni Ucetni zavérky vyzaduje, aby vedent spolecnosti pouzivalo odhady a predpoklady, jez maiji vliv na
vykazované hodnoty maijetku a zavazkd k datu Geetni zavérky a na vykazovanou vysi vynosd a nakladd za
sledované obdobi. Vedeni spolecnosti stanovilo tyto odhady a predpoklady na z&kladé vsech jemu dostupnych
relevantnich informaci. Nicméng, jak vyplyva z podstaty odhadu, skute&né hodnoty v budoucnu se mohou od
techto odhadi odlisovat.

Uétovdni vynosd a nékladd
Vynosy a ndklady se G¢tuji Easové rozliseng, 1. do obdobi, s nimz vécné i casové souviseji.

Spole¢nost U&tuje na vrub nékladd tvorbu rezerv a opravnych polozek na kryti viech rizik, zirét a znehodnocent,
které jsou ke dni sestaveni U&etni z&vérky zndmy.
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O vynosech z prodeje zbozi se GEtuje v den dodani zbozi zakaznikovi.

Spole¢nost 0¢tuje o vynosech v okamziku, kdy je zakaznikovi doddna sluzba. Vynosy fakturované dopredu jsou
spolecnosti casové rozlisované po dobu, se kierou vécné a casové souvisf.

Dan z pfijmd

Naklad na dari z piijmi se pocité za pomoci platné dariové sazby z Geetniho zisku zvyseného nebo snizeného
o frvale nebo docasné dariové neuznatelné naklady a nezdanované vynosy (napf. tvorba a zictovéni ostatnich
rezerv a opravnych polozek, naklady na reprezentaci, rozdil mezi Géemimi a dariovymi odpisy atd.).

Odlozend dafiové povinnost odrézi dafiovy dopad piechodnych rozdild mezi zistatkovymi hodnotami akfiv
a pasiv z hlediska t&etnictvi a stanoveni zakladu dané z prfjmu s prihlédnutim k obdobf realizace.

Nésledné uddlosti

Dopad uddlosti, kieré nastaly mezi rozvahovym dnem a dnem sestaveni Gcemni zavérky, je zachycen

v GCefnich vykazech v pripadé, Ze tyfo uddlosti poskytly dopliujici informace o skutecnostech, které existovaly
k rozvahovému dni.

V piipadé, ze mezi rozvahovym dnem a dnem sestaveni Geni z&verky doslo k vyznomnym uddlostem
zohlediujicim skutecnosti, kferé nastaly po rozvahovém dni, jsou disledky t&chto uddlosti popsény v priloze
GCeMni z&vérky, ale nejsou zalctovany v Ucetnich vykazech.

4. DLOUHODOBY MAJETEK

A) DLOUHODOBY HMOTNY MAJETEK (V TIS. KC)

RED BULL CESKA REPUBLIKA

V roce 2021 a 2020 predstavuji hlavni pirdstky strojt, pistrojd a zafizeni, lednicky v hodnoté 23 464 tis. K&
a 13 055 tis. K.

V roce 2021 a 2020 spolecnost obnovila vozovy park ndkupem osobnich automobild v hodnoté & 196 tis. Ke.

a @ 270 tis. Ke.

Uget nedokonceného dlouhodobého hmotného majetku k 31. 12. 2021 ve vy3i 12 171 tis. K& je tvoren

7 prevazné véfiiny lednickami, které k 31. 12. nebyly preddny do trhu k uzivani. Uget nedokonceného
dlouhodobého hmotného majetku k 31. 12. 2020 ve vysi 19 021 tis. K& je tvofen z prevazné vétsiny lednickami,
které k 31.12. nebyly predény do trhu k uzivéni.

K 31.12. 2021 a 31. 12. 2020 spolecnost vytvorila opravnou polozku k dlouhodobému maijetku ve vys3i
483 tis K& a 4 175 tis. KE.

5. ZASOBY

Ocenéni nepoffebnych, zastaralych a pomalu-obratkovych zasob se snizuje na prodejni cenu prostednictvim
G¢tu opravnych polozek, ktery se v prilozené rozvaze vykazuje ve sloupci korekee. K 31. 12. 2021
a 31. 12. 2020 spolecnost vytvorila opravnou polozku k zasobam ve vysi 1 326 tis. K& a 1 976 tis. Ke.

6. POHLEDAVKY

Na nesplacené pohledavky, které jsou povazovany za pochybné, spolecnost vytvaii opravné polozky (viz bod
7). K 31.12. 2021 a 31. 12. 2020 spolecnost vykazuje opravnou polozku k pohledavkam ve vysi 189 tis. K&
a 189 tis. Ke.

K 31.12. 2021 a 31. 12. 2020 spole¢nost evidovala pohledévky z obchodniho styku po hoté splatnosti vice
nez 60 dni ve vy3i 128 tis. K& a 1 707 tis. Ke.

V roce 2021 evidovala spolecnost jiné pohledavky ve vysi 3 250 tis. K& a 1 695 tis. K& v roce 2020.

Pohleddvky vici spiiznénym osobdm (viz bod 17).

