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Anotace

Bakalarska prace ,,Marketingova strategie znacky Red Bull* je koncipovana do
dvou casti: teoretické a praktickeé.

Teoreticka cast se zaméfuje na definovani zakladnich pojmt vyplyvajicich z ndzvu
prace, tedy: marketing, marketingova strategie, znacka a marketingovy vyzkum a na
pfedstaveni znacky a spolecnosti Red Bull vcetné jejich produkti v podobé
energetickych drinkd. Déle se zabyva marketingovymi strategiemi této znacky vcetné
aktivit tykajici se oblasti sportu a kultury.

Cast této prace, zaméfujici se na zjiSténi skuteCnosti souvisejici s konzumaci
energetickych napoji a s hodnocenim marketingovych strategii a aktivit znacky Red
Bull a jeho naslednou analyzu na zakladé ziskanych udaji od ucastnikli tohoto

vyzkumného Setfeni.
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Annotation

Bachelor thesis “Marketing Strategy for Red Bull" is divided into two parts:
theoretical and practical.

The theoretical part focuses on defining the basic concepts resulting from the
thesis title: marketing, marketing strategy, brand and marketing research and providing
brands and companies, including Red Bull its products in the form of energy drinks. It
also deals with the brand marketing strategies, including activities related to sports and
culture.

The practical part contains a survey, which represents a fundamental and
important part of this work, focusing on a fact-finding related to the consumption of
energy drinks and the evaluation of marketing strategies and activities for Red Bull and
its subsequent analysis of the data gathered from the participants of this research.
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UvVOD
Prostiedky dodavajici naSemu télu energii v dnesni dob¢ predstavuji témer
nedilnou soucast kazdého dne mnohych z nds. Nékdo sdhne hned po probuzeni po
hrnku dobré kavy, jiny zase po energetickém napoji. V pripad¢ téchto napoju, které
povzbuzuji nasi Gnavu pfisunem energie, celkova spotfeba kazdym rokem roste, coz
predstavuje velkou prilezitost pro jejich vyrobce. Ti se snazi ptijit na trh s nejriznéjsimi
prichutémi, nejlepSim a nejucinnéjSim sloZzenim ¢i zajimavym obalem, ktery plni funkci

komunikativni vedouci k neplanované koupi.

Této prilezitosti se nejlépe podafilo vyuzit rakouské spolecnosti Red Bull
vyrabégjici energetické napoje jiz od roku 1987 a prodavajici je ve 162 zemich celého
svéta. Kdo by neznal jejich napoj, ktery dava kiiiidla a povzbuzuje t€lo i mysl. Red Bull

patii mezi nejprodavanéjsi druh téchto energy napoji na celém svéte.

Proto je tieba si polozit otazku, pro¢ tomu tak je? Je to predevsim diky jejim
vybornym marketingovym strategiim, které jsou spravné zacilené na mladé lidi, ktefi
piti energy drinki vnimaji jako urcity zivotni styl. Diky nim se mohou pysnit zisky

v fadech pres 4, 5 miliardy € a Gspésnosti na trhu energetickych napoji.

Pravé marketingovou strategii nejvetsiho vyrobce energetickych ndpoji znacky
Red Bull se v této bakalaiské praci budeme zabyvat. Prostfednictvim této prace jsme
chtéli zjistit, jaké marketingové strategie a aktivity spole¢nost Red Bull vyuziva, jak
dotazovani hodnoti tyto strategie a aktivity a zda respondenti konzumuji energetické

napoje.

V teoretické Casti se zaméfime na definovani zakladnich pojma vyplyvajicich
Z nazvu prace: marketing, marketingova strategie, znac¢ka a marketingovy vyzkum a na
predstaveni znac¢ky a spoleénosti Red Bull vcetné jejich produktl v podobé
energetickych drinkli. Déle se zabyva marketingovymi strategiemi této znacky vcetné

aktivit tykajici se oblasti sportu a kultury.



V praktické casti provedeme vlastni prizkum, coz piedstavuje stéZejni a
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konzumaci energetickych napoji a s hodnocenim marketingovych strategii a aktivit

znaCky Red Bull a jeho naslednou analyzu na zéaklad¢é ziskanych udaji od ucastnikid

tohoto vyzkumného Setfeni.

Cilem bakalatské prace je:

teoretické vysvétleni pojmi: marketing, marketingova strategie, znacka a
marketingovy vyzkum.

predstaveni znacky, spole¢nosti Red Bull a jejich energetickych napoji
ptredstaveni marketingovych strategii a sportovnich aktivit spolecnosti Red Bull
analyzovat a graficky zpracovat spokojenost zdkaznikli s marketingovymi
strategiemi spole¢nosti Red Bull a konzumaci energetickych napoji na zakladée

vlastniho prizkumu

V ramci vlastniho prizkumu pouzivame metody dotaznikového Setfeni, které

byly vlozeny do online sluzby pro realizaci internetového dotazovani www.vyplinto.cz

Dotazniky byly sestavené nejprve z otazek tykajici se obecnych informaci o

respondentech neboli jejich sociodemografického profilu, poté obsahovaly 1 dotazy,

které zjistovaly fakta o konzumaci energetickych drinki a spokojenosti respondentt

s marketingovymi strategiemi a aktivitami spole¢nosti Red Bull. Zjisténé udaje byly po

ukonéeni dotazovani zanalyzovany a graficky zpracovany, které jsou ¢asti vyhodnoceni.


http://www.vyplnto.cz/

I. TEORETICKA CAST

Teoretickd ¢ast této bakaldiské prace je zaméfena na tfi oblasti. Prvni oblast se
tyka definici zakladnich pojmt vyplyvajici z ndzvu samotné prace. Druhd oblast tykajici
se spole¢nosti, kterou jsme si pro ucely této prace zvolili, se zabyva piedevs§im
predstavenim znacky a spole¢nosti Red Bull, jeji historii, jejimi produkty a expanzi
téchto produktii do zahrani¢i. Marketingové strategic znacky Red Bull a jednotlivé

aktivity v oblasti sportu a kultury jsou tfeti oblasti této ¢asti prace.

1. Definice pojmu vyplyvajicich z nazvu prace

Tato kapitola se zabyva definovanim zakladnich pojm, které vyplyvaji z ndzvu
této bakalaiské prace. Rozdélena je do Ctyf Casti, objasiujici pojmy: marketing,
marketingova strategie, znaCka a marketingovy vyzkum. Samotnych odbornych definic
téchto pojmu existuje nékolik desitek a nalezneme je jak v ¢eskych, tak i v zahrani¢nich
publikacich, které se zabyvaji tématikou marketingu. Dalo by se fici, ze kazdy autor
zaméfujici se na tuto problematiku na ni nahlizi trochu jinym zptisobem, a proto vznika
existence takového mmnozstvi definic. V kazdé casti, kterd vymezuje vySe uvedené
pojmy, po jejich definovani, shrneme dany pojem a porovname jej s piisluSnou oblasti

zna¢ky Red Bull, zda odpovida teoretickym definicim pojmd.

1. 1 Definice pojmu marketing

Definici pojmu marketing se zabyva Kotler, P. ve své publikaci Marketing
management a uvadi ,, ...marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii s ostatnimi. “*

Jakubikova, D., Krikac, K. ve svych Zdkladech marketingu konstatuji, Ze
marketing je ,,...proces, ktery zahrnuje radu cinnosti, od provadeni vyzkumu trhu,
analyzy prostredi, priizkumu potieb zdkaznikii, pres koncepcni cinnosti, planovani,

tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou politiku, stimulaci prodeje atd.

'KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, 17 s. ISBN 80-247-0016-6.
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S jedinym cilem, kterym je uspokojovani individudalnich a hromadnych potreb
‘2

zakazniku.

Americkd marketingova asociace (AMA) marketing definuje timto zptisobem:
., Marketing je proces planovani a soubor procesii pro vytvareni, propagaci a distribuci
hodnot spotiebitelum a vytvareni spotiebitelskych vztahii zpiisobem, ktery smeéruje k

uspokojeni potieb organizace a jejich podilnikii “3

Svétlik, J ve své knize Marketing: cesta k trhu marketing predstavuje jako:
,, ...proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani oviiviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim

c e . o
splnéni cilii organizace.

U vySe uvedenych definic si miZzeme povSimnout urcité¢ podobnosti. VSechny
vV podstaté fikaji, Ze marketing je urCity proces (naptiklad proces fizeni, proces
planovani ¢i socidlni proces), ktery uspokojuje cil ¢i potfeby organizace nebo
zakaznikd. Stejné tak tomu je i v piipadé znacky Red Bull, ktera uspokojuje potieby

konzumentii energetickych napoji tim, ze tyto napoje vyrabi.

1. 2 Definice marketingové strategie

Horakova ve své knize konstatuje, Ze marketingova strategie znamena:
,, ...uvédomélou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokojeni jeho potreb pri
soucasném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile. Zaroven
tyto strategie wrcuji zdkladni sméry vedouci ke splnéni cilovych ukoli. Prezentuji
prostiedky, pomoci kterych bude vytycenych cilu dosazeno. Predstavuji zakladni ramec,
uvniti kterého podniky uskuteciuji nejlepsi volbu postupu, pokud jde o dosazZeni

cilovyeh trhii a jejich uspokojeni vyrobky a sluzbami.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar., KRIKAC, Karel.: Ziklady marketingu. Plzet: Zapadoteska univerzita. 1995.
85 s. ISBN 80-7082-207-4

®American Marketing Association. Marketing definition. [online]. 2007 [cit. 2013-2-18] . Dostupné na
WWW: <http://www.marketingpower.com/content4620.php>

*SVETLIK, Jaroslav. Marketing- cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o.
2005, 7 s. ISBN 80-86898-48-2

> HORAKOVA, Hana. Strategicky marketing. Praha: Grada. 2003. 204 s. ISBN 80 -247-0447-1
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Na marketingovou strategii se zamétuji i autofi v kKnize Strategicky marketing
., ...Marketingova strategie je vyjadienim zdkladnich zameri, které chce firma
dosdhnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci
marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosahla

konkurencni vyhody. °

Publikace Strategické rizeni uvadi, ze ,,...Marketingovd strategie shrnuje
zdakladni poznatky a predstavy o tom, jak firma dosahuje svych cili. Urcuje, jakym

zpusobem bude probihat budouci firemni cinnost, aby doslo k naplnéni podnikovych

cilii. !
Pojem marketingova strategie se objevuje i v knize Blazkové, M., ktera
konstatuje, Ze ,,...Marketingova strategie je takticky proces, pro efektivni alokaci

omezenych financnich prostiedkii podniku ke zvysSeni prodeje a udrzeni si konkurencni
vyhody. Aby mohl byt podnik uspésny na trhu a mit vetsi trzni podil, méla by se jeho
marketingova strategie soustredit na zakaznika. Tedy na uspokojovani jeho potreb,
pozadavkii a ocekavani. Je duleZitou soucasti celopodnikové strategie. Klicovou roli zde
hraje zakaznik, ktery predstavuje trzby podniku i jeho vydaje. Jediné spokojeny, loajalni

zakaznik vytvari dlouhodobé podniku zisk. «8

Publikace Moderni marketing pojem marketingova strategie vnima takto:
., Marketingova strategie je marketingovou logistikou, s jejiz pomoci chce podnikatelska
Jjednotka dosahnout svych marketingovych cili. Ukazuje jak strategie pro cilové trhy a
positioning stavi na rozdilovych vyhoddch spolecnosti. Méla by se také venovat trznim
segmentiim, na které se spolecnost zaméri. Ty se liSi svymi potirebami a pozadavky,

reakcemi na marketing a rentabilitou. Spolecnost by méla své usili zamérit na ty trzni

’HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, D., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky marketing.
Praha:C. H. Beck. 2009. 8 s. ISBN 978-80-7400-120-8

" KERKOVSKY, Miloslav; VYKYPEL, Oldtich: Strategické Fizeni. Brno: VUT v Brné, 2001. 25 s.
ISBN 80-214-1901-6

8 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada Publishing.
2007. 24 s. ISBN 978-80-247-1535-3
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segmenty, ve kterych se miize z konkurencniho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy
Z nich by meéla vypracovat samostatnou marketingovou strategii. “

Z téchto odbornych definic je téZ patrna podobnost. Autofi publikaci
zaméfenych na problematiku marketingové strategie vnimaji tento typ strategie jako
urcitou taktikou, diky které se spole¢nosti snazi dosahovat svych cilti. Musi byt spravné
zvolena a zacilena na danou cilovou skupinu, tak aby dochazelo k plnéni cilt
spole¢nosti a k jejim ziskim. Znacka Red Bull se tohoto vymezeni pojmu drzi a

spravnou volbou svych marketingovych strategii, které jsou perfektné zacilené,

dosahuje svych cila a ziskd.

Philip Kotler ve své publikaci uvadi tyto tfi typy marketingové strategie:
e nakladova priorita
tak nabidnout produkty za nizsi cenu nez jeho konkurence a tak dosahnout vétsiho
trzniho podilu)
o diferenciace
(podnik se soustieduje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti, ktera je duleZita
pro velky pocet zakazniku. Je ziejmé, Ze jen tézko miize byt vedoucim podnikem ve
vSech oblastech (jakosti, technologie, stylu). Vyuziva ty silné stranky, které mu
poskytuji konkurencni vyhodu a uZitky v nekteré oblasti.)
e ohnisko soustiedéni
(podnik se zaméruje spise na jeden ci vice uzkych segmentit na trhu. Neusiluje o cely
trh, spise se soustreduje na to, aby co nejlépe poznaval potieby téchto segmentii a
snazi se o ziskani vedouciho postaveni v cené nebo jiné odlisné oblasti zajmu uzsiho

’ r7 0110
okruhu zakazniki)

1. 3 Definice pojmu znacka
Kotler, P. v publikaci Marketing Management cituje definici pojmu znacka
z americké marketingové asociace, ktera uvadi, ze znacka ,,...je jméno, vyraz, znak,

symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby

® KOTLER, P., WRONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha:Grada
Publishing. 2007. 112 s .ISBN 978-80-2247-1545-2
9 KOTLER, Philip: Marketing management. Praha: Grada. 2001, 214 s. ISBN 80-247-0016-6
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Jjednoho prodavajicitho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb
konkurentii. Znacka je tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji viastnosti ji urcitym zpiisobem
odlisuji od jinych vyrobkit nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojovani stejné potieby.
Tyto rozdily mohou byt funkcni, racionalni nebo hmotné - vztahujici se k vykonu
znackového vyrobku. Mohou byt také spise symbolické, emocialni nebo nehmotné —

o y ol
vztahujici se k tomu, co znacka reprezentuje.

