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Abstrakt:

Tato bakalarska praca sa zameriava na jednu z najznamejSich znaciek v odvetvi
energetickych napojov, Red Bull. Podl'a niektorych internetovych ¢lankov ma Red Bull
najvyssi trhovy podiel spomedzi vSetkych energetickych napojov. V Spojenych Statoch v
roku 2022 predstavoval trhovy podiel znacky Red Bull 42,5 %. Cielom mojej teoreticke;
Casti je vysvetlit' zakladné marketingové pojmy a poukéazat na jedinecnost’ tejto znacky.
Praktickd Cast je venovana samotnej znaCke a analyze jej marketingovej stratégie a
komunikacie. Analyza je podporend kvantitativnym vyskumom, ktory pozostava z online
dotazniku na tému vnimania znacky Red Bull. Vysledky poukazuji na uspesné stratégie
znatky Red Bull a vysvetluju kl'u€ové faktory jedinednosti znagky. Citatelia sa dozvedia o
marketingu spoloCnosti a zistia, ¢im sa Red Bull odliSuje od ostatnych energetickych

napojov.
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Abstract

This bachelor thesis focuses on one of the most well-known brands Red Bull, which is the
leader in energy drink industry. According to some internet articles Red Bull has the highest
market share of any energy drink. In the United States in 2022 the market share of Red Bull
was 42,5%. The aim of my theoretical part is to explain the basic marketing concepts and to
point out the uniqueness of Red Bull. The practical part is devoted to the brand itself and the
analysis of its marketing strategy and communication. The analysis is supported by
quantitative research consisting of an online questionnaire on the brand awareness of Red
Bull. The results highlight successful strategies of Red Bull and explain key factors of
brand's uniqueness. Readers learn about the company's marketing and discover how Red

Bull distinguishes from other energy beverages.

Key words: Red Bull, energy drink industry, sponsorship, event marketing
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Uvod

Ako Studentku marketingu ma vzdy zaujimalo, ako moze marketing znacky
ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov a vytvorit hlboké emocionalne puto medzi spotrebitel'mi
a ich obl'ibenymi spolo¢nostami. V ramci bakalarskej prace som sa rozhodla zamerat’ na
zna¢ku Red Bull, pretoze ide o jednu z najpopularnejSich a najvyraznejSich znacliek

energetickych napojov vo svete.

Cielom tejto prace je preskumat, ako sa marketing znacky Red Bull lisi od
marketingu inych dostupnych energetickych napojov. Pomocou kombinacie teoretickej a
praktickej analyzy sa pokusim ur€it’ kI'aové prvky stratégie znacky Red Bull, ktoré viedli
k jej uspechu. Skimanim charakteristik, vd’aka ktorym je spolo¢nost’ Red Bull taka uspesna,
samozeme naucit vel'a o tom, ako vytvorit a pouzivat silné marketingové taktiky v dneSnom

silne konkuren¢nom odvetvi.

V prvej casti tejto prace uvediem teoreticky prehl'ad niektorych dolezitych
marketingovych myslienok, ako je komunika¢ny mix, love brands, guerilla marketing, event
marketing a jeho najnovsie trendy. To sa stane zakladom pre praktické preskimanie stratégie
znaCky Red Bull. Podniky sa musia vediet rychlo prispdsobit, aby si udrzali
konkurencieschopnost na dne$nom rychlom a neustile sa meniacom trhu. Jednym z
dolezitych sposobov, ako to dosiahnut, je mat dokladné povedomie o mnohych

marketingovych pristupoch a stratégiach, ktoré st im k dispozicii.

Druhé Cast' tejto prace sa zameriava na samotnu znacku Red Bull a zahfia jej
pozadie, sicasné iniciativy a propagacné stratégie. Budem kombinovat’ sekundarny vyskum,
ako napriklad desk research, s kvantitativnym vyskumom. Na ziskanie informéacii od vzorky
respondentov uskuto¢nim prieskum s vyuzitim techniky pocitacom asistovaného webového
rozhovoru (CAWI). Ciel'om prieskumu je zistit’ znalosti respondentov o znacke Red Bull a

jej marketingovych taktikach a tiez ich nazory na odlisnost’ a silu znacky.