7. OPRAVNE POLOZKY
Opravné polozky vyjadiuji prechodné snizeni hodnoty akiiv (uvedenych v bodé 4, 5 a ).

Zistatek Tvorba  ZG&tovani Zistatek Tvorba  ZG&tovani Zistatek

k31.12. opravné opravné k31.12. opravné opravné k31.12.
Opravné polozky k: 2019 polozky polozky 2020 polozky polozky 2021
dlouhodobému maijetku 2 426 4175 2 426 4175 483 4175 483
zasobdm 743 1 976 /43 1 976 1326 -1 976 1326
pohledavkém — zakonné - - - - - - -
pohledévkém — ostatni 6153 189 -6 153 189 - - 189

PORIZOVACI CENA
Pocdtecni Koneény
z0statek z0statek
1.1. 2021 PrirOstky Vyfazeni Prevody  31.12. 2021
Stroje, pfistroje a zafizeni 117 162 16 182 -7 271 7 282 133 355
Dopravni prostredky 62 954 1717 -13 615 6 249 57 305
Akrobatickd lefadla 43 063 - - - 43 063
Jiny dlouhodoby hmotny majetek 12 090 - - - 12 090
Nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek 19 021 6 681 - -13 531 12171
Celkem 2021 254 290 24 580 - 20 286 - 257 984
Celkem 2020 252 951 40 867 -39 530 - 254 290

OPRAVKY

Poateéni Zistatkové
zistatek  Odpisy /  Prodej / Koneény hodnota
1.1.2021 OP  Llikvidace  Vyfazeni  zostatek 31.12. 2021
Stroje, pfistroje a zafizent -81 285 22 441 - 6 527 Q7 198 36 157
Dopravni prostredky -41 535 -10 734 - 12837 39432 17 874
Akrobatické lefadla -38 381 -1 391 - - 39772 3291
Jiny dlouhodoby hmotny majetek -6 629 -3 848 - - 10477 1613
Nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek 4175 3693 - - -483 11 689
Celkem 2021 -172 004 -34 721 - 19364  -187 361 70 623
Celkem 2020 -170122  -40 953 - 39070 -172 004 82 286

Nedilnou soucasti Geetni zdveérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.
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8. KRATKODOBY FINANCNI MAJETEK

Spolecnost mé ofeviené bankovni Gety vedeny v K& a EUR u Deutsche Bank AG, pobocka Praha. K 31. 12. 2021
&inil zOstatek na Ge&tech 8 806 tis. K&, k 31. 12. 2020 ¢inil zstatek na bankovnim G&tu 5 329 tis. K&

Spolecnost neméla k 31. 12. 2021 a 31. 12. 2020 k dispozici zadny Ovérovy rdmec.

9. OSTATNI AKTIVA
K 31.12. 2021 a k 31. 12. 2020 ndklady pristich obdobi obsahuji predevsim casové rozlisené naklady na

ndjemné kanceldii a sklado, ddle naklady na IT servisni podporu a zaijisténi help-line, ndklady na pojistént
vozového parku, kieré jsou Getovany do ndkladd obdobi, do kierého vécné a casové prislusi.

10. VLASTNI KAPITAL

Zakladni kapitél spolecnosti se sklddd z podilu plné upsaného a splaceného, s nominalni hodnotou

20 100 fis. Ke.
K 31.12.2021 byla hodnota vlastniho kapitélu 56 267 fis. K&.

Na zdkladé rozhodnuti valnych hromad spolecnosti konanych dne 7. 4. 2021 a 3. 4. 2020 bylo schvaleno
ndsledujici rozdéleni hospoddriského vysledku za rok 2020 a 2019 (v tis. K&:

Zisk roku 2020 14 393 Zisk roku 2019 20 288
Uhrada ztraty minulych let 5085  Uhrada ziraty minulych let 20 288
Pievod do nerozdéleného zisku minulych let 9 309 Prevod do nerozdéleného zisku minulych let -
Nerozdéleny zisk minulych let k 31. 12. 2021 9309 Nerozdéleny zisk minulych let k 31. 12. 2020 -
Neuhrazend ztrata minulych let k 31. 12. 2021 - Neuhrazend ztréta minulych let k 31. 12. 2020 -5085

11. REZERVY

Spolecnost vyivaii na rocnim zakladeé rezervu na nevycerpanou dovolenou a odstupné. K 31. 12, 2021
a k 31. 12. 2020 spolecnost vytvorila rezervu na nevycerpanou dovolenou ve vysi 1 491 tis. K& a 3 233 tis. K&
a na odstupné ve vysi 5 398 tis. K& a O Ke.

12. KRATKODOBE ZAVAZKY

K 31.12. 2021 a k 31. 12. 2020 neméla spolecnost zadné kratkodobé zdvazky po Ihité splatnosti vice nez
180 dn.

K 31.12. 2021 a 31. 12. 2020 spolecnost evidovala 5 584 tis. K& a 7 764 tis. K& zavazkd pojistného na
sociélni a zdravomni zabezpeceni, které byly splamé v lednu nésledujiciho roku.

Dohadné Gety pasivni zahrnuji predeviim nevyfakiurované marketingové ndklady, rezijni naklady a bonusy

odbérateldm.

Zavazky vO&i spiiznénym osobdm (viz bod 17).

Nedilnou soucasti Geetni zéveérky je rozvaha, wkaz zisku a zirdty a piehled o penéznich tocich.
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13. DAN Z PRIJMU

2021 2020

v tis. K& v tis. K&

Zisk pred zdanénim 34 026 22 290
Rozdily mezi Gcetnimi a dafovymi odpisy 4612 3853
Oslatni (napf. rezervy, naklady na reprezentaci, manka a skody) 12 908 17 520
Zdanitelny prijem 51 547 43 663
Odecet poskyinutych dard 89 -
Zdanitelny pfijem 51 458 43 663
Sazba dané z pfijmu 19 % 19 %
Splatné dan 9777 8296

Spolecnost podé danové priznéni za rok 2021 do konce cervna 2022 a neocekdvd, Ze by se vysledny danovy

zdklad vyznamné [isil od vyse uvedeného.
V roce 2021 a 2020 nebyla spolecnosti doméfena dari z prijmo.
K 31. 12. 2021 spole¢nost nemd evidované dariové nedoplatky.