Autoii knihy Marketingova komunikace formuluji znacku takto: ,, Znacka je
soubor slovnich nebo vizualnich sdéleni, jez jako takové jsou soucasti hmotné viastnosti
produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera miize byt vyslovovana; jsou to pismena, slova
a cisla. Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkcni a emocionalni hodnoty

r 14 4 ((12
ve srovnani s konkurenci.

Pojmem znacka se zabyvaji téz autofi Vysekalova, J. a Mikes, J.: ,,Znacka
strukturuje  nabidku, umozZnuje rozpoznat produkt na zdklade specifickych
charakteristik, usnadnuje rozpozndni produktu. Znacka predstavuje kvalitu, kterou
zakaznik ocekava, dava jistotu pri nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.
Znacka komunikuje zarazeni v urcitém socidalnim prostredi, prispiva na jedné stran

. . v /4 . . . O we v K(13
K integraci nebo na strané druhé k diferenciaci viici nému.

Autor knihy Public Relations — modern¢ a u¢inné definuje obchodni znacku jako
., ...termin pochazejici z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znacku konkrétnich
vyrobkut (v mensi mire sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Je pod ni chapano nejen
1090 a znacka, ale hlavné podstata toho, jak zdkaznici vnimaji a jak se ztotoziuji se
zbozim, které je v ramci dané znacky vyrabéno, pripadné jaka sluzba je zakaznikiim

. 14
poskytovana.

“KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, 312 s. ISBN 80-247-0016-6.
2PELLSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri: Marketingovd komunikace. Praha: Grada.
2003. 59 s. ISBN 80-247-0254-1

BVYSEKALOVA, ., MIKES, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing. 2009. 27 s. ISBN
9978-80-247-2790-5

“SVOBODA,V. Public relations — moderné a uicinné. Praha:Grada Publishing. 2009. 32 s. ISBN 978-80-
247-2866-7
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Schafer ve své knize objasfiuje pojem obchodni znacka takto: ,, Obchodni znacka
se pouziva k oznaceni skutecnosti, zZe konkrétni slovo nebo fraze jsou chranény
ochrannou znamkou — tzn. oznaceny nebo registrovany, takze je miize pouZivat
vwhradné néktery jedinec nebo spolecnost. Napriklad ,, Windows* je registrovand

r % v . . (‘1
obchodni znacka spolecnosti Microsoft. >

Pojem obchodni znacka je téz zminéna v publikaci tykajici se marketingové
komunikace autort Pelsmacker, P; Geuens, M a Bergh, J. ,, Obchodni znacka je pravnim

’ v .. A v o ’ . .y Vs 1 lb
potvrzenim, Ze majitel md vylucné prdvo na jeji pouzZivani.

Odborné definice jako znacku vnimaji slovo ¢i obrazek symbolizujici spole¢nost
a konstatuji, ze v ptipadé setkani s témito symboly si lidé vétSinou ithned vybavi danou
spole¢nost, pro kterou jsou charakteristické. Znacku Red Bull charakterizuje obrazek i
slovo majici podobu dvou cervenych bykt bézicich proti sobé€, v jejich pozadi Zluté

slunce a slovo predstavujici ndzev spolecnosti a znacky.

1. 4 Definice marketingového vyzkumu

Publikace Podnikovy marketing vnima marketingovy vyzkum nasledujicim
zpusobem: ,,...Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako souhrn vSech aktivit
zkoumajicich jevy a vztahy na trhu, vlivy marketingovych nastrojii na né a efektivnost
marketingové komunikace. Predevsim jde o vyzkum chovani trhu, akceptace vyrobkai,
funkcnost distribucnich cest, chovani zakazniku, ucelnost a cileni zdkaznickych
segmentii. Zahrnuje v sobé mj. planovani, sbeér, hodnoceni a specialni analyzu dat,
zavery a podklady pro pripravu rozhodnuti marketingového manazera. Poskytuje
informace Sirokého rozsahu, vypovidajici o spokojenosti zdkaznikii, vlastnostech
produktu, cilovych skupinach a zdakaznickych segmentech, zadrhelech pri prodeji ci
informace manazerského charakteru. Je uzitecny v kazdém podniku, ktery zvazuje nejen
co vyrobit, ale hlavné komu to prodat nebo v podniku, ktery zvazuje, co zakazmici

potiebuji a jak tyto jejich potieby pokryvd nase konkurence. “*'

®SCHAFER, S. HTML, XHTML a CSC. Praha:Grada Publishing. 2009. 232 s. IBSN 978-80-247-2850-6
*PELL.SMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; BERGH, Joeri Marketingovd komunikace. Praha: Grada.
2003. 59 s. ISBN 80-247-0254-1

YK ASIK, Milan; HAVLICEK, Karel: Podnikovy marketing (jak ziskat a udrzet zdkaznika). Praha:
Vysoka skola finanéni a spravni. 2004. 61 — 65 s. ISBN 80-86754-31-6.
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V knize Marketingovy vyzkum od Bednar¢ika Z. jsou citovany definice pojmu
marketingovy vyzkum od autord McDaniel, C. - Gates, R. a Tull, D. S. - Hawinks, D. I.
McDaniel — Gates vnimaji marketingovy vyzkum takto: , Marketingovy vyzkum
zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové
rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikim. *

Tull - Hawiks tento pojem definuji nasledovné: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje

informace pomdhajici marketingovym manazerim rozpozndvat a reagovat na

marketingové prileZitosti a hrozby. “

Publikace Marketingovy vyzkum sama uvadi ,, ...Mmarketingovy vyzkum poskytuje
empirické informace o situaci na trhu, predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace
Jsou ziskany na zaklady objektivizovanych a systematickych metodologickych postupil,

’ .r . e Ve, r ., v . ’ . «18
které respektuji specifika slozZité socialné ekonomické reality.

Techniky marketingovych vyzkumt ptedstavuji ,,...konkrétni zpusob sbéru
primarnich dat, umoznujici evidovat vyskyt jevit i chovani lidi, ale také zjistit jejich
nazory, postoje a motivy. Vyber vhodné techniky Setreni zavisi zejména na cilech
vyzkumu, na povaze zjistovanych informaci a na jejich potrebném rozsahu, na typu
respondentii, na nasich casovych a financnich moznostech. Kazda z uvedenych technik
ma sveé vyhody a nevyhody, které je treba predem pecliveé zvazit.

Mezi zakladni techniky patri:
a)dotazovani — patii k nejrozsirenejsim postupum marketingového vyzkumu. Dotazovani
se uskuteciiuje pomoci nastrojii (dotaznikii, zaznamovych archit) a vhodné zvolené
komunikace vyzkumnika s nositelem informaci (dotazovanym, respondentem).
Dotazovani muze byt.
e Pisemné dotazovaini
- je zprostredkovano pomoci dotaznikii (tvori jej vice otazek na urcité téma) nebo
ankety (tvori ji jedna ¢i nekolik malo otazek na urcité téma). Financné, casoveé i
organizacné neni prilis ndrocné.

o Osobni dotazovani

BEDNARCIK, Zden&k.: Marketingovy vyzkum. Karvina: Slezské univerzita v Opavé. 2008. 61 s. ISBN
978-80-7248-489-8.
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- md podobu rozhovoru tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel cte otazky,
pripadné i varianty odpovédi a zaznamendva respondentovy reakce (odpovédi). Je
financné, casové i organizacné ndrocnéjsi a dileZitou roli ma tazatel. Odpadaji
problémy s navratnosti i se spravnosti a uplnosti vyplnéni oproti dotaznikiim. Pri
rozhovoru se pouzivaji zdznamové archy, které slouzi jako pomocny pracovni
nastroj tazatele.

o Telefonické dotazovaini

— je modifikovanou, velmi operativni podobou osobniho dotazovan. Vyhodou je
predevsim jeho rychlost a cena. Praktikuje se zejména u tzv. bleskovych pruzkumau,
jejichz zadavatelem jsou obvykle sdélovaci prostredky. Predmétem zpravidla byvaji
aktualni (,,horka*) spolecenska témata. K vyhoddam patii pohodli a bezpecnost

tazatelii. Nevyhodou je, Ze zde nelze vyuzit vizualnich pomiicek.

b)pozorovani — tuto techniku provadi vyskoleni pracovnici (pozorovatelé). Pozorovatel

pouze registruje sledované reakce, zpusoby chovani a vlastnosti sledované jednotky

(zakaznikii, respondentit). Vyuziva se zde také zaznamového archu.

Mize byt:

- standardizované- lIze jej rFadit do kvantitativniho vyzkumu, diky kterému
dostavame harddata. Jsou u néj presné definovany jevy, které ma pozorovatel
sledovat, je stanoven zpusob (doba a misto) pozorovani.

- nestandardizované- lze jej povazZovat za kvalitativni vyzkum, jehoZ pomoci
ziskavame prvotni orientacni predstavu o problematice. Tedy jakousi
predstavou, predstupném pro nasledné standardizované pozorovani. Je urcen
pouze cil pozorovani, pozorovatel ma volnost rozhodovat sam o jeho priibéhu a

jeho hlediscich).

Pozorovani lze uskutecnovat:

e zjevné (zucastnéné) - toto pozorovdni provadi pozorovatel zcela viditelne,
osobné se nachazi mezi pozorovanymi ucastniky a je vybaven zaznamnikem
(kamera, diktafon, blok)

o skryté (nezucastnené) - toto pozorovani se pouziva tehdy, kdyz by viditelna
pFitomnost pozorovatele narusSovala prirozené chovani pozorovatele.
Pozorovatel sleduje pozorované napriklad prostrednictvim kamerového

systému ¢i pres jednosmeérné prithledné sklo - zrcadlo.)
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c)experiment — je v marketingu Vv podstate kazda zména v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Sledujeme zde reakce a zmény chovani respondentii.

. v 7 r /4 v v (‘19
Tato technika se pouziva méné casto.

Publikace pojem marketingovy vyzkum vnimaji dosti podobné a to jako zdroj
poskytujici informace od cilové skupiny prostfednictvim rdznych ptistupt zjiStovani.
Diky témto vyzkumnym Setfenim mohou pak spole¢nosti zménit svou marketingovou

strategii a pruzn¢ reagovat na potieby zakaznik.

2. Piredstaveni zna¢ky Red Bull

Tato kapitola obsahuje poznatky o znacce Red Bull, které se tykaji pfedstaveni
této znacky, prvni myslenky energetického napoje a spole¢nosti Red Bull, Krating
Daeng - piedchtidce soucasného drinku plného energie, expanze napoja Red Bull do
zahranici, produktivity, ziskii a zaméstnanct Spole¢nosti Red Bull GmbH a v neposledni

fad¢ i samotnych produkti znacky Red Bull.

2. 1 Profil zna¢ky Red Bull

Znacka Red Bull je znackou, ktera je jedine¢na, originalni, snadno vyslovitelna,
lehce zapamatovatelna, moderni, znama, specializujici se na produkci energetickych
napoji a na aktivity v oblasti sportu a kultury. Takova je znacka v ceském piekladu

»cerveny byk®.

Tuto znacku vytvoril rakousky obchodnik Dietrich Materschitz v roce 1987,
kdyz zalozil spoleénost Red Bull GmbH v rakouském méstecku Fuschlu am See

zaméfujici se na vyrobu energetickych napoja.

Sloganem znacky Red Bullu je slogan v podobé tohoto slovniho spojeni: ,,Red
Bull Vam dava kriiidla!*, obCas se miizeme setkat i se sloganem ,,Red Bull revitalizuje

telo i mysl“, které se pouzivaji od vzniku samotné znacky Red Bull (v roce 1987).

9 BEDNARCIK, Zdenék.: Marketingovy vyzkum. Karvina: Slezska univerzita v Opavé. 2008. 45 — 63 s.
ISBN 978-80-7248-489-8.
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Logo znacky se sklada ze dvou Cervenych byki, kteti bézi proti sob¢, ze zlutého slunce,
které je umisténé v pozadi za byky a z nazvu znacky: Red Bull. Toto logo bylo prevzato
od puvodniho thajského energetického drinku Krating Daeng, ze kterého vzeSel

samotny energy drink a znacka Red Bull.

Lo e
Red Bull

Obrazek ¢ 1: Logo znacky Red Bull

2. 2 Prvotni mys$lenka energetického napoje a spole¢nosti Red Bull

Prvotnim faktorem vedoucim k vytvofeni energetického napoje a myslenky
zalozit spole¢nost Red Bull se stal moment, kdy se v roce 1982 rakousky obchodnik
Dietrich Materschitz seznamil, pii jedné z jeho pracovnich cest do Thajska, s
vyjimeénym energetickym ndpojem zvanym ,,Krating Daeng® (,,Rudy Byk®), ktery se
stal zdkladem pro vytvofeni nejlepSiho a nejproddvanéjSiho napoje na celém svéte

v podobe¢ energie vlozené do plechovky.

Bezprosttedné na to zakoupil Dietrich Materschitz licenci tohoto napoje a v roce
1984 zaklada spolecnost Red Bull GmbH?, ve které je do dnesni doby generalnim
feditelem s podilem 49 %. Zbytek tedy 51 % vlastni majitel ptivodniho receptu Chaleo
Yoovidhya. Diky rychlému zorientovani na trhu a vypInéni mezery svym energetickym
napojem vyrabénym pod nazvem Red Bull Energy Drink se ze spole¢nosti béhem

dvaceti let stal nejvétsi svétovy vyrobcee energetickych drinkt.