Cielom tejto Stadie je identifikovat’ jedine¢né a inovativne prvky stratégie znacky
Red Bull, ktoré viedli k jej uspechu a priniest’ tak odporti¢ania pre ostatné spolo¢nosti, ktoré

chcu vyniknut v preplnenom odvetvi energetickych napojov.



1. Marketing

Marketing je klI'icovou myslienkou vo svete podnikania, o ktorej sa vela Studuje a
diskutuje v roznych akademickych a odbornych kruhoch. Najznamejsi odbornik na
marketing, Philip Kotler, ho popisuje ako ,,vedu a umenie skimat’, vytvarat a dodavat

hodnotu s cielom uspokojit potreby cielového trhu so ziskom".!

Historia marketingu ako Studijného predmetu a profesie je dlha a zlozita. Napriek
tomu, ze ma historické korene, marketing, ako ho pozname dnes, sa datuje len do prvych

desat’roci 20. storodia.

Napriek tomu, ze marketing ma dlhu historiu, tento pojem nema jednotny, dohodnuty
vyznam. Ciastoéne je to spdsobené tym, ze marketing je komplexna myslienka, na ktora
mozno nazerat’ z roznych uhlov pohl'adu, ako aj tym, Ze definicia marketingu sa v priebehu
Casu vyvijala v reakcii na nové trendy a pokroky vo svete podnikania. Spolo¢nym cielom
vSetkych definicii marketingu je vSak vytvaranie hodnoty pre spotrebitelov a vytvaranie

zisku pre spolo¢nost’.

1.2 Marketingova komunikéacia

Nespocetné mnozstvo metdd, ktoré spoloCnosti a organizacie vyuzivaju na
komunikaciu s cielovymi trhmi aby uviedli na trh svoj tovar alebo sluzby, sa oznacuje ako
marketingova komunikacia. Medzi tradicné metoédy marketingovej komunikacie patria
billboardy a reklama, televizna a rozhlasova reklama, tlacova reklama (napriklad inzercia v
novinach a Casopisoch). Aj ked niektoré z tychto kanalov stratili ¢ast' svojej popularity,

pretoze ich nahradil digitdlny marketing, si tu uz roky a dodnes sa hojne vyuzivaju.

V poslednych rokoch sa vSak ¢oraz viac presadzuji nové, kreativne a interaktivne

typy marketingovej komunikacie. Medzi tieto novsie druhy marketingu patri napriklad:

Guerilla marketing je trend, ktory si vyzaduje pouzitie neobvyklych stratégii na
uputanie pozornosti zdkaznikov a vyvolanie rozruchu o tovare alebo sluzbe. Casto zahfiia
Sokujuce, putavé vtipy alebo instalacie na verejnych miestach a moze byt pomerne u¢inny

pri Sireni informacii online.

! _Dr. Philip Kotler Answers Your...“. kotlermarketing.com. [online].
2 Halada 2015, s. 60.
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Event marketing je metdda propagacie podniku alebo produktu prostrednictvom
zazitkov a akcii. Do tejto kategorie mozu patrit’ podujatia mensieho rozsahu, ako je uvedenie
vyrobku na trh alebo otvorenie obchodu, az po podujatia vacsieho rozsahu, ako su festivaly

alebo konferencie.?

Viralny marketing je spOsob vytvarania materidlov (napriklad filmov alebo
prispevkov na socialnych sietach) s cielom ich rychleho a rozsiahleho zdiel'ania, asto na
strankach socidlnych médii. Cielom je vytvorit , viralny“ dojem, ktory prildka vel'ky zaujem

o znacku alebo produkt.*

Influencer marketing je druh marketingu, kedy sa znacky alebo vyrobky propaguju
prostrednictvom spoluprace s influencermi socidlnych médii (pouzivatelmi, ktori maja
obrovsky pocet sledovatelov na webovych strankach, ako je Instagram alebo TikTok).
Cielom je oslovit' novych potencidlnych klientov vyuzitim uz existujucich sledovatelov

influencera.