Spolecnost vyéislila odlozenou dan nésledovné (v fis. K&):

2021 2020

Odlozend dariovd  Odlozeny dafiovy ~ Odlozend dafiové  Odlozeny darovy
Polozky odlozené dang pohledévka zévazek pohledévka zévazek
Rozdil mezi Gcemni a danovou zistatkovou
cenou dlouhodobého maijetku 3850 - 3087 -
Rezervy a opravné polozky 1762 - 1925 -
Celkem 5612 - 5013 -

14. LEASING

Maiefek najaty formou operativniho nebo financniho leasingu spolecnost ke k 31. 12. 2021 a 31. 12. 2020
neeviduje.

Spolecnost mé od 1. 3. 2005 v dlouhodobém prondjmu vilu na adrese Nad Patankou 1980,/10 PSC 16 000
Praha 6 — Dejvice. V roce 2017 doslo ke zméné maijitele. Smlouva je uzaviend na dobu uréitou 5 let s moznosti
prodlouZeni vzdy o jeden rok. Mé&sicni ngjemné od 1. 1. 2021 do 30. 6. 2021 bylo stanoveno na 329 fis. K&
ve. DPH. Od 1. 7. 2021 je mé&sicni ndjemné stanoveno na 340 fis. K& ve. DPH.

Za rok 2021 a 2020 bylo celkem zaplaceno za prondjem budovy 4 015 tis. K& a 3 878 tis. K& ve. DPH.
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15. VYNOSY

Rozpis vynost spolecnosti z bézné Einnosti (v tis. K&):

2021 2020

Doméci Zahraniéni Doméci Zahraniéni
Prodej zbozi 669 049 - 576 902 -
Prodej sluzeb 12017 25 520 8 045 40 691 .
Trzby celkem 681 066 25 520 584 947 40 691 .

Pievazna cést vynosi spolecnosti za rok 2021 a 2020 je sousitedéna na 5 hlavnich z&kaznikd prevézné

v potravinaiském odvétvi, konkrémé JIP, KAUFLAND, MAKRO, CTC a AHOLD.

16. OSOBNI NAKLADY

Rozpis osobnich nékladd (v fis. Kg):

2021 2020

Spolecnost neevidovala k 31. 12. 2020 ani k 31. 12. 2021 pohledévky vici spiiznénym osobdm.

RED BULL CESKA REPUBLIKA

V pribéhu roku 2021 a 2020 spolecnost uskutecnila ndkupy od spfiznénych osob ve vysi 273 891 tis. K&

a 245 694 tis. K&.

2020

Celkovy pocet Z toho &lenové Celkovy pocet Z toho &lenové

zaméstnanco fidicich orgént zaméstnanco fidicich orgént

Promémy pocet zaméstnancd 86 - 89 -
/\/\Zd\/ L e
o Zgbezééééhg ; Zdrovg{a‘;“bomém S
. mdk\gd; ,,,,,,,,,,,,,,,,,, e
o nékhd)',“;;[l‘(em ,,,,,,,,,, e

V roce 2021 a 2020 pracovalo ve spolecnosti 86 a 89 zamésiancl na plny pracovni tvazek.

V roce 2021 a 2020 obdrzeli ¢lenové a byvali clenové statutémich a dozoreich orgént odmény v celkové vysi

0 Ke a O tis. Ke.

Vroce 2021 a 2020 neobdrzeli clenové statutamich orgdnt zadné plicky, pfiznané zaruky, zélohy a jiné vyhody.

17. INFORMACE O SPRIZNENYCH OSOBACH

V pribéhu roku 2021 a 2020 spolecnost provadéla transakee se spriznénymi stranami v rédmci své bézné
podnikatelské &innosti. Tyto transakce predstavovaly zejména ndkup zboZi (energetického ndpoje Red Bull
a Red Bull Organics), propagacnich materialt, marketingové a reziini néklady a ddle nakup a prodej
poradenskych sluzeb.

V probéhu roku 2021 a 2020 spolecnost uskutecnila prodeie se spfiznénymi osobami ve vysi 25 521 tis. K&
a 40 691 tis. Ke.

SpFiznénd osoba Popis obchodni transakce 2021
Red Bull GmbH Dovoz zbozi 244 133 217 057
Propagaéni materidl 12 086 16 218 .
Dlouhodoby hmotny majetek - .
Red Bull Slovensko, s.r.o. Prondjem mezindr. prac. sily 13 664 9 630 .
Ndakup majetku - -
Salzburg Sport GmbH Propagaéni materidl 143 2789 .
Sluzby - -
AlphaTauri GmbH Propagaéni materid| 3865 -
Celkem 273891 245694
Kratkodobé zé&vazky vici spiiznénym osobdm k 31. 12. |v tis. K&):
Spiiznénd osoba Lhoty splatnosti 2021 2020 .
Red Bull GmbH 30 dni 3 626 40 794
Red Bull Slovensko, s.r.o. 30 dni 10 359 5502 .
Salzburg Sport GmbH 30 dni - 901
AlphaTauri GmbH 30 dn 1 442 -
Celkem 15 427 47287
Kratkodobé zé&vazky vici spiiznénym osobdm dle zbozi a sluzeb k 31. 12. (iis. Kg&):
Er—— T e
Zbozi 3015