Jesté predtim nez se zacal poprvé v roce 1987 prodavat energeticky napoj Red
Bull Energy Drink v Rakousku, bylo tieba vytvofit logo, obal, slogan a marketingovou
strategii nezbytné pro tu nejlepsi propagaci drinku. Zakladatel Materschitz D. s jeho

ptitelem Hansem Kastnerem se spole¢nymi silami pustili do vytvofeni image znacky a

% GmbH — Gesellshaftmit Beschrankter Haftung (Sesky spole&nost s ruéenim omezenym)
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spolecnosti jako takové. Trvalo jim to sice tfi roky (od roku 1984 do roku 1987), ale
zdarné vytvofili logo, které se dodnes nezménilo a je zndmé po celém svété a zaroven
také i slogan: Red Bull verliht die Fliiiitigel neboli Red Bull Vam dava kriiidla, ktery si

téz vybavi lidé vSude na svéte.

Od této doby se stala spolecnost a energy drink Red Bull bezkonkuren¢ni

jednickou na trhu s energetickymi napoji.

Co se tyka zaméstnanosti ve spole¢nosti Red Bull GmbH, v sou¢asné dob¢ ve
162 zemich svéta spolecnost zaméstnava celkem 7.758 lidi. Kromé stalych zaméstnanct
zde kazdym rokem ziskava své prvni praktické zkuSenosti 5.000 studentd v ramci

studijnich programit Wings Team a SBM.%

Spole¢nost do svého tymu vyhledava vétSinou mladé lidi a to ze dvou davodu.
Prvnim z nich je, Ze primarnimi spotiebiteli napoju Red Bull jsou pravé mladi lidé.
Druhym z nich je fakt, Zze nabirani mladi zaméstnanci pfichazeji s novymi koncepty a
napady, jak nejlépe prezentovat znaCku Red Bull mezi cilovou skupinou a zaroven

mohou vice odhadnout jejich potieby.

2. 3 Energeticky predchidce Krating Daeng zna¢ky Red Bull
Puvodni receptura® thajského energetického ndpoje Krating Daeng se stala
inspiraci pro vytvoieni, chutové upraveného a obohaceného o UCinn¢jsi sloZeni,

energetického napoje Red Bull Energy Drink.

Krating Daeng je thajsky vyjimecny energeticky napoj vyznacujici se silou a
vyraznym povzbuzujicim u¢inkem piedevSim pii tézké, dlouhé a namahavé ¢innosti,
coz ptredstavuje jeho exkluzivni vlastnost. Z tohoto divodu byl tak s velkou oblibou
pfijimdn zejména u fidi¢h ndkladnich vozidel, taxisluzby, stavebnich dé&lnikd,
pracovnikl ve fabrikach a u zemédélcii. Tuto pievratnou novinku v podobé slazeného,

nesyceného energy drinku s logem dvou Gervenych divokych gaurt® a Zlutého slunce

2L RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
%2 Slozeni Krating Daeng: voda, titinovy cukr, kofein, taurin, inositol a vitaminy skupiny B
2 Volné zijici skot v jihovychodni Asii
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vyvinul v roce 1970 pan Chaleo Yoovidhya v thajské spole¢nosti T. C. Pharmaceutical
Co.

Krating Daeng m¢l bohuzel pro Evropany az odpudivou chut, proto byl nejen

chutoveé upraven, ale i obohacen o ucinnéjsi slozeni, postaveném na kofeinu.

Samotny vyvoj nového energetického napoje Red Bull, uréeného pro Evropsky
trh, trval po dobu tii let a to v obdobi od roku 1984 do roku 1987, kdy bylo
vypracovano mnozstvi odbornych a lékatskych studii pro potvrzeni energetickych
ucinkl a pro potvrzeni nezavadného slozeni tohoto napoje pro lidsky organismus a téz
byly uskutecnéné vyse zminované upravy. Po vyfesSeni téchto nezbytnosti v roce 1987

spatil svétlo svéta energeticky napoj Red Bull Energy Drink.**

Obrazek ¢. 2: Krating Daeng

2. 4 Expanze napoje Red Bull do zahrani¢i

Po uvedeni energy drinku Red Bull na Rakousky trh v roce 1987 se jeho vyrobce
Materschitz D rozhodl pro expanzi napoje i do dalsich zemi. Od roku 1989 se tedy tento
drink zacina prodavat i na nejrtiznéjich zahrani¢nich trzich. Prvni zahrani¢ni zemi, kde
se drink Red Bull objevil, byl vroce 1989 Singapur. Po dalSich téech letech, v roce
1992, zacal plsobit v Mad’arsku, o rok pozdéji jej lidé pili ve Velké Britanii, Slovinsku

a na Malt&. O dalsi rok pozdéji jej zaznamenali v Némecku a Svycarsku.

# RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
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V roce 1995 vstoupil napoj do Polska, Spanélska, Nizozemi, Chorvatska, Ruska,
Andory, Slovenské republiky a také do Ceské republiky, kde jako v fadé piedchozich
zemi ziskal opravnénou autorizaci a v roce 1999 dal moznost vzniku ceské pobocky
rakouské spoleénosti Red Bull GmbH v podobé spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s.
r. 0. Od samého pocatku znamenal jeho vstup kvantitativni i kvalitativni posun ve
védomi obyvatel Ceské republiky a to nejen v myslich spotiebiteld, ale i obchodnikd a

distributoru.

Od roku 1996 do roku 2005 se expanze napoje velmi rozsitila a to do dalSich 145 zemi
svéta:

- 1996 — Recko, Belgie, Lucembursko, Italie, Estonsko, Svédsko, Portugalsko, Srbsko,
Cerna hora, Rumunsko, Novy Z¢éland, Kena

- 1998 — Litva, Finsko, Kypr, Bulharsko, San Marino, Brazilie, UAE, Namibijska
republika, Ghana, Gambie

- 1999 — Litva, Albanie, Svaty Martin, Australie, Filipiny, Sri Lanka, Hong Kong,
Izrael, Kralovstvi Lesotho, Szwazijské kralovstvi, Mauritius

- 2000 — Makedonie, Lichtenstejnsko, Kostarika, Panenské ostrovy, Fidzi, Indie,
Bahrain, Maroko, Uganda, Botswana, Dzibuti, Zimbabwe

- 2001 - Monako, Venezuela, Bahamy, Portoriko, Kajmanské Ostrovy, Dominikanska
republika, Oman, Libanon, Kuvajt, Jordan, Mozambik

- 2002 - Peru, Argentina, Mexiko, Salvador, Guatemala, Kuba, Haiti, Saudska Arabie,
Katar, Angola, Etiopie, Senegal, Malawi, Togo, Ostrovy Cape Verde

- 2003 - Kolumbie, Surinam, Bolivie, Ekvador, Cile, Panama, Honduras, Nicaragua,
Jamaika, Ostrovy Trinidad & Tobago, Barbados, Svata Lucie, Aruba, Curacao
(Nizozemské Antily), Pakistan, Iran, Afghanistan, Libye, Sierra Leone, Libérie, Guinea,
Sudan, Nigerie, Kongo

- 2004 — Kanada, Turecko & Kypr, Irdk, Kazachstan, Azerbajdién, Arménie, Algérie,
Pobfezi slonoviny, Tunisko, Moldavsko, Bermudy, Maledivy

- 2005 — Ukrajina, Paraguay, Ostrovy svatého Krystofa, Nevis

- 2011 — Norsko, Dénsko, Indie, Japonsko, Cina, USA, Brazilie®

% RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
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2. 5 Produktivita a zisky spole¢nosti Red Bull GmbH
V roce 2006 bylo prodéno pfes tii miliardy 250 ml plechovek ve vice nez 130
zemich. V roce 2009 dosahovala spotieba 4 miliard plechovek a cenovy obrat vysplhal

do astronomické vyse 3.232 mld. €.

V podobném trendu stoupla produktivita i zisky a v roce 2010 se na celém svéte
prodalo 4 204 miliard plechovek, coZ oproti pfedchozimu roku piedstavuje nartist o 7,6
%. Diky ménovym a cenovym faktoriim se vSak obrat spole¢nosti zvysil o 15,8 %, z

3.232 na 3.785 mld. €.

V roce 2011 vzrostla spotfeba na ¢tyfi a pul miliardy plechovek a prodavat se
zacalo uz ve vice nez 160 zemich. V soucasné dobé se energeticky napoj Red Bull
prodavad ve 162 zemich svéta. Vyrazn€ se na prodeji tohoto napoje podileji zemé
Délného vychodu (nartst o 43 %), Francie (+ 32 %), Brazilie (+ 30 %) a Némecko (+
18 %).

Produktivita a provozni zisk se tim nejen vratily na hodnoty z roku 2007, ale
dokonce je vyrazné piekonaly a zajistily dosud nejlepSi hospodaisky vysledek
spole¢nosti Red Bull GmbH. Za tyto pozitivni vysledky vdéci ptredevS§im vynikajicimu
odbytu v Turecku (+86 %), Japonsku (+80 %), Brazilii (+32 %), Némecku (+13 %) a ve
Spojenych statech (+11 %) v kombinaci s efektivnim fizenim nakladl a pokracujicim
investicim do posilovani znacky v narocném ekonomickém klimatu uplynulych

n&kolika let.?®

2. 6 Produkty znacky Red Bull

Kromé celosvétové nejznaméjSiho energetického ndpoje
Red Bull Energy Drink, ktery je vyvinuty ke zvySeni vykonnosti a
revitalizaci téla a mysli, spole¢nost Red Bull vyrabi i dalsi energy

napoje.

% RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
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Od roku 2003 se na obchodnich pultech zacal objevovat energeticky napoj Red
Bull Sugerfree, coz je energeticky drink bez cukru obsahujici pouze 3 kalorie na 100 ml.
Od roku 2006 spolec¢nost Red Bull piisla s novinkou v podobé
koncentrované nesycené verzi energetickych napoju Red Bull
Energy Drink a Red Bull Sugarfree, kterou lze pit i bez
vychlazeni. Jedna se o Red Bull Enegy Shot, malou lahvi¢ku o

objemu pouhych 60 ml s 27 kaloriemi obsahujici stejné piisady

jako ma nejslavnéjsi energeticky napoj znacky Red Bull.

Od roku 2008 se do prodeje dostava i Red Bull Cola. Nejedna se o
energeticky napoj, nybrz o vyjimeénou pravou piirodni kolu obsahujici
vice kofeinu nez kola nejprodavanéjSich znacek Coca — Cola ¢i Pepsi —
Cola. Jeji vyjimecnost tkvi v tom, Ze vSechny ptisady tohoto kolového
napoje pochazeji ze 100 % ptirodnich surovin, neobsahuji Zadna barviva,

kyseliny ¢i um¢lé vyzivy a jako jedina kola obsahuje extrakt z listu koky i

kolovy ofisek. Zajimavosti je, Ze tuto kolu nevyrobila sama spole¢nost Red
Bull GmbH, ale na zakazku spole¢nost Rauch Trading AG pochazejici ze

Svycarska.

Mezi nejnovéjsi produkty této znacky patii tfi nové piichuté:
brusinka, bortivka a limetka, které mohou v obchodech konzumenti

najit pod nazvy:

- Red Bull Red Edition s brusinkovou piichuti — je v Cervené

plechovce, napoj méd cervenou barvu s pfichuti sladké

brusinky )
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- Red Bull Blue Edition s boruvkovou ptichuti — modry

napoj vV modré plechovce s ovocnou bortivkovou piichuti
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- Red Bull Silver Edition s limetky — je ve stiibrné plechovce, ma ¢irou barvu a

limetkovou pfichut’ origindlniho Red Bull Enrgy Drink

Tyto novinky vychazeji ze stejného receptu jako klasicky Red Bull Energy Drink
pouze se lisi barvou a chuti. Prodavaji se v plechovkéach o objemu téz 250 ml a kazda
z nich ma svij originalni design. Ceny budou stejné jako u drinkd Red Bull Energy
Drink a Red Bull Sugerfree.

SloZeni napoji Red Bull

Slozeni energetického napoje Red Bull Energy Drink v plechovce o objemu 250
ml obsahuje: perlivou vodu, kofein (80 mg), taurin (1000 mg), glukuronolakton (600
mg), inositol, niacin, kyselina pantotenova, vitaminy (B6 a B12), sachar6za (21,5 g),

glukoza, reguldtor kyselosti, citrat sodny, aroma, barviva (karamel, riboflavin).

Pfirodni kolovy napoj Red Bull Cola, prodavana v plechovce o objemu 250 ml,
obsahuje: vodu, cukr, kysli¢nik uhliCity, pfirodni karamelovou pfichut, a ptirodni
chutové extrakty tvofené z: kolového ofiSku, extraktu z listu koky, galangalu, citrénu a

limetky, hiebi¢ku, skofice, borovice, maty polni, vanilkového lusku, zazvoru,

VW W

3. Marketingové strategie znacky Red Bull

Co se tyka marketingovych strategii, tak znacka Red Bull ma tyto strategie ¢tyii,
pii cemz kazda z nich ma svou specifikaci a zaméfeni. Pravé do oblasti marketingu
spole¢nost Red Bull GmbH investuje hodn¢ finan¢nich prostfedk a to az tietinu svych

trzeb.

Marketingova strategie €. 1 - ziskavani novych konzumentii energetickych napoji
Red Bull*®
Prvni strategie této znacky je zaméfena na ziskavani novych konzumentti energetickych

napoju znacky Red Bull, tedy na cilovou skupinu, kterou tvofi vSichni, ktefi chté&ji

2" RED BULL CR, s.r.o. Interni materidly spolecnosti Red Bull
% RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
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vykonavat fyzickou ¢i duSevni aktivitu, naptiklad se jedna o mladé lidi, studenty
ptipravujici se na zkouSky, manazery v kancelafi, doktory pti vykonu ndro¢né operace,
sportovce béhem zavodu ¢i tréninku ¢i fidi¢e na dlouhych trasach apod.
Strategie se uskutecnuje nasledujicimi zplisoby a to prostfednictvim:
e samplingu napoju (vzorkt) zdarma za pomoci tzv. Sampling Girls
e rlznych prodejnich promoakci, kde hostesky prodavaji energetické drinky
Red Bull ¢i v podobé velkych Red Bull stani, kde je prodej produkti Red
Bull obohacen i doprovodné sportovni aktivity

e prostiednictvim Gastro girls, které michaji drinky

Sampling girls

Tymy jednotlivych Sampling Girls jsou tvofené ze dvou divek (vétSinou
vysokoskolacek), které fidi obrandované a specidlné upravené automobily znacky Mini
Cooper, které jsou propagacnimi vozy spolecnosti Red Bull. Jejich uprava spociva
Vv umisténi zvétsené plechovky energetického napoje Red Bull na zadni kapotu a lednice

se nachéazi misto zavazadlového prostoru.