Content marketing je typ marketingu, ktory zahffia vytvaranie hodnotného,
informativneho obsahu (napriklad prispevkov na blog, ¢lankov alebo videi), ktory ma za ciel
prilakat a zaujat’ potencialnych zakaznikov. Cielom je vytvorit ddéveryhodnost’ a ddveru

cielového trhu a prezentovat znacku alebo produkt ako uzito¢ny néstroj v ich zivote.

Product placement mozno definovat ako zamerné a platené umiestnenie
znackového produktu do audiovizualneho diela s cielom propagovat tento produkt. Tento
reklamny néstroj sa vyznacuje vyuzivanim kontextu alebo znamych osobnosti s cielom
vytvorit' pozitivny reklamny ucinok medzi cielovou skupinou. Vhodné umiestnenie
produktu do pozitivneho kontextu, moze napriklad ukazat’, ze jeho pouzivanie je beznou

sudastou zivota filmovej postavy.’

Uvedené novodobejSie kanaly marketingove; komunikacie mozu byt pomerne
uspesné pri vzbudzovani zaujmu, zainteresovanosti a predaja, pretoze su ¢asto lepsie cielené,
interaktivnej§ie a kreativnejSie ako starSie tradiCnejSie kanaly. Kazda spolocnost’ je
jedinecna, preto je velmi dolezité vybrat si marketingové taktiky a kanaly, ktoré budu

najucinnejSie pre dané ciele a cielovy trh. Kazdy kanal ma svoje pozitiva a negativa. Nové

3 Halada 2015, s. 34.
4 Halada 2013, s. 102.
5 Frey 2011, s. 129.



média maji vyznamnua vyhodu, pretoze prinasaja data spotrebitelov rychlejsie ako tradicné

kanaly .®

1.3 Online marketing

Online marketing, zvyCajne oznaCovany ako digitalny marketing, je proces
propagacie a predaja tovaru a sluzieb pomocou digitalnych kanalov vratane vyhl'adavacov,
socialnych médii, e-mailov a webovych stranok. Je to dolezita sicast marketingového planu
podniku, najmi v sucasnej digitalnej ére, ked sa zdkaznici pri rozhodovani o svojich

nakupoch spoliehaji najmai na internetové zdroje.

Online marketing sa vo vSeobecnosti vztahuje na rozne stratégie, ktoré spolocnosti
pouzivaju na nadviazanie kontaktu a interakciu so svojim cielovym trhom online. Do tejto
kategorie moze patrit’ optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO), reklama platena za kliknutie
(PPC), marketing v socialnych médiach, e-mailovy marketing, obsahovy marketing a d’alsie

stratégie.’

Bez ohladu na velkost' alebo umiestnenie podniku je jednou z hlavnych vyhod
internetového marketingu jeho rychla a jednoduchd schopnost oslovit celosvetové
publikum. Podniky sa m6zu uspesne zamerat’ na svojich idealnych klientov a vytvorit si s

nimi trvalé kontakty pomocou vhodnych stratégii a pristupov.

Kotler opisuje marketing ako "vedu a umenie skimat’, vytvarat’ a dodavat’ hodnotu
s cielom uspokojit potreby cielového trhu so ziskom".® Tento koncept kladie doraz na
vyznam pochopenia a uspokojenia poziadaviek ciel ového trhu a zaroven zarucuje ziskovost’

podniku.