Dlouhodoby maijetek

Celkem 15427 47287
18. VYZNAMNE POLOZKY ZISKU A ZTRAT
Odmény statutédmimu auditorovi k 31. 12, v tis. Ke&):
Sluzby 2021 2020
Povinny audit 316 316
Jiné ovéfovadi sluzby 316 316 .
Vedleigi néklady 35 35
Jiné neovéfovaci sluzby - 54 .
Celkem 667 721

Spiiznénd osoba Popis obchodni transakce 2021 2020 .
Red Bull GmbH Sluzby 20 202 34 444
. Red BU” S‘Ovemkosro S\Uzb\/5 3]9 6 246
Ce|kem 2552] 4069]

Nedilnou soucasti Geetni zdveérky je rozvaha, wykaz zisku a ziraty a piehled o penéznich tocich.
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19. VYZNAMNE UDALOSTI, KTERE NASTALY PO ROZVAHOVEM DN

Po rozvahovém dni nenastaly Zadné uddlosti, které by mély viiv na dcetni zaverku k 31. 12, 2021.

V4 4
20. PREHLED O PENEZNICH TOCICH ZPRAVA 0 VZTAZICH MEZI
Prehled o penéznich tocich byl zpracovén nepiimou metodou. PROPOJENYMI OSOBAMI
Sestaveno dne: 31. 1. 2022 K 3] PROSINCI 202]
Podpis statutarniho organu nebo fyzické osoby, kterd je tcetnt jednotkou: ®

- PRAVNI VZTAHY MEZI PROPOJENYMI OSOBAMI

Zpréva o vztazich mezi ovlddaiici a ovlddanou osobou a vztazich mezi ovlddanou osobou a ostatnimi osobami

b
ovlédanymi sfejnou osobou (zpréva o vziazich mezi propojenymi osobami) byla vypracovéna v souladu s §82
az 8§88 zdakona o obchodnich korporacich [specifikace viz nize) a je soucdst vyroni zpravy nasi spolecnosti.
Mgr. Stefan Fijko Ing. Michal Nejedly
iod S A SR ,Ovléddajict osoba je osoba, kierd fakticky nebo préavné vykonava piimo nebo nepfimo rozhodujici vliv na Fizent
jednatel spolecnosti jednatel spolecnosti

nebo provozovéni podniku jiné osoby (déle jen oviaddand osobal.

Jedi ovlédaiict osobou spolecnost, jde o spolecnost matefskou a spolecnost i oviadand je spolecnosti deefinou.
Neprimym vlivem se rozumi vliv vykondvany prostiednictvim jiné osoby ¢i jinych osob.”

K 31. prosinci 2021 je spolecnost 100 % vlastnéna rakouskou spolecnosti Red Bull GmbH, se sidlem Am
Brunnen 1, A-5330 Fuschl Am See, Rakousko, kterd je ovlddaiici osobou, 1. podnik, kiery spolecné s vykazujici
GceMni jednotkou tvori skupinu podnik.

Ing. Tereza Kohottova

vt e A Transakee s propojenymi osobami zahmuji nékup zbozi od matefské spolecnosti Red Bull GmbH a jeho
osoba odpovédnd za Gcetnictvi a Ucemi zavérky

ndsledny prodej tuzemskym odbé&ratelim.

V probéhu roku 2021 spolecnost provadéla fransakee s propojenymi osobami v rédmci své bézné podnikatelské
Zinnosti. Tyto fransakce predstavovaly nakup zbozi [energetického napoije Red Bull), propagacniho materidlu

a ndklady spojené s informaénim systémem (Wide Area Network, Lotus Notes, SAP R/3), marketingové a reZijni
ndklady od spriznénych stran.

Nakupy vici matefské spolecnosti se sklédaiji z nakup zbozi v éstce 244 133 tis. K&, z ndkupl propagacnich

materidld v Edstce 12 086 tis. K.

36 Nedilnou soucasti Gceini zdvérky je rozvaha, wkaz zisku a ziraty a prehled o penéznich tocich. 37
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Non Beverage Business

ORGANIZACNi STRUKTURA KONCERNU

Beverage Business Red Bull GmbH Austria
Red Bull GmbH Austria Other Companies

THE FLYING BULLS GmbH WRC Promoter GmbH

38

Region Europe Region North & Latin America Region Apac & Mewa

RED BULL Ceska republika, s.r.o.
Czech Republic, Stefan Fijko

Red Bull Hellas Sole Partner
Limited Liability Company
Greece / Athanasia Tsekoura

Red Bull Adria d.o.o.