Obrazek ¢.3 Propagaéni viiz Mini Cooper znacka Red Bull

Hlavni ¢innosti tymt Sampling girls je distribuce plechovek s energetickymi
drinky zdarma a to ve chvilich jejich potieby pfedev§im mezi fidiCe, pracujici, sportujici

a studenty a déle tyto osoby informovat o jejich G€incich.
Gastro girls

Spole¢nost Red Bull ma nejen Sampling girls, ale vyvinulo i tym Gastro girls.

Jedna se o tymy Citajici dvé divky, které jezdi se svym specialné vytvorenym Red Bull
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barem po diskotékach, barech, restauracich ¢i festivalech a michaji zde drinky

z energetickych napoji Red Bull.

Obrazek ¢.4 Gastro girls a jejich Red Bull bar

Marketingova strategie ¢. 2 — vyhledavani a podpora mladych talentovanych osob
z oblasti sportu a kultury®

Druhou je strategie®®, pii které dochazi k vyhledavani a podporovani mladych
talentovanych osob a tymu z oblasti sportu a kultury. Tim, Ze tyto sportovce a sportovni
tymy znacka a spole¢nost Red Bull podporuje (sponzoruje), dostava od nich na oplatku
propagaci svého loga a znacky naptiklad na sportovnim obleceni, sportovnim vybaveni,

na vozech, motorkach ¢i formulich 1.

Tato podpora se tyka nasledujicich sportovnich oblasti:

- zimni sporty (snowboarding i lyzovani)

- motoristicky sport (seraly Grand Prix a Formule 1)

- motokrosovy sport (motokrosové zavody)

- cyklisticky sport (bikerské zavody)

-vodni sporty (skoky do vody v pifirodé, potapéni, surfovani, wakeboard ¢i body-

board®!)

Mezi nejznaméj§i Ceské podporované sportovce patfi: Martin Cernik
(snowboardista), Petr Pilat (motokrosat), Tomas Kraus (akrobaticky lyzar), Petr Kraus
(bike-trialista), Michal Prokop (biker), Jan Kubicek (triatlonista), Michal Marosi

2 RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
%0 v anglickém jazyce se pouziva oznaceni Opinion leaders
%1 sjizdéni vin na mensim prkng
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(biker), Toma§ Slavik (severska kombinace), Martin Sonka (akrobaticky pilot) ¢&i
Maxim Habanec (skateboardista).

Kromé¢ vyse uvedenych sportl, kde se znacka Red Bull zabyva podporou
jednotlived, se zaméfuje 1 na podporu sportovnich tymti, které i sama zaklada. Jedna se
predevs§im o automobilovy sport:

- v serialech WRC, IRC byla navazana spoluprace i s ¢eskou automobilovou spole¢nosti
Skoda a tak vznikl tym Red Bull Skoda, ve kterém jezdci jezdi ve vozech Skoda Fabia

- v sérii ralley Dakar ma spoleénost Red Bull od roku 2004 také svij tym, ve kterém
jezdci startuji v barvach znacky Red Bull na zavodech v motorkach, autech i v
kamionech

- v prestiznim zavodé Formule 1 ma od roku 2005 spole¢nost Red Bull svoji staj pod
nazvem Red Bull Racing, ktera vznikla odkoupenim nefunk¢ni staje Jaguar racing. Staj
vyvinula diagnostické a tréninkové stiedisko Red Bull se sidlem v Thalgau v Rakousku,
které vyhledavd a vychovava budouci mistry svéta formule 1. Prvnim absolventem,
ktery vstoupil do tohoto seridlu, se stal Christian Klien a Sebastian Vettel. Red Bull
Racing je velmi uspésnou staji, ktera vyhrala Pohar konstruktért a jeji jezdci se stali

mistii svéta.

Marketingova strategie €. 3 - komunikace prostiednictvim reklamy a PR*

Co se tyka této tieti marketingové strategie, znacka Red Bull komunikuje se svou
cilovou skupinou piedev§im prostiednictvim PR* a televizni reklamy, ve které vyuziva
kreslenych spot. Tento typ spotl pomaha ke snadnéjSimu zapamatovani znacky a
zaroven se vyznacuje primétenou davkou vtipu a nadsazky. Nazorné ukazuji, jak tento

energeticky napoj revitalizuje télo i mysl a ze Vam Red Bull dava ktiiidla!

Jednotlivé piiklady TV reklam na energeticky drink Red Bull uvedené v Ceské
republice:
- V reklamé s nazvem ,,Aladin“ najde Aladin v zemi zakopanou lampu s Ginem, ktery
mu miiZze splnit tii pfani. Aladin se zamysli a pravi: chtél bych byt chytry jako liSka,
silny jako medvéd a taky bych chtél umét létat jako orel. Gin tato ptani dokaZe splnit a

Aladinovy pfeda Red Bull - energeticky napoj, ktery osvézi ducha i télo. Aladin se po

%2 RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
% public relations
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napiti zdzracného napoje zacne vznaset. Zavér patii vtipu v podobé piisné zeny Gina,
kterd mu ostie fekne, Ze bude doma a jemu nikdo piani nesplni.

- Spot ,,Zavod lodi“ predstavuje dva tymy zdvodnikli na osmiveslici, kdy jeden ze
slabsiho tymu dal vitézim loniského zavodu energeticky napoj Red Bull (o némz je
znamo, ze ozivuje mysl) a to pouze veslaftim vpravo, ¢imz doslo k tomu, ze se vitézny
tym zacal tocit a slabsi tym tak mohl vyhrat.

- V reklamé ,,mafie déla schopnost 1état, kterou zarucuje energeticky napoj Red Bull,
velké problémy, protoze se mafianim nedaii utopit jejich nepftitele, jehoz poslednim
pranim totiz bylo si dat pted smrti energy drink Red Bull.

- Reklama s nazvem ,,Rapunzel je o zlatovlasce a princi, ktery ji chce vysvobodit
z véze, kde je uvé€znéna. Princezna si rozpusti své dlouhé vlasy, na které ale princ jesté
z kapsy energeticky napoj Red Bull a napije se, ¢imz dojde k osvézeni jeho mysli a tak
princezné natidi, aby §la dolu a normalné dvete odemkla.

- Reklamni spot ,holub“ se vyznacuje velkym humorem a je povazovan za jeden
Z nejkontroverzngjsich reklamnich spotl vlibec, le¢ u vetfejnosti je neoblibenéjSim. Je to
Z toho diivodu, Ze Iétajici holub pokali chodce, ten cely rozzufeny vylovi ubrousek a
zacne se otirat, poté vynda energeticky napoj Red Bull, ktery mu da kiidla a doleti za
zminovanych holubem a za¢ne na n¢j na oplatku mocit.

- Spot ,,Koutové signaly je o zamilované dvojici indiand, kdy kazdy z nich sedi na jiné
stran¢ propasti a nezbyva jim nic jin¢ho, nez si dopisovat koufovymi signaly, protoze
nemaji Red Bull, ktery by jim umoznil 1état a tim je dokazal pfenést pies propast. Zaver
spotu naznacuje fakt: ,,Zadny Red Bull, zadny happy end*

PR, tedy nejriznéjsi ¢lanky, fotografie, videa znacky Red Bull produkuje a distribuuje
do celého svéta spole¢nost Red Bull Media House se sidlem v Fuschlu am See
v Rakousku. Tato globalni medidlni sit’ také vytvaii obsah pro Casopis Red Bulletin,
televizni kanal Red Bull TV, radio, mobilni aplikace a webové stranky pro kazdou zemi,
kde ma spole¢nost Red Bull pobocku. Zajistuje také produkci dokumentt, filma a videi
naptiklad snowboardovy snimek Arf of Flight, kde nejvétsi hvézdou je Travis Rice,
ktery po vypiti energetického napoje Red Bull se necha spustit zobrandované

helikoptéry ze skaly a predvede tak neuvéfitelnych vykon na snowboardu*®,

% RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull
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Marketingova strategie ¢. 4 — event marketing neboli poradani vlastnich
sportovnich, adrenalinovych a kulturnich akci®

V ramci této marketingové strategie se vyviji nejriznéjsi aktivity v podobé
pofadani vlastnich sportovnich, adrenalinovych a kulturnich akci®®, které se uskute&iuji
jak na mezinarodni, tak i na narodni arovni. Spole¢nost Red Bull se snazi vytvaret akce,

které prilakaji velkou pozornost divaku a které je budou bavit.

Narodni aktivity v podobé akei zna¢ky Red Bull

Tyto aktivity si sami potadaji jednotlivé pobocky spole¢nosti Red Bull GmbH
v danych zemich, ve kterych ma tato spolecnost zastoupeni. My jsme zde uvedli takové
sportovni, adrenalinové a kulturni akce, které byly uskuteénény na tzemi Ceské
republiky v ramci marketingovych aktivit Red Bull Ceskd republika, s. r. 0. pod

vedenim marketingového feditele Simona Capka a které mély nejvétsi uspéch.

Red Bull Letecky den

Jedna se kreativni soutéZ v podobé zavodu uceného pro vSechny piloty,
konstruktéry a dobrodruhy konanou u Stteleckého ostrova nad hladinou Vltavy v Praze
v letech 2002 a 2006. Podminkou soutéze je, Ze zajemci o ucast v zavodu musi nejdiive
navrhnout své soutézni Iétajici stroje, po vybérovém fizeni je sestrojit a az poté mohou

zavodit. Vitézem je ten pilot, ktery dolétne nejdéle37.

Obrazek ¢.5 Red Bull Letecky den

% RED BULL CR, s.r.0. Interni materidly spolecnosti Red Bull

% v anglické jazyce oznalujici jako event marketing

3" RED BULL. Red Bull Letecky den. [online]. 2013 [cit. 2013-1-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Article/Red-Bull-Leteck%3F-Den-021342748032620>
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Red Bull Kary

Jde o netradi¢ni zdvod kreativnich vozitek tzv. minikdr pohanénych vlastni
vahou, které se fiti z kopce dolii. Konstruktéfi musi i zde nejdiive piedstavit svlij navrh,
poté jej sestavit a pak az mohou soutézit. Prvni ro¢nik se uskute¢nil v roce 2001 v Praze
na kopci Spiritka a poté nasledovaly dalsi naptiklad v centru Brna ¢i na Petfinském

kopci v Praze®®.

Obrazek ¢. 6 Red Bull Kary

Red Bull Crashed Ice

Red Bull Crashed Ice je zavod, ve kterém se spole¢né Ctyfi zavodnici na bruslich
fiti doli ledovym korytem obsahujici mnoho ndstrah v podobé riiznych skokl ¢i
klopenych zatacek. V Praze byly uskuteénény jiz dva ro¢niky, pficemz prvni z nich
probihal v samém centru mésta, kdy koryto bylo vedeno z Prazského hradu do

Nerudovy ulice. Druhy ro¢nik se konal na prazském Vyéehradésg.

Obrazek ¢.7 Red Bull Crashed Ice v Praze

Red Bull Paper Wings

Jde o unikatni zavody v hodech vlastovkou, které probihaji od roku 2012 na
prazskych vysokych Skolach a kvalifikuji ty nejlepsi na svétové findle. SoutéZi se ve

trech kategoriich: nejdelSi doba letu, nejvétsi vzdalenost a akrobacie. Zajimavosti je, ze

$8CZECH DESIGN. Red Bull Kdry. [online]. 2013 [cit. 2013-1-25]. Dostupné na WWW:
<http://www.czechdesign.cz/index.php?clanek=1617&lang=1&status=c>

% RED BULL. Red Bull Crashed Ice. [online]. 2013 [cit. 2013-1-17]. Dostupné na WWW:
<http://mww.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Event/Red-Bull-Crashed-Ice-2013-021242942969687>
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mistrem svéta v tdchto zavodech se stal reprezentant z Cech Toma§ Beck, ktery hodil

vlastovkou 50, 37 m*.

Obrazek ¢. 8 Red Bull Paper Wings

Red Bull Art of Can

V letech 2007 a 2011 Red Bull Ceska republika, s. r. 0. organizovala 10 — ti
denni vystavu Red Bull Art of Can, ktera méla podobu kreativni soutéze. Um¢lci, ale i
obycejni smrtelnici v ni mohli vytvaret sva umelecka dila (naptiklad sochy, obrazy, 3D
modely ¢i moderni modely) z prazdnych plechovek od energetickych napoja Red Bull.
Podminkou je, aby dila byla napaditd a zabavna. Pracovat se mize riznymi zpusoby
(stavba, modelace, slepovani, skladani ¢i malovani). Soutéz pak byla zavrSena unikatni
vystavou piedmétu vyrobenych pravé z plechovek Red Bull. Cilem této akce bylo
podpofit prodej a chranit zivotni prostiedi tim, Ze lidé nebudou plechovky vyhazovat

mimo o odpadkové kose*’.

Obrazek ¢. 9 Vyrobky z plechovek Red Bull pti piileZitosti kreativni vystavy Red Bull Art of Can

Red Bull Soundclash, Red Bull i — Battle, Red Bull Tourbus
V prvnim piipadé se jednd o hudebni akci v podobé souboje, ve kterém se
stietavaji dveé kapely naproti sob€ stanouci na dvou podiich a divaci rozhoduji kiikem,

piskotem ¢i

“0 RED BULL. Red Bull Paper Wings. [online]. 2013 [cit. 2013-1-28]. Dostupné na WWW: <
http://mww.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Event/Sv%C4%9Btov%C3%A9-fin%C3%Alle-Red-Bull-
Paper-Wings-2012-021243188609956>

* RED BULL. Red Bull Art of Can. [online]. 2013 [cit. 2013-1-22]. Dostupné na WWW:
<http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Event/Red-Bull-Art-of-Can-2011-021243033763283>
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Y,
dupotem o vitézi .

Red Bull i-Battle je druhou z hudebnich akci, ktera doprovazi nejrizngjsi

sportovni ¢i hudebni udalosti. V boxerském ringu se utkévaji vzdy dva ucastnici, ktefi

se trumfuji v battlu. Vitéz je zvolen diky povzbuzovani divaka®.