1.4 Marketingovy mix
Mozno definovat ako subor nastrojov, ktoré si uzitoCné pre spravne nastavenie

marketingovej stratégie, nakol'ko podnik vyuzivanim marketingového mixu propaguje

® Frey 2011, s. 8
7 Horndk, Juraskova 2012, s. 124.
8 .Dr. Philip Kotler Answers Your...“. kotlermarketing.com. [online].
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apredava svoj produkt alebo sluzbu. Pozname niekol’ko modelov, no jednym

z najpouzivanejsich a najznamejsich je marketingovy mix 4P. Skratka 4P predstavuje:

e Product (sluzba alebo vyrobok, ktory je poskytovany spotrebitel'om)
e Price (cena, za ktort je vyrobok ¢i sluzba predavana)
e Promotion (propagacia produktu ¢i sluzby)

e Place (miesto prostrednictvom, ktorého sa distribuujui zékaznikom dané produkty)

Kazda z tychto zloziek je nevyhnutna pre uspech marketingovej kampane a dobre
realizovany marketingovy mix moze spoloCnostiam pomodct pri dosahovani ich

marketingovych cielov.

Produkt (product) - tovar alebo sluzba, ktori podnik poskytuje svojim potencionalnym
zékaznikom. Podnik sa musi uistit, e jeho vyrobok spifia poziadavky a preferencie
cielového trhu. To sa netyka len fyzickych vlastnosti vyrobku, ale aj jeho znacky, balenia a

akychkol'vek d’alSich sluzieb, ako je zaruka alebo pomoc zakaznikom.

Cena (price) - predstavuje sumu, ktoru je zdkaznik ochotny zaplatit’ za vyrobok alebo
sluzbu. Stanovenie spravnej ceny moze byt pre uspech marketingovej kampane kl'aové. Pri
urcovani svojich cien musi podnik zohl'adnit’ vyrobné naklady, ceny konkurencie a dopyt
spotrebitelov. Tymto postupom si bude spolo¢nost’ ista, ze vyrobok je pre jej klientov

lukrativny a zaroven za primerant cenu.

Propagacia (promotion) - opisuje stratégie, ktoré podnik pouziva na oslovenie svojho
cielového trhu. Zahfiia podporu predaja, osobny predaj, vztahy s verejnostou (PR) a
reklamu. Pri rozhodovani o tom, ktoré propagacné stratégie pouzit, by sa mal zohl'adnit

cielovy trh, vyrobok a celkové marketingové ciele podniku.

Miesto (place) - suvisi s kanalmi, prostrednictvom ktorych spolo¢nost’ poskytuje svoje
vyrobky alebo sluzby zdkaznikom. Aby sa podnik uistil, ze jeho vyrobok je dostupny vtedy,

ked’ ho jeho zakaznici potrebuju, musi zvolit vhodné distribu¢né kanaly.

2. Komunikaény mix
Subor réznych komunikacnych stratégii a nastrojov, ktoré podnik pouziva na predaj
svojho tovaru alebo sluzieb, sa oznacuje ako "komunikacny mix". Tieto nastroje sa delia do

dvoch kategorii: komunikécia, ktora prebieha nad a pod ¢iarou (ATL a BTL).



Podl'a medialneho slovniku na webovom portali MediaGuru, reklama v masmédiach,
ktora zahfria osvedCené typy médii vratane televizie, rozhlasu, tlae a vonkajSej reklamy, sa
oznacuje ako komunikacia ATL. Tieto kanaly sa povazuju za "nadlinkové", pretoze su

urcené skor pre Siroké publikum nez pre konkrétnych spotrebitel'ov.

Na druhej strane, BTL komunikacia sa vztahuje na cielenti komunikaciu urcenti pre
urcitych zékaznikov alebo skupiny spotrebitelov. Prikladmi tohto Stylu komunikécie st
priamy marketing, vztahy s verejnost'ou, osobny predaj a sponzorstvo podujati. Tieto kanaly

sa povazuju za kanaly "pod &iarou", pretoze su izko zamerang.’

Podla Philipa Kotlera a Kevina Kellera v knihe Marketingovy manazment tvori
komunikaény mix piat zloziek: reklama, podpora predaja, osobny predaj, vztahy s

verejnostou a direct marketing.