Croatia, Tatjana Prpic

Red Bull Hungaria Kft.
Hungary, David Grolmusz

Red Bull Romania s.r.l.
Romania, Camelia Simionescu

Red Bull Isrcel Ltd.
Israel, Orly Shemesh

Red Bull Sp.z.0.0.
Poland, Grzegorz Niedzwiedz

OOO Red Bull (Rus)

Russia, Alexey Dianov

Red Bull Slovensko s.r.o.
Slovakia, Stefan Fijko

Red Bull Denmark ApS
Denmark, Mads Heinkov

Red Bull Oy

Finland, Johanna Ekholm

Red Bull Sweden AB
Sweden, Daniel Rudh

Red Bull Norway AS
Norway, Gard Fossland

Red Bull Austria
Tobias lbrahim

Red Bull AG

Switzerland, Claudia Bésch

Red Bull Deutschland GmbH
Germany, Georg Sobemig

Red Bull Deutschland Consumer
Service GmbH
Georg Sobemig

Red Bull Espana S.L.
Spain, Carlos Collado

Red Bull France SASU

France, Claire Foucart

Red Bull On Premise SASU

France, Claire Foucart

Red Bull Off Premise SASU

France, Claire Foucart

Red Bull S.r.l.
ltaly, Giordano Bassi

Red Bull Nederland B.V.
Netherlands, Ewout Van der Heijden

Red Bull Portugal Unipessoal Lda.
Portugal, Ana Joao

Red Bull Company Ltd.

United Kingdom, Joco Esfeves

Red Bull North America, Inc.
USA, Marc Rosenmayr

Red Bull Distribution Company, Inc.
USA, Marc Rosenmayr

Red Bull Canada Ltd.

Canada, Tatiana Kharchenko

Red Bull do Brasil Ltda.
Brasil, Diego Mello

Red Bull Mexico S. de R.L. de C.V.

Mexico, Jonathan Munoz

Grupo Plata Azul Mexico S. de R.L.
de C.V.

Mexico, Jonathan Munoz

Red Bull Argentina S.R.L.

Argentina, Fernando Barrera

Red Bull Colombia S.AS.
Colombia, Diana Rodriguez

Red Bull Panama S.A.

Panama, Plinio Mendoza

Red Bull Dominicana, S. R L.
Dominican Republic, Plinio Mendoza

Red Bull Japan Co. Ltd.
Japan, Kiyofumi Katashiba

Red Bull Australia Pty. Ltd.
Australia, Jerome Colin

Red Bull New Zealand Ltd.
New Zealand, Regan Walter

Red Bull Taiwan, Inc.
Taiwan, Peggy Yang

Red Bull Singapore Pte Ltd.
Singapore, Sandhya Shrihari

Red Bull Hong Kong Limited
China, Sandhya Shrihari

Red Bull Beverage Trading
(Shanghai) Company Limited
China, Linna Lei

Red Bull Asia FZE

UAE, Sandhya Shrihari

Red Bull FZE
UAE, Murat Agdemir

Red Bull Egypt Ltd.
Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Egypt for Trading Ltd
Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Egypt for Import and
Export Lid
Egypt, Freddie Morgan

Red Bull Holdings South Africa
(Proprietary) Limited
Alexander Genser

Red Bull India Private Ltd.

India, Harish Kanotra

Red Bull Pakistan Lid.
Pakistan, Mehr Malik

Red Bull Gida Dagitim ve
Pazarlama Ticaret Ltd. Sirketi
Turkey, Cem Yildiz

Red Bull Kazakhstan
Kazakhsian, Roza Kassymova

Red Bull Ukraine LLC
Ukraine, Artem Zubok

Austria, Roland Wolfsberger

Red Bull Hangar 7 GmbH
Austria, Roland Wolfsberger

Red Bull Technology Ltd.
United Kingdom, Alistair Rew

Red Bull Racing Limited
United Kingdom, Alistair Rew

Scuderia AlphaTauri
ltaly, Fabio Roncasaglia

Key Wi Music GmbH
Austria, Christoph Eibl

Salzburg Sport GmbH

Austria, Robert Reichlmeier

Red Bull New York, Inc.
USA, Luis Miguel Garcia

Red Bull Arena, Inc.
USA, Luis Miguel Garcia

RBNY Academy Inc.
USA, Luis Miguel Garcia

Red Bull Futebol e Entrefenimento Ltda.
Brazil, Ana Centeno

Rasenballsport Leipzig
leipzig, Florian Hopp

AlphaTauri GmbH

Austria, Johannes Liszt

Red Bull Media House North America, Inc.
USA, Marc Rosenmayr

Germany, Christoph Eibl

Red Bull Osterreich Vertriebs GmbH
Austria, Tobias lbrahim

Red Bull Service GmbH

Austria

Red Bull Business Support GmbH
Austria

STR Beteiligungs GmbH

Austria, Thomas Kober

Red Bulletin Schweiz AG
Switzerland, Mariia Gerutska

Red Bull Originals GmbH

Austria, Thomas Kober

Red Bull Media House GmbH
Austria, Paul Hution

Red Bull Media House Publishing GmbH

Austria, Paul Hutton

Red Bull Media House TV GmbH

Austria, Paul Hutton

Terra Mater Factual Studios GmbH
Austria, Paul Hutton

Red Bull Media House UK Ltd.
United Kingdom, Paul Hutton

Red Bull Records, Inc.
USA, Paul Hutton

55/20 Productions, LLC
USA, Paul Hution
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SPOLECNOST' UZAVRELA NASLEDUJICI DRUHY SMLUV Smlouva o prondjmu motorového vozidla z 1. 5. 2014
S PROPOJENYMI OSOBAMI:

Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull Slovensko Smlouva uzaviend mezi RED BULL Ceskd republika, s.r.o. a Red Bull Slovensko, s.r.o. o prondjmu

Smlouva o pouzivani pocitaové sité (WAN) a komunika&niho systému (LN) ze dne 2. 1. 2001 motorového vozidla. Néjemce Red Bull Slovensko je opravnén vyuzivat vozidlo k propagaci znacky