Red Bull Tourbus je unikatni ¢erno-stiibrny festivalovy autobus majici na své
stieSe podium, kde hraji na ceskych a slovenskych festivalech nejriznéjsi kapely.
Autobus jim poskytuje plnohodnotné zazemi a ucastnikiim festivalu dopliuje energii ve

vedle stojicim Red Bull baru*.

3= = -

Obrazek ¢. 10 Red Bull Soundclash, Red Bull i — Battle, Red Bull Tourbus

Red Bull Music Academy Night

Red Bull Music Academy Night je sérii hudebnich workshopt a festivala
elektronick¢ a housové hudby, pii kterych se setkdvaji vyrobci, zpévaci, Dls,
instrumentalisté z celého svéta za ticelem spolecné

;.45
prace ™.

CECTOITIECTICIEEMITIIOZUNYIA FNA DJ JUNIOR (VIBE, SK)
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e 23
Quyndres fone/an, Peaka 7

Obrazek ¢.11 Red Bull Music Academy Night

2 RED BULL. Red Bull Soundclash. [online]. 2013 [cit. 2013-1-29]. Dostupné na WWW:
<http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Red-Bull-Soundclash/001242821255610>

* RED BULL. Red Bull I-Battle. [online]. 2013 [cit. 2013-1-16]. Dostupné na WWW:
<http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Article/Red-Bull-1-Battle-na-Burton-%C5%A0pindl-Spring-
Session-v-mexiko-stylu-021243171745440>

* RED BULL. Red Bull Tourbus. [online]. 2013 [cit. 2013-1-23]. Dostupné na WWW:
<http://mww.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Article/Red-Bull-Tourbus-startuje-motory-a-
m%C3%AD%C5%99%C3%AD-na-High-Jump-a-Open-Air-Festival-021243241271840 >

** RED BULL. Red Bull Music Academy. [online]. 2013 [cit. 2013-1-29]. Dostupné na WWW:
<http://mww.redbullmusicacademy.com/academy>
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Mezinarodni aktivity v podobé akci znac¢ky Red Bull

Tento typ aktivit vytvari, pofada a stara se o né spole¢nost Red Bull GmbH pod
vedenim feditele pro celosvétovy marketing Norbertem Kraihammerem. JelikoZ se opét
nejvice zaujali. Zajimavosti je, ze vSechny akce vznikly a byly poprvé uskutecnény

v roce 2001.

Red Bull X — Fighters

Jedna se o profesionalni ,,souboj nejlepsich jezdci ve freestyle motokrosu. Tito
jezdci predstavuji divakiim na celém svété své triky na motorkach v podobé
nejruznéjsich skokd, které opravdu berou dech. Na tyto zavody jsou ti pozvani pouze ti
nejlepSi podle bodového hodnoceni. Akce se vétSinou konaji ve velkych aréndch,
naptiklad ve Spanélsku a v Mexiku probihaji v toreadorskych arénach, ¢i na jinych
zajimavych mistech jako jsou Rudé namésti v Moskvé ¢i pred egyptskou sfingou

v Gize*.

S .

‘ 0] ek ¢.12 Red Bull X Fighters

Red Bull Air Race World Championship

Red Bull Air Race World Championship je jedine¢ny zavod nejlepSich pilota
sportovnich letadel, ktefi 1étaji mezi specialn¢ vytvorenymi 20 metrovymi majaky zvané
»Alr Gates a musi trat’ v podobé piekdzkové drahy zdolat v co nejkrat§im case a
dodrzet veSkerd pravidla (spravnou pozici, nedotknuti kiidly apod.). Vitézem je ten
pilot, ktery na konci roku, v pribéhu kterého se kona Sest jednotlivych zavodi, obdrzi
co nejvice bodi. Tyto jedineéné akce jsou uspofadany kdekoli zejména na vodou,

V centru mésta, nad piirodnimi krasami apod®’.

¢ RED BULL. Red Bull X Fighters. [online]. 2013 [cit. 2013-1-29]. Dostupné na WWW:
<http://mww.redbull.com/cs/Satellite/en_INT/Red-Bull-X-Fighters/001243148660786>

*"RED BULL. Red Bull Air Race World Championship [online]. 2013 [cit. 2013-1-19]. Dostupné na
WWW: <www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Video/Red-Bull-Air-Race-v-NY ,-Kvalifikace-
021242865096051>
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Obrazek €. 13 Red Bull Air Race
Red Bull Crashed Ice
Jde o sportovni sérii, ve které se proti sobé postavi nejlepsi a nejtvrdsi hraci
ledniho hokeje a soutézi spolu v jizdé v 500 — ti metrti dlouhém ledovém korytu. Jezdi
se po skupinach ¢ty jezdcli, na které ¢eka spousta nerovnosti a skokt, kdy cilem je

dojet jako prvni. V Ceské republice se tento zavod konal v roce 2009*,

Obrazek ¢. 14 Red Bull Crashed Ice
Red Bull Flugtag
Jedna se o exhibici béhem niz se UCastnici snazi vyrobit stroj, ktery bude
schopen letét. Akce se kond v blizkosti vody a tak stroje pak vétSinou konéi ve vodé.
Prvni tato akce prob¢hla jiz v roce 1992 ve Vidni a od té doby se uskute€nila témét na

celém svets®.

Obrazek €. 15 Red Bull Flugtag

“® RED BULL. Red Bull Crashed Ice. [online]. 2013 [cit. 2013-1-29]. Dostupné na WWW:
<http://www.redbull.com/cs/Satellite/en_INT/Red-Bull-Crashed-1ce/001243132123131>

* RED BULL. Red Bull Flugtag. [online]. 2013 [cit. 2013-1-27]. Dostupné na WWW:
<http://mww.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Video/Red-Bull-Flugtag---Long-Beach-021242894083306>
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II. PRAKTICKA CAST

Praktickda c¢ast této bakalaiské prace obsahuje jeji stézejni Cast v podobé
vlastniho prizkumu tykajici se konzumace energetickych drinkli a marketingovych

strategii znac¢ky Red Bull a analyzu ziskanych udaju.

4. Vlastni prizkum konzumace energetickych napoji a hodnoceni

marketingovych aktivit znac¢ky Red Bull

Pro ucely této bakaldiské prace jsme provedli vlastni prizkum, ktery mél
podobu 2 dotazniki zaméfujici se na uzivatele energetickych napoji a na marketingové
aktivity znacky Red Bull. Jejich hlavnim cilem bylo zjistit preference v konzumaci

energetickych drinki a hodnoceni marketingovych strategii a aktivit znacky Red Bull.

Jako techniku jsme zvolili metodu dotaznikového Setfeni. Oba dotazniky, jejichz
navrhy jsou soucésti ptilohy této prace, oznacené jako Ptiloha A a Ptiloha B, jsme
umistili na online server WWW.VyplntO.CZ50 zabyvajici se internetovym dotazovanim.

Vyzkumné dotazovani bylo zcela anonymni a probihalo po dobu 7 dni v obdobi

od 13. 2. 2013 do 19. 2. 2013.

Kazdy dotaznik ve svém privodni ¢asti upozornil respondenty na skutecnost,

K jakému ucelu slouzi.

Dotaznik ¢. 1 s ndzvem ,, Pijete energetické ndpoje* jsme v jeho uvodu zaméfili
na zjistovani obecnych informaci o respondentech, tedy na sociodemograficky profil
respondenti a to prostiednictvim téchto otazek: ,, Pohlavi?, Veékova kategorie?, Nejvyssi
ukoncené vzdelani a Bydliste? “ Poté jsme presli k otazkam zjist'ujici uzivani energetickych
napoji napiiklad v podob¢ téchto otazek: ,,Pijete energetické ndapoje? ci Jaky energeticky
napoj pijete nejcastéji?, c¢i Proc pijete prave ten energeticky drink, ktery jste uvedli
V predeslé otdzce?” a zavér patiil otdzkdm sméfujici na hodnoceni obali jednotlivych
energetickych drinkd, napiiklad se jednalo o dotazy typu: ,,Libi se Vam obal Vami

vybraného energetického drinku?, Co se Vam na vybraném obalu energetického drinku

% Tento server je zpoplatnén cenou 1. 210 K& nebo tazatel miize vyuzit sluzby Vypliito Free a nemusi
platit nic, pouze musi pi‘ed registraci vyplnit cca 15 cizich dotaznikd, které nalezne na stankach serveru.
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libi nejvice?, Myslite si, ze Vas barvy obalii energetickych napojit mohou ovlivnit pri

jeho nakupu?

Celkem obsahoval 13 otdzek vyzadujici oteviené odpovédi respondentd i

moznost oznacit zvolenou odpovéd’ tzv. uzaviené otazky.

Otevienych otazek bylo vyuzito 3 a jednalo se o dotazy tykajici se nasledujicich
informaci: Bydlisté?, Pro¢ pijete pravé ten energeticky drink, ktery jste uvedli

V predesié otazce?, Co se Vam na vybraném obalu energetického drinku libi nejvice?

Co se tyka uzavienych otazek, byly pouzity:

- v 1 ptipadé dichotomické otazky vyznacujici se moznosti vybéru ze dvou variant
odpovédi, vétsinou jde o odpoved’ v podobe ,,ANO/NE®, jednalo se o otazky: ,, Myslite
si, ze Vas barvy obalii energetickych ndpojii mohou ovlivnit pri jeho nakupu? “

- v 7 ptipadech otazky alternativni, v nichz je mozna pouze jedna odpoveéd’ z vybéru
n¢kolika variant, jednalo se o otazky: Pohlavi?, Vekova kategorie?, Nejvyssi ukoncené
vzdelani?, Pijete energetické napoje?, Podle ceho vybirate energeticky napoj pri
koupi?, Jaky energeticky ndpoj nejcastéji pijete?, Pokud jste zvolili energeticky drink
Red Bull, pro¢ pijete prave tento energeticky drink?

- ve 2 ptipadech se jednalo o otazky vyjadiujici Skalu postoji: ,,Libi se Vam obal Vami
vybraného energetickeho drinku?, Myslite si, ze Vas reklama na energeticky napoj miize
ovlivnit pri rozhodovani o jeho koupi?““ Dotazovani je méli hodnotit pomoci verbalni

stupnice: rozhodn¢ ano, spise ano, spiSe ne, rozhodné ne.

V dotazniku ¢. 2 zvaného ,,Jak hodnotite marketingové strategie a aktivity
znacky Red Bull?* jsme se v jeho uvodu zabyvali zjistovanim obecnych informaci o
respondentech, tedy sociodemografickym profilem dotazovanych a to prostfednictvim
otazek: ,, Pohlavi?, Vékova kategorie?, Nejvyssi ukoncené vzdelani? a Bydliste? © Pak jsme
presli k otazkam zaméfujicich se na zjiStovani hodnoceni marketingovych strategii a aktivit
spole¢nosti Red Bull, které mély nasledujici podobu: ,,Zndte znacku Red Bull?, Miizete
urcit, na koho jsou marketingové strategie znacky Red Bull zamérené?, Myslite si, Ze

znacka Red Bull ma dobré marketingové strategie? Setkali jste se nékdy s propagaci
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znacky Red Bull v podobé néjaké promo akce?, V pripade, ze ano, jak promo akce
probihala?, Libil se Vam tento zpuisob promo akce znacky Red Bull?, Videli jste nékdy
nejaky TV spot zamérujici se na znacku a energeticky ndapoj Red Bull?, Libi se Vam
reklamni spoty na znacku a energeticky ndapoj Red Bull uvedené v TV?, Miizete uvést
alespon jeden reklamni spot zamereny na znacku a energy ndpoj Red Bull?, Muzete
jmenovat jednu sportovni oblast podporovanou znackou Red Bull?, Ucastnili jste se
nejaké sportovni, hudebni ¢i kulturni akce podporované znackou Red Bull?, V pripade,
Ze ano, které akci to bylo?, Jak jste byly spokojeni s akci podporovanou znackou Red
Bull?“ posledni otdzka na zavér se tykala mozné zmény spolecnosti Red Bull, ve které
méli respondenti zhodnotit ,, Zda by podle jejich nazoru méla spolecnost Red Bull néco

zmeénit? “

Celkem obsahoval 17 otazek sestavenych jak z otevienych, tak i z uzavienych
otazek, tedy otazek vyzadujici oteviené¢ odpovédi respondent 1 otazek, ve kterych

mohou dotazovani oznacit zvolenou odpoved’.

Otevienych dotazil bylo pouzito 5 a jednalo se o otazky tykajici se nasledujicich
informaci: Muzete urcit, na koho jsou marketingové strategie znacky Red Bull
zamerené?, V pripade, Ze ano, jak promo akce probihala?, MuzZete uvést alespon jeden
reklamni spot zaméreny na znacku a energy ndpoj Red Bull?, Muzete jmenovat jednu

sportovni oblast podporovanou znackou Red Bull?, V pripade, Ze ano, na které akci to

bylo?

Co se tyka uzavienych otazek, byly pouzity:

- v 5 ptipadech otazky dichotomické, které se vyznacuji vybérem ze dvou moznych
variant odpovédi, obvykle se jednd o odpovéd v podobé ,,ANO/NE*“: , Zndate znacku
Red Bull?, Myslite si, Ze znacka Red Bull ma dobré marketingové strategie?, Setkali jste
se nékdy s propagaci znacky Red Bull v podobé néjaké promo akce?, Vidéli jste nékdy
néjaky TV spot zamérujici se na znacku a energeticky ndapoj Red Bull?, Ucastnili jste se

néjaké sportovni, hudebni ¢i kulturni akce podporované znackou Red Bull? “
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- v 4 pripadech alternativni dotazy, v nichz je mozny vybér pouze jedné odpovédi
z n¢kolika variant, jednalo se o otazky: ,,Pohlavi?, Vekova kategorie?, Nejvyssi
ukoncené vzdélani?, Bydliste? “

- ve 3 ptipadech se jednalo o otazky vyjadtujici Skalu postoji: ,,Libil se Vam tento
zpiisob promo akce znacky Red Bull? Libi se Vam reklamni spoty na znacku a
energeticka ndpoj Red Bull? Jak jste byly spokojeni s akcni podporovanou znackou Red
Bull?* Respondenti je méli hodnotit pomoci verbalnich stupnic v téchto podobach:
rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ne a spokojeni, spiSe spokojeni, spiSe

nespokojeni, nespokojeni.