2.1 Reklama

Reklama je forma marketingovej komunikacie, ktora vyuziva platené spravy na
propagaciu produktu, sluzby alebo znacky cielovej skupine. K dispozicii st rozne sposoby
inzercie, napriklad tlaCova reklama, televizna reklama, webové bannery, prispevky v
socialnych médiach, billboardy a dalsie. Ugelom reklamy je zvysit povedomie, vzbudit
zaujem a podnietit’ cielové publikum, aby nieo urobilo, napriklad si nie€o kupilo alebo
navstivilo webové stranky. Spolo¢nosti mézu vyuzivat reklamu na rozSirenie svojho

publika, posilnenie vlastnej znacky a propagéaciu vyhod a kvalit svojho tovaru a sluzieb.

Reklama moéze byt umiestnena na réznych medidlnych platformach vratane
tradicnych médii, ako je televizia, rozhlas a tla¢, ako aj digitalnych médii, ako su socialne

média, internet a mobilné aplikacie.

2.2 Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion) je marketingova taktika, ktora sa pouziva na
zvySenie predaja prostrednictvom ponuky stimulov alebo cien pre klientov alebo partnerov
v distribucii. Casto sa vztahuje na kratkodobé marketingové stratégie zamerané na zvysenie

objemu predaja v stanovenom ¢asovom obdobi alebo na dosiahnutie rychleho zisku. Na

° . Podlinkova komunikace (BTL)“. mediaguru.cz. [online]
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vytvorenie integrovaného planu marketingovej komunikacie sa Casto vyuziva v spojeni s
inymi marketingovymi iniciativami vratane reklamy, osobného predaja a vztahov s

verejnostou. '

Podpora predaja je v marketingu §iroky pojem, ktory sa vzt'ahuje na rozne akcie
vratane zliav, kuponov, bezplatnych vzoriek, predvadzania vyrobkov, sut'azi, lotérii, ndhrad
a vernostnych programov. Primarnym cielom podpory predaja je ponuka d’alSieho stimulu
alebo odmeny, ktorda ma presvedcit’ spotrebitelov, aby podnikli urcité kroky (napriklad
uskuto¢nili nakup alebo vyskusSali novu sluzbu). Mdze byt zamerana na rdzne skupiny

vratane zakaznikov, obchodnych partnerov, predajcov a pracovnikov.

Existuje mnoho foriem podpory predaja v zavislosti od cielov a cielového trhu.
Konecni uzivatelia sa cielovou skupinou spotrebitel'sky orientovanych propagacnych akcii,
ktoré vyuzivaju rozne stratégie, ako su znizenie cien, kupony, zlavy, vzorky zdarma a
vernostné programy. Propagacné akcie orientované na obchod zahriiaju stimuly, ako su
obchodné prispevky, vystavenie v mieste nakupu a spolocna reklama a st zamerané na
distribunych partnerov vratane velkoobchodnikov, maloobchodnikov a obchodnych
zastupcov. Predajné sut'aze, provizie, stimuly a programy uznania si len niektoré typy
propagacnych akcii zameranych na Salesforce, ktoré sa pouzivaji na podporu a

odmernovanie predajcov.

Podpora predaja sa modze realizovat prostrednictvom rdznych medialnych
platforiem, a to online aj offline. Prikladmi tradi¢nych medialnych platforiem pouzivanych
na podporu predaja su tlacové reklamy, priama posta, vystavy v predajniach a predvadzanie
vyrobkov. Socialne siete, e-mailovy marketing, mobilné aplikacie a online reklama su

prikladmi digitalnych medialnych kanalov pouzivanych na podporu predaja.