I nQ tzemi ) k.
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky Red Bull na tzemf Slovenské republiky.
Red Bull GmbH Smlouva o pouzivéni pocitacové sité (WAN) a komunikacniho systému (LN) uzaviend mezi Red Bull . , .
GmbH na strané jedné a RED BULL Ceska republika, s.r.o. na strané druhé, jejimz predmétem je sjednani Smlouva o POCIPOFG obchodnich sluzeb z 1. 11. 2017
podminek, za kterych bude mozno vyuzivat oprévnéni vyuzivat datovou pocitagovou sif (wide area e - P
network) a komunikaéni systém (lotus notes) za stanovenych finanénich podminek. Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull GmbH Smlouva o prefakturaci mezindrodni pracovni sily, ve kieré se jedna o Christophera Hunta, Anetu Rybovou.
. 3 . Smlouva je uzaviend mezi RED BULL Ceskd republika, s.r.o. na strané jedné a Red Bull Gmbh na strané
Smlouva o marketingové podpore ze dne 2. 1. 2001 druhé.
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull GmbH Smlouva o marketingové podpore uzaviend mezi Red Bull GmbH na strané jedné a RED BULL Ceské Vsechny uvedené smlouvy jsou uzavieny na dobu neurcitou.

republika, s.ro. na strané druhé, jejimz predmétem je marketingovd podpora a poskytovani reklamné-
propagacnich sluzeb slouzicich k podpore registrované obchodni znacky ,Red Bull”.

Smlouva o poskytovani sluzeb spojenych se zavedenim a uZivanim informaéniho systému SAP R/3 ze dne
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Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky i
Ndkupy
Red Bull GmbH Smlouva o poskytovani sluzeb spojenych se zavedenim a uZivanim informacniho systému SAP R/3 V orobahu roku 2021 lecnost uskutecnila nasleduiic! nak
uzaviend mezi Red Bull GmbH na strané jedné a RED BULL Ceskd republika, s.r.o. na strané druhé, jejimz prubenu roku spolecnost uskutecniia nasiedulici nakupy.
Sp;;(igitem je siednani podminek implementace SAP R/3 a pravidelné tdrzby a aktualizace informacniho Spiznénd osoba Popis obchodni ransakce 2021
Red Bull GmbH Dovoz zbozi 244133
Dohoda o mezindrodnim prondjmu persondlu ze dne 1. ledna 2011 Propagacni moteridl 12086
: Dlouhodoby hmotny majetek -
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull Slovensko, s.r.o. Prondjem mezindr. prac. sily 13 664
Red Bull Slovensko Dohoda o mezindrodnim prondjmu persondly uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.r.o. na strang : :
jedné a RED BULL Ceska republika, s.r.o. na sfrané druhé, jejimz predmétem je mezindrodni prondjem Nékup majetku -
odbornych pracovnikd, na zakladé kierého ma najemce (RED BULL Ceskd republika, s.r.o.) pravo vydavat Salzburg Sport GmbH Propagaéni material 143
zamé&stancdm pokyny k jejich praci, kontrolovat kvalitu vykonané préce a poskytovat zaméstnancom -
fechnické vybaveni a persondl potiebny k vykonu jejich préce. Sluzby -
AlphaTauri GmbH Propagacni material 3865
Smlouva o poskytovéni sluzeb ze dne 1. ledna 2011 Celkem 273 891
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull Slovensko Smlouva o poskytovéni sluzeb uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.ro. na strané jedné a RED BULL Ceské Prodeje

republika, s.r.o. na strané druhé, na zakladé kieré poskytovatel (Red Bull Slovensko, s.r.o.] zabezpecuje

sluzby v oblasti ekonomického a finanéniho poradenstvi, sluzby v oblasti poradenstvi pri prodeji produktd
a sluzby v oblasti informaénich technologii. Poskytovatel disponuje odbornymi pracovniky a poffebnymi Spfiznénd osoba Popis obchodni transakce 2021
technickymi prostredky na vykon vyse zminénych sluzeb.

V pribéhu roku 2021 spolecnost uskutecnila nésleduiict prodeie.

Red Bull GmbH Sluzby 20 202
Red Bull Slovensko, s.r.o. Sluzby 5319
Smlouva o poskytovani sluzeb ze dne 1. ledna 2011 S 5o
Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky
Red Bull Slovensko Smlouva o poskytovéni sluzeb uzaviend mezi Red Bull Slovensko, s.ro. na strané jedné a RED BULL Ceské

republika, s.ro. na strané druhé, na zakladé kieré poskytovatel (RED BULL Ceské republika, s.r.0.) poskytuje
sluzby v oblasti G&etniho poradenstvi, kontrolingového poradenstvi, sluzby zpracovant lidskych zdrojd,
manazerské poradenské sluzby, poradenské sluzby v oblasti marketingu. Poskytovatel disponuje odbornymi
pracovniky a potiebnymi technickymi prosffedky k vykonu zmingnych sluzeb.

Smlouva o doddvkdch zboZi a pouzivani ochranné zndmky Red Bull z ledna 2019

Propojend osoba Druh smlouvy a vieobecné podminky

Red Bull GmbH Smlowva o dodévkach zbozi a pouzivéni ochranné zndmky Red Bull uzaviend mezi RED BULL Ceska
republika, s.ro. na strané jedné a Red Bull GmbH na strané druhé, na zéklads kieré Red Bull Ceské
republika nakupuje zbozi od Red Bull GmbH a distribuuje toto zbozi v rémci Ceské republiky. Préva
vyuzivat ochrannou zndmku Red Bull nélezf spolecnosti Red Bull Ceska republika na Gzemi Ceske
republiky.