5. Analyza ziskanych udaji z dotazniki
Na zaklade€ ukonceného zkoumani na online internetovém dotazovacim serveru

vypln to.cz jsme mohli piejit k analyze vyslednych tdaju.

Ze serveru nam byly poskytnuté tabulky s vyhodnocenim odpovédi i jednotlivé
grafické zpracovani, které nam bylo zaslano na registracni email. Grafické vyjadieni
nam pfiliS nevyhovovalo a tak jsme se rozhodli pro jeho nové zpracovani pomocich
grafi v programu MS Excell, ve kterém jsme realizovali své vlastni grafy a pouzili je
v této praci. Jako podklady slouzici pro vytvoreni ptfehlednych grafi jsme pouzili
zaslané tabulky s vyhodnocenymi odpovéd'mi. Kazdy graf jsme obohatili o jeho

zhodnoceni.

Zakladni informaci pro nas bylo zjisténi, kolik respondenti ndm pomohlo s
vypliovanim dotaznikl, které byly soucasti naseho prizkumu urené¢ho pro tuto

bakalatskou praci.
Dotaznik €. 1
V piipad€ prvniho dotazniku se prizkumu zucastnilo celkem 114 osob, kterym

velmi dékujeme za spolupraci.

V vodu analyzy dotazniku €. 1 se budeme zabyvat vyhodnocovanim otdzek tykajici se

obecnych informaci o respondentech, tedy sociodemografickym profilem dotazovanych.
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Jednalo se dotazy zaméfujici se na pohlavi respondenta, jeho vék, nejvyssi ukoncené
vzdelani a bydliste.

Poté piejdeme k analyzovani otazek zjistujici konzumaci energetickych napoja
prostiednictvim otazek: ,,Pijete energetické ndpoje?, Podle c¢eho vybirate energeticky
napoj pri jeho koupi?, Jaky energeticky napoj pijete nejcastéji?, Proc pijete pravé ten
energeticky drink, ktery jste uvedli v predeslé otazce?, Pokud jste zvolili energeticky
drink Red Bull, proc¢ pijete pravé tento energeticky ndpoj?, Libi se Vam obal Vami
vybraného energetického drinku?, Co se Vam na vybraném obalu energetického drinku
libi nejvice?, Myslite si, Ze Vas barvy obalu energetickych ndapojit mohou ovlivnit k jeho
nakupu?, Myslite si, Ze Vas reklama na energeticky napoj miize ovlivnit pri rozhodovani

o jeho koupi? “

Dotaznik ¢. 2
V piipad€ druhého dotazniku se naSeho prizkumu zucastnilo celkem 100

respondenttl, kterym téz velmi dékujeme za spolupraci.

Uvod analyzy dotazniku ¢. 2 se zaméfuje na vyhodnocovani otazek, které se tykaji
zékladnich informaci o respondentech, neboli sociodemografickym profilem
dotazovanych. Jednalo se otazky zjiStujici pohlavi respondenta, vék, nejvyssi ukoncené

vzdélani a jeho bydlisté.

Poté piejdeme k analyzovani dotazi zjistujici pohled na marketingovou strategii
a aktivity znacky Red Bull pomoci otazek: ,.Znate znacku Red Bull?, Muzete urcit, na
koho jsou marketingové strategie znacky Red Bull zamérené?, Myslite si, Ze znacka Red
Bull ma dobré marketingové strategie? Setkali jste se nékdy s propagaci znacky Red
Bull v podobé néjaké promo akce?, V pripadeé, zZe ano, jak promo akce probihala?, Libil
se Vam tento zpusob promo akce znacky Red Bull?, Videéli jste nékdy néjaky TV spot
zameérujici se na znacku a energeticky napoj Red Bull?, Libi se Vam reklamni spoty na
znacku a energeticky ndpoj Red Bull uvedené v TV?, Miizete uvést alespon jeden
reklamni spot zaméreny na znacku a energy napoj Red Bull?, MuZete jmenovat jednu

sportovni oblast podporovanou znackou Red Bull?, Ucastnili jste se néjaké sportovni,

40



hudebni ¢i kulturni akce podporované znackou Red Bull?, V pripade, Ze ano, které akci

to bylo?, Jak jste byly spokojeni s akci podporovanou znackou Red Bull?

5.1 Grafické zhodnoceni dotazniku ¢. 1

Graf ¢.1: Pohlavi

Otazka ¢. 1, ve které zjiStujeme pohlavi respondentd, byla alternativni a
dotazovani mohli volit pouze jednu moznost ze dvou uvedenych variant, tedy
ZENA/MUZ. Z vyplnénych dotaznikdi vyplyva, Ze z celkovych 114 tazanych tvofily

zeny 58,8 % a 41,2 % zastupovali muzi, coz v Cislech predstavuje 67 zen a 47 muzu.
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Zdroj: Puczkovd, 2013
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Graf ¢.2: Vékova kategorie

Z otazky ¢. 2 mizeme zjistit vékovou kategorii dotazovanych respondentii. Tato
otazka byla také alternativni otazkou a tazani museli volit pouze jednu odpovéd’ z 5 ti
uvedenych variant vékovych skupin. Z grafu je patné, Ze nejpocetnéjsi vékovou
skupinou je skupina dotazovanych ve véku 21 — 25 let zastoupena 66 respondentti, coz
predstavuje 57,9 % ze vSech zucastnénych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii osoby
do véku 20 let, kterych bylo 24, tedy 21 %. Tteti velmi pocetnou skupinou jsou tdzani
ve veku 26 — 30 let predstavujici 13,2 %, tedy 15 osob. Dalsi dvé vékové skupiny ve
véku 31 — 35 let a 36 — 45 let jsou zastoupeny jen velmi malo. Obé pfiblizné kolem 4 %,
tedy 4-5 tcastnika.

2. Vékova kategorie
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Zdroj: Puczkovd, 2013
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Graf ¢.3: Nejvyssi ukoncené vzdélani

Otézka ¢. 3 se zabyva nejvyssim ukoncenym vzdélanim respondentil. Jedna se o

otazku alternativni, ve které dotazovani volili pouze jednu variantu z uvedenych 6 ti

variant mozného vzdélani. Graf nam ukazuje, Ze nejvice zastoupend je skupina osob se

stiedoskolskym vzdélanim s maturitou tvofena 53,6 %, tedy 61 dotdzanym z celkovych

114. Druhou skupinu tvotily osoby s bakalarskym vzdélanim, které predstavovalo 17,5

%, ¢ili 20 respondentt. Tteti vice zastoupenou skupinou byla skupina osob pouze se

zékladnim vzdélanim, ktera tvofila 11,4 %, neboli 13 dotazovanych. Nejméné pocetna

vzdélani jsou vyssi odborné (uvedlo pouze 4 osoby), vysokoskolské a stiedoSkolské bez

maturity, které dohromady tvoii 17,5 %, kazda po 8 respondentech.

rd r

3. Nejvyssi ukoncené vzdélani
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Zdroj: Puczkova,, 2013
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Graf ¢.4: Bydlisté

Otazka ¢. 4 zjistujici bydlisté respondenti byla oteviend a tudiz vyzadovala
otevienou odpoveéd ucastnikii vyzkumu. Respondenti uvedli celkem 16 mést. Témer
polovina z nich, piesngji 56 z celkovych 114, tedy 49,1 % uvedlo mésto Praha jako své
bydlisté. Jako druhé mésto byly zminény z 7,9 % (tedy 9 osob) Riany u Prahy. Tteti
nejpocetndjsi mésto byla zvolena Ceska Lipa a to z 6,1 % (7 Glastnikil). Zbytek
respondenti uvadélo mésta jako jsou: Brno, Usti nad Labem, Liberec, Plzefi, Kladno,
Olomouc, Strakonice, BeneSov, Domazlice, Prostéjov, Mlada Boleslav, Kutna Hora a

Ledec nad Sazavou, které ale vyrazné zaostavaji za tfemi nejcastéji uvadénymi.
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Graf ¢.5: Pijete energetické napoje?

Dotaz ¢. 5 zjistujici uzivani energetickych napoji mél podobu alternativni
otazky, diky které si respondenti mohli vybirat ze 4 variant odpovédi. Graf ukazuje, ze
celkem 84,2 % respondentl uvedlo, ze energetické napoje piji a pouze 18 ze vSech
dotozavanych tvrdi, ze nejsou uzivatelé energeticky drinkd. Nejvice se energetické
napoje piji na party, kdy tuto skute¢nost uvedlo 70 osob z celkovych 114, v procentech
se jedna o 61,4 % respondentd. Energetické napoje dotazovani piji i pfi praci a to ve 22

ptipadech.

5. Pijete energetické drinky?
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Zdroj: Puczkovd, 2013
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Graf ¢.6: Podle ¢eho vybirate energeticky napoj pri jeho koupi?

Alternativni otazkou byla i otazka €. 6, ve které méli respondenti hodnotit, podle
jakych faktort si vybiraji energeticky napoj v pripad¢ jeho koupi. Na vybér méli z 5
variant moznosti, jak se mohou rozhodovat. Z grafu je viditelné, Ze osoby konzumujici
energetické napoje si je nejcastéji vybiraji podle chuti samotného drinku, coz uvedlo 57
z nich, tedy 50% ze vSech tazanych. Osobné jsme si mysleli, ze nejvice bude
rozhodovat cena napoje, coz nas uvedlo v omyl, jelikoz cenu fteSi pouze 11 %
oslovenych, coz predstavuje 13 z celkovych 114 respondent. Dotazovani si drinky
kupuji 1 podle oblibenosti jednotlivych znacek, coz je rozhodujici pro 35 % neboli 40
z nich. Nepatné mnozstvi, presnéji celé 4 %, tvori faktory v podob¢ obalu energy drinki

a obsahu hodnot, které pro dotazované nejsou témét viibec rozhodujici.
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Zdroj: Puczkovd, 2013
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Graf ¢.7: Jaky energeticky napoj nejcastéji pijete?

Alternativni otazka se objevuje i u této otazky €. 7 a nabizela vybér ze sedmi

nejznaméjsich energetickych napoji. Preference je zde pomérné jasnd, nejcastéji

respondenti piji energeticky drink znacky Red Bull a v 57,9 %, coz predstavuje 66
z celkovych 114 tazanych. Druhou pfi¢ku obsadil drink znacky Big Shock s 22,8 % (26)

a tfetim mistem se muZe pySnit napoj znacky Monster se 14 %, tedy 16 osob. Energy

drinky zna¢ek Rock Star, Cocaine, Party Power a Kamikaze pije pouze nepatrné

mnozstvi dotazovanych tvoftici celkem 5,3 %.
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Graf ¢.8: Proc pijete pravé ten energeticky drink, ktery jste uvedli v predeslé

otazce?

Otazka ¢. 8 zamétfena na zjisténi skuteCnosti pro¢ respondenti piji pravé ten
energeticky drink, ktery uvedli v pfedeslé otazce, byla otdzkou otevienou a dotazovani
méli poskytnout otevienou vypoveéd’. Odpovédi na tento dotaz byly riznorodné. Z grafu
je patrné, ze téméf polovina vSech ucastniki vyzkumu neboli 53 z celkovych 114, tedy
46,5 % se shoduje na tom, ze tim pravym divodem, pro¢ piji praveé ten energeticky
napoj, ktery zvolili v predeslé otazce je fakt, Ze jim nejvice chutnd. Druhym
nejcastéjS$im argumentem volby vySe uvedené¢ho napoje je ten, Ze se jednd o napoj, ktery
ma dobrou znacku, chut’ a tradici, coz vypsalo 12 dotazovanych ptedstavujicich 10,5 %.
Ttetim Castym zdivodnénim volby napoje je skutecnost, Ze je nejlepsi, kterou napsalo
11 osob neboli 9,6 %. Ctvrtou ptictku obsadili 2 odpovédi v podobé: protoze dava kiidla
a je vSude ke koupi / k dispozici, kterou uvedlo shodné 8 osob. Zbytek ptedstavovali
odpovédi typu: ma nejlepsi reklamu, ma dobry nézev, neni tolik perlivy a je mi nejblizsi
svou filosofii, které vyrazné zaostavali v hodnoceni a celkem tvoftili 10,5 % z celkovych

100 %.
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Graf ¢.9: Pokud jste zvolili energeticky drink Red Bull, pro¢ pijete pravé tento

energeticky napoj?

Otéazka ¢. 9 byla urCena pouze pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 7 uvedli, Ze
nejcastéji piji energeticky napoj znacky Red Bull. Tento dotaz se zamétoval na zjisténi
divodu, proc¢ tito respondenti piji prave tuto znacku energetického drinku. Otazka byla
otazkou alternativni a nabidla 4 mozné varianty odpovédi. Respondenti v 78,8 % (52)
uvadéli, Ze jim energticky drink této znaCky chutnd nejvice. 8 z celkovych 66 si vybralo
druhou odpovéd’, kterd méla podobu faktu, Ze je tento drink uc¢inny a dodéava jim
potiebnou energii. Ze je napoj znacky Red Bull cool a Ze jej piji vSichni, oznadili 4
tazani s tim, ze jej z tohoto divodu piji také. 2 dotazovani nevédi, pro¢ tuto znacku

drinku piji nejvice.
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Graf ¢.10: Libi se Vam obal Vami vybraného energetického drinku?

Otazka ¢. 10 je otazkou vyjadiujici skalu postoji a vyzadujici odpovédi, které se
voli na verbalni stupnici v nasledujici podobé¢: ano, spise ano, spise ne, ne. Tento graf ¢.
10 poukazuje na fakt, ze 90,4 % respondentii je spokojeno s obalem jimi zvoleného
energetického drinku a 9,6 % dotazanych s obalem spokojeno neni. 54,4 % tedy 62 osob
uvedlo, ze se jim obal napoje libi. 36 % neboli 41 tdzanych oznacilo odpoveéd’ spise ano,
tedy obal se jim spise libi. 5,2 % dotazanych uvedlo, Ze se jim obal spise nelibi a 4,4 %

zvolilo moZnost ne tedy, Ze se jim obal nelibi.

10. Libi se Vam obal Vami vybraného
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Graf ¢.11: Co se Vam na vybraném obalu energetického drinku libi nejvice?

Otevienou otazkou byla otadzka ¢. 11, ve které nas zajimalo, co se nejvice libi
respondentim na obalu energetického drinku, ktery zvolili. Oteviené otazky jsou
charakteristické tim, Ze se dotazovani mohou rozhodovat svobodné a nejsou limitovani
vybérem z ptedem danych odpovédi. Graf naznacuje, ze 28 neboli 24,6 % respondenti
je nejvice spokojeno s barvou obalu drinku, ktery si vybrali. 17 osob pfiznava, ze je
nejvice oslovuje design obalu. Na tieti pficce se umistili 2 mozné odpovédi typu:
jednoduchost a logo, kterou shodné uvedlo 15 respondentt. Objevili se zde i odpovédi
nevim a nic, coz predstavuje urcitou nerozhodnost a zarovén i spokojenost s obalem
jako takovym. Jako zajimavost byla uvedena v 6 - ti ptipadech i odpovéd’ ,otviratko

s perforaci byka®, kter¢ je typické pro znacku Red Bull.
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Graf ¢.12: Myslite si, Ze Vas barvy obalu energetickych nipoji mohou ovlivnit

k jeho nakupu?

Dichotomickou otazkou je otazka ¢. 12 vyznacujici se moznosti vybéru ze dvou
variant odpovédi. Jako varianty byly zvoleny odpovédi v podobé ano/ne. Z grafu je
zcela jednoznaéné, ze se respondenti v 70 % domnivaji, ze je barvy obalu napoji
mohou ovlivnit K jejich nakupu a pouze 30 % neboli 34 z celkovych 114 dotazovanych

si mysli, Ze je barvy oball nijak neovliviiuji pti koupi energetickych napoju.

12. Myslite si, ze Vas barvy obalu energetickych
napojti mohou ovlivnit k jeho nakupu?
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Graf ¢.13: Myslite si, Ze Vas reklama na energeticky nipoj miiZe ovlivnit pri

rozhodovani o jeho koupi?

Otazka ¢. 13 je otazkou vyjadiujici skalu postoji a vyzadujici odpovédi, které se
voli na verbalni stupnici v nasledujici podobé: rozhodné ano, spiSe ano, spise ne,
rozhodné ne. Tento graf naznacuje, ze 24,6 % neboli 28 respondentl se domniva, ze je
reklama rozhodné ovlivituje pii rozhodovani o koupi energetickych napoji. Oproti tomu
18,4 % ¢ili 21 dotazanych je opacného ndzoru a mysli si, ze je reklama rozhodné
neovlivituje pti koupi energetickych drinkd. Moznost spise ano uvedlo 37,7 % neboli 43

respondentl a variantu spiSe ne zvolilo 19,3 % tedy 22 tazanych.
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5. 2 Grafické zhodnoceni dotazniku ¢. 2

Graf ¢.1: Pohlavi

Otéazka ¢. 1 zjistuje pohlavi respondentl a jednalo se o alternativni dotaz, ve
kterém mohli tdzani volit pouze jednu ze dvou moznych variant odpovédi maji podobu
odpovédi ZENA / MUZ. Z vyplnénych dotaznikti vyplynulo, Ze respondenti byly
tvoteni z 39 % zenami a z 61 % muzi z celkovych 100 dotazovanych, tedy z 39 Zen a 61

v o

muzu.
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Graf ¢.2: Vékova kategorie

Z otazky €. 2 mizeme vyzkoumat vékovou kategorii respondenttl. Tento dotaz
byla alternativni otazkou a dotazovani museli volit pouze jednu odpovéd z 6 ti
uvedenych variant vékovych skupin. Z grafu je patné, Ze nejpocetnéjsi vékovou
skupinou je skupina tazanych ve véku 21 — 25 let zastoupena 42 respondenty, coz
predstavuje 42 % ze vSech ucastnikd prizkumu. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii
respondenti ve véku 26 — 30 let, kterych bylo 25. Tteti velmi pocetnou skupinou byly
osoby do véku 20 let, kterych bylo celkem 17. Ostatni vékové skupiny byly zastoupené
Vv tomto poméru: 10 % tvorily osoby ve véku 31 — 35 let, 5 % zaujimaly osoby ve véku

36 — 45 let a 1 % tvoftilo osoby starsi 46 let.
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Graf ¢.3: Nejvyssi ukoncené vzdélani

Otéazka €. 3 se zabyva nejvyssim ukoncenym vzdélanim dotazovanych. Jedna se
opét o otazku alternativni, ve které respondenti volili pouze jednu variantu z uvedenych
5 ti variant mozného vzdélani. Graf ukazuje, Ze nejvice zastoupena je skupina osob se
stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, ktera je tvofena z 56 tdzanych. Druhou skupinu
tvotily v 18 % osoby se stiedosSkolskym vzdélanim bez maturity, tedy osoby vyucené
néjakému femeslu. Tteti vice zastoupenou skupinou byla skupina 12 respondentt
S bakalafskym vzdélanim. VysokoSkolské vzdélani mélo 10 dotazovanych a pouze

zakladni vzdélani ziskali 4 ti¢astnici pruzkumu.
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Graf ¢.4: Bydlisté

Otéazka ¢. 4 zjistujici bydlisté respondentii byla také alternativni a tazani v ni
mohli vybirat ze dvou moznosti v podobé mésta Prahy a jiného mésta ¢i vesnice.
Z grafu je jasné, ze dotazovani nejcast&ji a to v 73 % bydli v hlavnim mésté Ceské

republiky, tedy v Praze. V ostatnich méstech ¢i vesnicich dotazovani Zziji ve 27

ptipadech.
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Graf ¢.5: Znate znac¢ku Red Bull?

Otéazkou dichotomickou je otazka €. 5, kterd se zamétuje na zjisSténi povédomi o
zna¢ce Red Bull respektive, zda respondenti tuto znacku znaji. Tato dichotomicka
otazka se vyznacuje moznosti vybéru ze dvou variant odpovédi. Jako varianty byly
zvoleny odpovédi v podobé ano / ne. Z grafu je patrné, Ze vSichni dotazovani v rdmci

tohoto priizkumu znadku Red Bull znaji, tedy maji o ni n&jaké povédomi. Zadny

Z udastnikd nevolil moznost ne neboli znacku Red Bull neznam.
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Graf ¢.6: MiiZete urcit, na koho jsou marketingové strategie znacky Red Bull

zamérené?

Otazka ¢. 6 byla prvni otevienou otdzkou vtomto prizkumu zabyvajici se
zjisténim faktu, na jakou cilovou skupinu jsou zamétené marketingové strategie znacky
Red Bull. Respondenti, zde mohli odpovidat zcela volné, tedy nebyli limitovani
zadnymi moznostmi vybéru z vymezenych odpovédi. Graf naznacuje hned nékolik
odpovédi, ze kterych je patrné, Ze dotazovani pomérné¢ dobie veédi, na koho
marketingové strategie znacky Red Bull cili. JelikoZ cilovymi skupinami znacky Red
Bull jsou: sportovei, mladi lidé, pracujici, studenti, tedy vSichni ti, ktefi potiebuji dodat
potiebnou energii a povzbudit nejen télo, ale 1 mysl pti fyzické i psychické ¢innosti. Co
se tyka zhodnoceni odpovédi, tak nejvice se tdzani domnivaji, Ze se znacka Red Bull
zamétuje predevsim na sportovce, které uvedlo 41 osob z celkovych 100 dotazovanych.
Dalsi vyznamnou skupinou jsou pracujici osoby, které¢ zminilo celkem 31 respondentt.
Mladé¢ lidi vypsalo celkem 21 tcastnikl a téz byli uvedeni unaveni lidé, kterych se zde

objevilo 7.
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Graf ¢.7: Myslite si, Ze znacka Red Bull ma dobré marketingové strategie?

Dichotomicka otdzka je otdzka ¢. 7 zabyvajici se zjiSténim, zda si respondenti
mysli, ze ma znaCka Red Bull dobré marketingové strategie. Tato podoba otazek se
vyznacuje moznym vybérem odpovédi ze dvou variant. Varianty odpovédi zde byly
zvoleny v podobé hodnoceni ano / ne. Z grafu je velmi patrné, Zze dotazovani jsou
s marketingovymi strategiemi znacky Red Bull velice spokojeni a Ze si v 97 % mysli, ze
jejich zvolené marketingové strategie jsou dobré. Pouze dva tdzani jsou odlisného
nazoru a proto, také uvedli moZnost odpoveédi hodnocenim ne, tedy nemyslim si, Ze

znacka Red Bull méa dobré marketingové strategie.
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Graf ¢.8: Setkali jste se nékdy s propagaci zna¢ky Red Bull v podobé néjaké promo
akce?

Graf naznacuje, Ze se respondenti s propagaci znacky Red Bull v podob¢ néjaké
promo akce jiz setkali, kdy tuto variantu odpovédi zvolilo celkem 79 ucastnikd
vyzkumu. Pouze 21 zcelkovych 100 dotdzanych se s propagaci znacky Red Bull
formou promo akce jesté¢ nikdy nesetkalo. Tato otazka byla otdzkou dichotomickou a
tazani si mohli vybrat ze dvou moznych variant odpoveédi majici podobu moznosti ano /

ne.
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Graf ¢.9: V pripadé, Ze ano, jak promo akce probihala?

Tato otdzka ¢. 9 se tykala pouze téch respondentt, ktefi v predeslém dotazu
zvolili odpovéd’ ano, tedy s propagaci znacky Red Bull v podobé néjaké promo akce
jsme se n¢kdy setkali. Dotaz byl otevienou otazkou, tedy nebyly zde uvedené zadné
mozné varianty odpovédi a dotazovani tak mohli odpovidat zcela voln¢€. Odpovédi byly
témet stejné zastoupené a to ve Ctyfech riznych variantach, pticemz 24 % tazanych se
nejcastéji setkalo s propagaci znacky Red Bull formou samplingu, tedy obdrzeni vzorku
zdarma. O tuto formu se staraji tzv. sampling girls, které rozdavaji ze specidlné
upraven¢ho propagacniho vozu Red Bull mini cooper energetick¢ drinky zdarma
kolemjdoucim, aby povzbudili jejich mysl 1 télo. Dalsi formou se, kterou se ve 21 %
dotazovani setkali, byl prodej energetickych ndpoji Red Bull Energy Drink na
nejrizngjsich festivalech, o ktery se staraji téZ tzv. sampling girl v ramci prodejnich akci
drinku. 12 % ucastnikl se setkalo s dal§im zplsobem propagace znacky Red Bull
v podobé¢ michanych drinkti na akcich, které obstaravaji tzv. gasrto girls, kdy ve
specialnim Red Bull baru michaji ndpoje z produktti znacky Red Bull. Tim, Ze se
spole¢nost zamétuje na aktivity v oblasti sportu a kultury, je pravdépodobné, ze se lidé
setkaji 1 s prodejem Red Bull Energy Drinkli na nejrtiznéjSich sportovnich akcich. S

touto moZznosti se setkalo jiz 22 % dotazovanych osob.
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Graf ¢.10: Libil se Vam tento zptisob promo akce znacky Red Bull?

Otézka ¢. 10 je otdzkou vyjadiujici skalu postoji a vyzadujici odpovédi, které se
voli na verbalni stupnici. Dotaz obsahoval nésledujici typ verbalni stupnice v podobé:
ano, spise ano, spiSe ne, ne a chtél zjistit respondentovi sympatie k riznym formam
promo akce znacky Red Bull, se kterou se setkal. Otazka byla opét pouze pro ty, ktefi
v predeslém dotazu zminili néjakou formu propagace znacky Red Bull , se kterou piisli
do kontaktu. Tento graf naznacuje, ze 45 dotazovanych se zptisob promo akce, kterou
byly osloveni velmi libil, 27 tazanych se forma libila, 6 osobach se akce ptili§ nelibila a
pouze jeden ucastnik tohoto vyzkumného Setfeni uvedl, Ze se mu zptisob promo akce

znacky Red Bull viibec nelibil.

10. Libil se Vam tento zplUsob promo
akce znacky Red Bull?
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Graf ¢.11: Vidéli jste nékdy néjaky TV spot zamérujici se na znacku a energeticky

napoj Red Bull?

Otazkou dichotomickou byla otazka ¢. 11 vyznacujici se vybérem ze dvou
variant odpovédi, kterymi byly moznosti ano / ne. Graf hodnoti miru televizniho
pusobeni na respondenty prostfednictvim TV reklamniho spotu a ptd se, zda nekdy
néjaky TV spot zamétujici se na znacku a energeticky napoj Red Bull méli moznost
vidét. Z grafu je patrné, ze 98 % dotazovanych jiz néjaky TV reklamni spot shlédlo a
pouze 2 % tazanych nikdy zddnou reklamu v televizi na energetické napoje znacky Red

Bull nikdy nevidélo.

11. Vidéli jste nékdy néjaky TV spot zamérujici
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Graf ¢.12: Libi se Vam reklamni spoty znacky a energetického nipoje Red Bull

uvedené v TV?

Dotaz ¢. 12 byl otazkou vyjadiujici Skalu postoji a vyzadujici odpovéedi, které
respondenti musi zvolit na verbalni stupnici. V tomto piipad€, byla pouzita stupnice v
podobé: ano, spiSe ano, spiSe ne, ne a chtéla zjistit respondentovi sympatie k reklamnim
spottiim znacky a energetického napoje Red Bull uvefejnéné na televizni obrazovce.
Otazka byla pouze pro ty dotazované, kteti v pfedeSlém dotazu zminili, Ze méli moZnost
vidét néjaky reklmani spot tykajici se energetickych napoji zna¢ky Red Bull v televizi.
Z grafu vyplyva, ze 91 tdzanym osobam se reklamni spoty objevujici se na televizni
obrazovce velice libi, 3 osobach se reklamy libi a 4 dotazovani uvedli, ze se jim TV

reklamni spoty zaméfené na energetické napoje znacky Red Bull viibec nelibi.