42

VYROCNI ZPRAVA 2021

KRATKODOBE ZAVAZKY

Z vyse uvedenych transaket vyplynuly nésleduiict krdtkodobé zavazky k propojenym osobam k 31. 12, 2021

v tis. KE.

mé;oﬁznéné osoba i;hl"Jf)’ splatnos;i ................................... 2021
Red Bull GmbH 30 dni 3626

Red Bull S\O'\‘/ensko, s}.o. H H 30 i 10 359

e . . i £

e . . s e

B — . . . e L

Viechny uvedené transakce probéhly za béznych trznich podminek a spolecnosti v souvislosti s jejich plnénim

nevznikla z&4dn& Gjma. Kromé vyse uvedenych v pribshu roku 2021 nedoslo k jinym transakcim.

V Praze 31. 1. 2022

Mgr. Stefan Fijko
iednatel spolecnosi

Ing. Michal Nejedly

iednatel spolecnosi
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ZPRAVA NEZAVISLEHO AUDITORA

Spole&nikovi spole¢nosti RED BULL Ceskd republika, s.r.o.:

Vyrok auditora

Provedli jsme audit priloZené Gcetni zavérky spolecnosti RED BULL Ceska republika, s.r.o. (,Spole¢nost™)
sestavené na zékladé Eeskych ucetnich predpist, ktera se sklada z rozvahy k 31. prosinci 2021, vykazu
zisku a ztraty, prehledu ozménéch vlastniho kapitdlu a prehledu o pené&Znich tocich za rok koncicl
31. prosince 2021, a pfilohy této ucetnfi zavérky, kterd obsahuje popis pouZitych podstatnych ucetnich
metod a dal3i vysv&tlujici informace. Udaje o Spolegnosti jsou uvedeny v bodé 1 pfilohy této ucetni zaveérky.

Podle naeho nazoru pfiloZend Gletni zévérka poddvd vérny a poctivy obraz aktiv a pasiv Spolecnosti
k 31. prosinci 2021 a nakladd a vynosl a vysledku jejiho hospodafenf a penéZnich tokl za rok konici
31. prosince 2021 v souladu s ¢eskymi Gc¢etnimi pfedpisy.

Z3klad pro vyrok

Audit jsme provedli v souladu se zdkonem o auditorech a standardy Komory auditort Ceské republiky
pro audit, kterymi jsou mezindrodni standardy pro audit (ISA) pfipadné dopInéné a upravené souvisejicimi
aplikagnimi doloZkami. Na%e odpovédnost stanovena témito predpisy je podrobnéji popsdna v oddilu
Odpovédnost auditora za audit Géetni zavérky. V souladu se zdkonem o auditorech a Etickym kodexem
prijatym Komorou auditord Ceské republiky jsme na Spole€nosti nezavisli a spinili jsme i dal3i etické
povinnosti vyplyvajici z uvedenych pFedpisd. Domnivame se, Ze dlikazni informace, které jsme shromazdili,
poskytuji dostate€ny a vhodny zéklad pro vyjadieni naSeho vyroku.

Ostatni informace

Ostatnimi informacemi jsou v souladu s § 2 pism. b) zakona o auditorech informace uvedené ve vyrocni
zprévé mimo U&etni z&vérku a nasi zpravu auditora. Za ostatni informace odpovidaji jednatelé Spolecnosti.

Na&% vyrok k G&etnf zavérce se k ostatnim informacim nevztahuje. Pfesto je véak soucasti nasich povinnosti
souvisejicich s auditem G&etni zavérky seznameni se s ostatnimi informacemi a posouzeni, zda ostatni
informace nejsou ve vyznamném (materialnim) nesouladu s Gcetni zdvérkou i nasimi znalostmi o ucetni
jednotce ziskanymi béhem auditu Géetni zavérky nebo zda se jinak tyto informace nejevi jako vyznamneé
(materialn&) nespravné. Také posuzujeme, zda ostatni informace byly ve vSech vyznamnych (materidinich)
ohledech vypracovany v souladu s pfislu$nymi pravnimi pfedpisy. Timto posouzenim se rozumf, zda ostatni
informace splfiuji pozadavky pravnich pfedpisi na formalni naleZitosti a postup vypracovani ostatnich
informaci v kontextu vyznamnosti (materiality), tj. zda pfipadné nedodrZeni uvedenych pozadavk( by bylo
zplisobilé ovlivnit Gsudek &inény na zékladé ostatnich informaci.

Na z&kladé provedenych postupd, do miry, jiz dokdZeme posoudit, uvadime, Ze:
o ostatni informace, které popisuji skute¢nosti, jeZ jsou téZ predmétem zobrazeni v Gcetni zavérce,
jsou ve viech vyznamnych (materidlnich) ohledech v souladu s Gcetni zévérkou a
e ostatniinformace byly vypracovény v souladu s préavnimi pfedpisy.

Déle jsme povinni uvést, zda na zakladé poznatkd a povédomi o Spole¢nosti, k nimZ jsme dospéli
pfi provadéni auditu, ostatni informace neobsahuji vyznamné (materiaini) v&cné nespravnosti. V rdmci
uvedenych postupl jsme v obdrzenych ostatnich informacich Zadné vyznamné (materidlni) vécné
nespravnosti nezjistili.
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Odpovédnost jednatel( za ucetni zavérku

Jednatelé Spolecnosti odpovidaji za sestaveni Gcetni zdvérky poddvajici vérny a poctivy obraz v souladu
s ¢eskymi G¢etnimi predpisy, a za takovy vnitini kontrolni systém, ktery povaZuje za nezbytny pro sestaveni
Gcetni z&avérky tak, aby neobsahovala vyznamné (materidlni) nesprdvnosti zplisobené podvodem nebo
chybou.

PFi sestavovani Gcetni zavérky jsou jednatelé Spoleénosti povinni posoudit, zda je SpoleCnost schopna
nepfetrZité trvat, a pokud je to relevantni, popsat v pfiloze Ucetni zévérky zaleZitosti tykajici se jejiho
nepfetrzitého trvani a pouZiti predpokladu nepfetrZitého trvani pfi sestavenf Gcetni zavérky, s vyjimkou
pFipadd, kdy jednatelé planuji zrusenf Spole¢nosti nebo ukoneni jeji ¢innosti, resp. kdy nemaji jinou redinou
moZnost nez tak ucinit.

Odpovédnost auditora za audit ucetni zavérky

Na&im cilem je ziskat pfiméfenou jistotu, Ze Getni zavérka jako celek neobsahuje vyznamnou (materiaini)
nespravnost zplisobenou podvodem nebo chybou a vydat zprévu auditora obsahujici nas vyrok. Pfimérena
mira jistoty je velkd mira jistoty, nicméné nenf zarukou, Ze audit provedeny v souladu s vySe uvedenymi
predpisy ve vdech pfipadech v G&etni zdvérce odhali pripadnou existujici vyznamnou (materialni)
nespravnost. Nespravnosti mohou vznikat v ddsledku podvodd nebo chyb a povaZuji se za vyznamné
(materidInd, pokud Ize redin& predpokladat, ?e by jednotlivé nebo v souhrnu mohly ovlivnit ekonomicka
rozhodnuti, kterd uZivatelé Gcetni zdvérky na jejim zakladé pfijmou.

PFi provadéni auditu v souladu s vyse uvedenymi piedpisy je nasi povinnosti uplatiiovat béhem celého
auditu odborny dsudek a zachovéavat profesni skepticismus. Dale je nasi povinnosti:

e Identifikovat a vyhodnotit rizika vyznamné (materiaini) nespravnosti Géetni zavérky zplsobené
podvodem nebo chybou, navrhnout a provést auditorské postupy reagujici na tato rizika a ziskat
dostateéné a vhodné dikazni informace, abychom na jejich zékladé mohli vyjadfit vyrok. Riziko,
e neodhalime vyznamnou (materiéln) nespravnost, k niz doslo v ddsledku podvodu, je vetsi
ne? riziko neodhaleni vyznamné (materialni) nespravnosti zpisobené chybou, protoZe soucasti
podvodu mohou byt tajné dohody, falSovéni, imysind opomenuti, nepravdivd prohldseni nebo
obchéazenf vnitinich kontrol.

e Seznamit se s vnitinim kontrolnim systémem Spole€nosti relevantnim pro audit v takovém
rozsahu, abychom mohli navrhnout auditorské postupy vhodné s ohledem na dané okolnosti, nikoli
abychom mohli vyjadfit ndzor na G¢innost jejiho vnitfniho kontrolniho systému.

e Posoudit vhodnost pouZitych Géetnich pravidel, pfiméfenost provedenych G&etnich odhadd
a informace, které v této souvisiosti jednatelé Spolecnosti uvedli v pfiloze Gletni zavérky.

e Posoudit vhodnost pouZiti pfedpokladu nepfetrZitého trvani pfi sestaveni Géetni zavérky jednateli,
a zda s ohledem na shromazdéné dlkazni informace existuje vyznamna (materidln) nejistota
vyplyvajici z udélosti nebo podminek, které mohou vyznamné zpochybnit schopnost SpoleCnosti
nepretrzité trvat. Jestlize dojdeme k zavéru, Ze takovd vyznamna (materialni) nejistota existuje,
je nasf povinnosti upozornit v nadi zpravé na informace uvedené v této souvislosti v pfiloze Gcetni
z&vérky, a pokud tyto informace nejsou dostate¢né, vyjadfit modifikovany vyrok. NaSe zévéry
tykajici se schopnosti Spole¢nosti nepfetrzité trvat vychézeji z dikaznich informaci, které jsme
ziskali do data nadi zpravy. Nicméné budouci uddlosti nebo podminky mohou vést k tomu, Ze
Spoleénost ztrati schopnost nepfetrzité trvat.

e Vyhodnotit celkovou prezentaci, €lenéni a obsah Gcetni zavérky, v€etné prilohy, a déle to,
zda G&etni zavérka zobrazuje podkladové transakce a udalosti zpdsobem, ktery vede k vérnému
zobrazeni.
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Na$i povinnosti je informovat jednatele mimo jiné o pldnovaném rozsahu a nacasovéani auditu
a o vyznamnych zjit&nich, kterd jsme v jeho prib&hu udinili, véetné zjisténych vyznamnych nedostatkd
ve vnitfnim kontrolnim systému.

Ernst & Young Audit, s.r.o.
evidencni €.

Q’m

Ing. Radek Sumpik, statutérnf auditor
evidenéni €. 2284

9. linora 2022
Praha, Ceska republika
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