12. Libi se Vam reklamni spoty znacky a
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Graf ¢.13: MiZete uvést alespon jeden reklamni spot zaméreny na znacku a energy

drink Red Bull?

Otazka ¢. 13 byla otazkou otevienou a i zde méli respondenti moznost volit
podle svého uvazeni bez toho, aby byli limitovani néjakymi moznostmi vybéru
odpovédi. Dotaz byl uren pouze pro ty, ktefi v otazce ¢. 11uvedli, Ze n¢kdy néjaky
reklamni spot znacky Red Bull vidéli. Z grafu je patrné, ze dotazovani znaji reklamy na
energické napoje Red Bull pomérné velmi dobte. Nejvice zastoupené jsou reklamy
S tématikou a nazvem: princezna s dlouhymi vlasy — uvedena 27 krat, mafie -- 24 krat a
holub — 21 krat. Ctvrtou p¥icku obsadil spot s nazvem indiani uvedenou 11 tazanymi,

poté tématika ralley - 7 krat, leonardo - 6 krat a 2 krat zabi princ.

13. Mlzete uvést alespon jeden reklamni spot
zaméreny na znacku a energy drink Red Bull?
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Graf ¢.14: MiZete jmenovat jednu sportovni oblast podporovanou znackou Red

Bull?

Tato oteviena otazka se tykala jedné z marketingovych strategii spole¢nosti Red
Bull v podob¢ strategie zaméfené na podpofe sportovni oblasti a chtéla zjistit, zda
respondenti tuto strategii znaji ¢i zda o ni maji urcité povédomi. Méli zde jmenovat
jednu sportovni oblast, o které se domnivaji, Ze ji spolecnost a znacka Red Bull
podporuje. Timto dotazem jsme se presvédcCili o tom, Ze dotazovani tuto strategii znaji
a to z divodu toho, Ze jsou schopni identifikovat jednotlivé sportovni oblasti. Z grafu je
patrné, Ze nejvice zastoupenou oblasti byla formule 1, kterou uvedlo 29 z celkovych 100
dotazovanych. Druhou nejpocetnéjSi oblasti byl snowboarding, ktery obdrzel 26 %.
Tteti nejCastéji uvedenou oblasti byl zavod ralley Dakar, ktery vypsalo 11 tazanych.
Dalsimi oblastmi byly lyzovani s 9 hlasy, motokros s 8 uvedenymi, automobilovy spot

téz s 8 a 5 osob zminilo oblast v podob¢ skokli do vody.

14. MlzZete jmenovat jednu sportovni oblast
podporovanou znackou Red Bull?
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Graf ¢.15: Udastnili jste se n&jaké sportovni, hudebni &i kulturni akce podporované

zna¢kou Red Bull?

V patnacté otazce jsme se zamétili na zjisténi skutecnosti tykajici se ucasti
tazanych na rtznéjSich sportovnich, hudebnich ¢i kulturnich akcich, které podporuje
spole¢nost Red Bull. Tento dotaz byl dichotomickym dotazem a respondenti si mohli
vybrat mezi dvéma moznostmi v podob¢é volba ano / ne. Z grafu vyplyva, ze 59
ucastnikli tohoto vyzkumného Setieni se u€astnilo né€jaké sportovni, hudebni ¢i kulturni
akce podporované znackou Red Bull. 41 z celkovych 100 dotazovanych, tuto moznost

nemélo a nikdy se Zadné takovéto podporované akce netiCastnili.

15. U¢astnili jste se néjaké sportovni,
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znackou Red Bull?
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Graf ¢.16: V pripadé, Ze ano, na které to bylo?

Otazka ¢. 16 navazuje na ptedeSlou otazku ¢. 15, ktera se dotazovala na
skutecnost, zda se respondenti ucastnili néjaké sportovni, hudebni ¢i kulturni akce
podporované spolecnosti Red Bull a zjistovala o jakou akci se jednalo. Tento dotaz byl
otevieny, tedy byl pii ném poskytnut prostor pro individualni vyjadfeni dotazovanych.
Otéazka byla urcend predevsim pro ty tdzané, kteti v otazce ¢.15 uvedeli skutecnost, ze
se akce podporované znackou Red Bull Gcastnili. Z grafu je patrné, Ze se respondenti ve
32 piipadech ucastnili pfedev§im akce zvané Red Bull kary, kde méli moznost vidét
zajimavé stroje, které se fiti z kopce doli. Druhou nejnavstévovanéjsi akei byly akce
vV podobé nejriznéjSich hudebnich festivald, které navstivilo 7 dotazovanych, kde ma
znacka Red Bull své velké stany, ve kterych se prodavaji jeji produkty a zaroven se zde
objevuji nejrizn€j$i doprovodné aktivity naptiklad: Sipky, kule¢nik, videohry, stolni
fotbalek apod. Dalsi akce jsou zastoupené jen velmi malo a jedna se o akce typu:

- Red Bull Crashes Ice neboli zdvod na bruslich v ledovém korytu, kterou

navstivili 4 tazani, stejné tak zavodu ve skocich do vody High Jump

- Red Bull Art of Can neboli originalni vystavu vytvort z prazdnych

plechovek od energetického napoje Red Bull Energy Drink méli moznost
shlédnout 3 dotazovani, stejné mnozstvi respondentii se ucastnilo 1
nejraznejSich snowboardovych akcich podporovanych znackou Red Bull

- motokrosového zavodu Red Bull X Fihters, zavoda ve skocich na lyzich a

skateboardovych zavodu se ucastnilo kazdého po 2 respondentech

16. V pripadé, Ze ano, na které to
bylo?

Zdroj: Puczkovd, 2013
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Graf ¢.17: Jak jste byly spokojeni s akci podporovanou znackou Red Bull?

Otazka ¢. 17 byla posledni otdzkou vyjadiujici skalu postoji a vyzadujici
odpovédi, které respondenti musi zvolit na verbalni stupnici, v ramci tohoto
dotaznikového Setieni. JelikoZ se dotaz tyka zjisténi spokojenosti respondentti s akcemi
podporovanymi spolecnosti Red Bull, byla volena hodnotici stupnice v této podobe:
spokojen, spiSe spokojen, spise nespokojen, nespokojen. Otazka byla uréena pouze tém,
ktefi v dotazu €. 15 vypsali, Ze méli moZnost se ucastnit né¢jaké sportovni, hudebni ¢i
kulturni akce podporované znaCkou Red Bull. Graf naznacuje, Ze spokojenost
S podporovanymi akcemi znaCkou a spoleCnosti Red Bull je velka, jelikoz 42
z celkovych 59 ucastnikli téchto akci s nimi bylo velmi spokojeno. 15 dotazovanych
bylo spiSe spokojeno a pouze 2 respondenti byly spiSe nespokojeni s vySe uvedenymi

akcemi spolecnosti Red Bull.

17. Jak jste byly spokojeni s akci
podporovanou znackou Red Bull?
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ZAVER

Zavérem muzeme konstatovat, ze jsme splnili vSechny cile této bakalaiské

prace, které jsme si stanovili v jejim samotném tvodu.

Podatilo se nam za pomoci mnoha odbornych publikaci z oblasti marketingu,
marketingové strategie a marketingového vyzkumu od piednich ¢eskych 1 zahrani¢nich
autori definovat stanovené¢ pojmy, kterymi byly: marketing, marketingova strategie,
pojem znacka a marketingovy vyzkum, pfi¢emz jejich vymezeni nalezneme v teoretické

¢asti této prace.

Dokéazali jsme prostfednictvim ziskanych internich materialti od spole¢nosti Red
Bull Ceska republika, s. r. 0. rozsifit povédomi o znadce, spole¢nosti Red Bull, jejich
energetickych napojt, ale 1 o jednotlivych marketingovych strategiich této spolecnosti,

které se mimo jiné zamétuji na aktivity v oblasti sportu a kultury.

Za pomoci vlastniho prizkumu, ktery mél formu dotaznikového Setfeni
v podobé dvou dotaznikii zaméfujicich na uzivatele energetickych ndpoji a na
marketingové aktivity v oblasti sportu a kultury znacky Red Bull a umisténé na online
server www.vyplnto.cz zabyvajici se internetovych dotazovanim, jsme mohli zjistit
respondentovi  preference v konzumaci  energetickych  drinki  a  hodnoceni

marketingovych strategii a aktivit znacky Red Bull.

Na zaklad¢ zjisténych udaji mizeme tedy vyhodnotit, Ze:

- konzumace energetickych napoju je opravdu velka, ptresnéji 84,2 % z celkovych 114
respondentt totiz uvedlo, Ze tyto napoje piji. Nejcastéji pak v 57,9 % piji energy drink
znaCky Red Bull a to z jediného divodu, ktery vyplyvé z faktu, ze 46,5 % tento drink
nejvice chutna.

- dotazovani jsou v 97 % s jednotlivymi marketingovymi strategiemi této znacky
spokojeni a domnivaji se, ze tyto strategie jsou velmi dobré a spravné cilené na danou

cilovou skupinu.
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V souhrnu muzeme fici, ze znacka Red Bull je pravem zvolena nejen jako
nejlep$i a neprodavanéj$i energeticky ndpoj, ale i znaCkou, kterda ma perfektni
marketingové strategie. Doprovazené nejriznéjSimi aktivitami na zdklad¢ kterych roste

oblibenost urcité cilové skupiny.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

., Pijete energetické napoje?

Vazeni,

dovolte mi, abych Vs pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti m¢ bakalarské
prace na téma: Marketingova strategie spolecnosti Red Bull.

Dotaznik je anonymni a ziskané¢ informace budou slouzit pouze pro ucely této
bakalarské prace, které vedou ke zjisténi uzivani energetickych napojui.

Véami zvolenou odpovéd’ oznacte ¢i vypiste.

Pfedem Vam velmi d€kuji za Vasi ochotu a spolupraci.

Denisa Puczkova

(studentka 3. ro¢niku Univerzity J. A. Komenského Praha)

1. Pohlavi
a) Zena
b) Muz

2. Vekova kategorie
a) do 20 let
b) 21 - 25 let
c) 26-30let
d) 31-35Ilet
e) 36 —45let
f) 46 a vice let

3. Nejvyssi ukoncené vzdelani
a) Zakladni
b) SS bez maturity
¢) SS s maturitou
d) Bakalarské
e) Vysokoskolské



. Bydlisté
a) Praha
D) Ostatni: .........cooiiiiiiii i

. Pijete energetické napoje?
a) Ano, denné

b) Ano, v praci

C) Ano, na party

d) Ne, nepiji

. Podle ¢eho vybirate energeticky napoj pi1 koupi?
a) Podle znacky

b) Podle chuti

c) Podle obalu

d) Podle ceny

e) Podle obsahu hodnot

. Jaky energeticky ndpoj nejcastéji pijete?
a) Monster

b) Big Shock

c) Kamikaze

d) Red Bull

e) Cocaine

f) No fear

g) Party Power

h) Rock star

. Proc€ pijete prave ten energeticky drink, ktery jste uvedli v predesié otazce?

Pokud jste zvolili energeticky drink Red Bull, pro¢ pijete pravé tento
energeticky drink?

a) Protoze mi nejvice chutna

b) Je cool- piji ho vSichni

c) Dodava mi potiebnou energii

d) Nevim



10.

13.

Libi se Vam obal Vami vybraného energetického drinku?
a) Ano

b) Spise ano

C) SpiSe ne

d) Ne

. Co se Vam na vybraném obalu energetické¢ho drinku libi nejvice?

. Myslite si, ze Vas barvy oball energetickych napoji mohou ovlivnit pti jeho

nakupu?
a) Ano
b) Ne

Myslite si, ze Vas reklama na energeticky napoj miize ovlivnit pii rozhodovani o
jeho koupi?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Dékuji za vypInéni tohoto dotazniku.



Priloha B — Dotaznik

,» Jak hodnotite marketingové strategie a aktivity znacky Red Bull?*

Vazeni,

dovolte mi, abych Vias pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské
prace na téma: Marketingova strategie znacky Red Bull.

Dotaznik je anonymni a ziskané informace budou slouzit pouze pro ucely této
bakalarské prace, které vedou ke zjisténi Vaseho hodnoceni marketingovych strategii a
aktivit znacky Red Bull.

Véami zvolenou odpovéd’ oznacte ¢i vypiste.

Pfedem Vam velmi d€kuji za Vasi ochotu a spolupraci.

Denisa Puczkova

(studentka 3. ro¢niku Univerzity J. A. Komenského Praha)

1. Pohlavi
a) Zena
b) Muz

2. Vekova kategorie
a) do 20 let
b) 21 - 25 let
c) 26 - 30 let
d) 31-35Ilet
e) 36 —45 let
f) 46 a vice let

3. Nejvyssi ukoncené vzdelani
a) Zakladni
b) SS bez maturity
¢) SS s maturitou
d) Bakalaiské
e) Vysokoskolské



4. Bydliste
a) Praha
b) Jiné mésto ¢i vesnice

5. Znate znac¢ku Red Bull?
a) Ano
b) Ne

6. Muzete urcit, na koho jsou marketingové strategie znacky Red Bull zamétené?

7. Myslite si, Ze znacka Red Bull ma dobré marketingové strategie?
a) Ano
b) Ne

8. Setkali jste se nékdy s propagaci znacky Red Bull v podobé né¢jaké promo akce?
a) Ano
b) Ne

9.V piipad¢, Ze ano, jak promo akce probihala?

10. Libil se Vam tento zptsob promo akce znacky Red Bull?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne

11. Vid¢li jste nékdy néjaky TV spot zamétujici se na znacku a energeticky napoj Red
Bull?

a) Ano

b) Ne

12. Libi se Vam reklamni spoty znacky a energetického napoje Red Bull uvedené v TV?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne
d) Ne



13. Muzete uvést alesponi jeden reklamni spot zaméteny na znacku a energy napoj Red
Bull?

15. Ucastnili jste se n&jaké sportovni, hudebni &i kulturni akce podporované znackou
Red Bull?

a) Ano

b) Ne

16. V ptipad¢, ze ano, na které akci to bylo?

17. Jak jste byly spokojeni s akci podporovanou znackou Red Bull?
a) Spokojeni
b) Spise spokojeni
C) SpisSe nespokojeni
d) Nespokojeni

Dékuji za vypInéni tohoto dotazniku.
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