Vyuzivanie technolégii a analytickych nastrojov na prisposobenie propagacie a na
monitorovanie spotrebitel'ského spravania je jednou z neustalych inovacii v oblasti podpory
predaja. Niektoré podniky napriklad vyuzivaja online platformy alebo mobilné aplikacie,
aby ponukali stimuly Sité na mieru na zaklade preferencii klientov alebo geograficke;
polohy. Iné sleduji spravanie spotrebitelov a prispdsobujii propagacné akcie podla
predchadzajucich nakupov alebo inych hl'adisk pomocou analyzy udajov. Okrem toho v

predajnom marketingu zohrava vacsiu ulohu socialna zodpovednost’ a udrzatel'nost, pricom

10 Halada 2015, s. 85.



niektoré podniky propaguju ekologické vyrobky alebo prispievaju uréitym percentom

svojho zisku charitativnym organizaciam.

2.3 Direct marketing

Typ marketingovej komunikacie znamy ako "direct marketing" je priame
oslovovanie zakaznikov pomocou Sirokej Skaly kanalov vratane posty, e-mailu,
telemarketingu a mobilnych sprav. Cielom priameho marketingu je vyvolat reakciu alebo

akciu cielového trhu, napriklad nakup, registraciu sluzby alebo ziadost’ o d’alSie informacie.

Direct marketing ma tri hlavné ciele: zvySenie kontaktov a lojality klientov, ako aj
produkcia potencialnych zakaznikov alebo predaj. Spolocnosti mézu vyuzivat direct
marketing na oslovenie urCitého publika so spravami, ktoré su prisposobené jeho
demografickym udajom, zdujmom, spravaniu a inym charakteristikdm. Vysledky direct
marketingu mozno merat’ a sledovat’ vratane miery odozvy, miery konverzie a navratnosti

investicii (ROI).

Pre kazdého pouzivatela moze direct marketing ponuknut jedineCnu a nalezitu
skusenost, ktora modze zvySit angazovanost alojalitu zakaznikov. Naprieck mnohym
pozitivam moze mat direct marketing aj svoju odvratenu stranu. Direct marketing moze byt
povazovany za invazivny alebo obtazujuci tah, ak ho dana ciel'ova skupina nepotrebuje
alebo nechce. Rovnako tak moze viest k problémom so sukromim, ak zahfiia
zhromazd’'ovanie a vyuzivanie osobnych udajov bez opravnenia alebo primeraného

zabezpecenia.

2.4 Public relations

Umenie riadit Sirenie informacii medzi spolo¢nost'ou a jej cielovym trhom je zname
ako public relations (PR). Budovanie a udrziavanie vztahov so zainteresovanymi stranami,
vratane klientov, zamestnancov, investorov, médii a Sirokej verejnosti, je kl'iCovou zlozkou
PR. Cielom je zlep$it' doveryhodnost’ organizacie a zaroven podporit’ jej priaznivy imidz a

dobré meno.

PR je ddlezitou sucastou komunikacného mixu v kontexte marketingu spolu s

reklamou, osobnym predajom, podporou predaja a priamym marketingom. PR sa bezne



pouziva na rieSenie krizovych situacii a problémov, ktoré by mohli poSkodit' povest
organizacie, na rozvoj kontaktov s kI'iCovymi zainteresovanymi stranami a na vytvaranie

priaznivého medialneho pokrytia a povedomia o znacke alebo vyrobku.

2.5 Sponzoring

Sponzorstvo je druh marketingovej komunikacie. M6ze sa pouzivat' v kombindcii s
inymi stratégiami reklamy, osobného predaja, podpory predaja a vzt'ahov s verejnostou ako
suCast’ komunika¢ného mixu. Na propagaciu znacky alebo produktu sponzori poskytuju

finan¢nu alebo inl pomoc podujatiam, osobam, organizaciam alebo nehnutel'nostiam.

Z hl'adiska marketingu moze byt sponzorstvo ucinnym pristupom na nadviazanie
kontaktu s cielovou skupinou, zvySenie rozpoznatelnosti znacky a asociécie a posilnenie
priaznivého postoja k znacke. Umozniuje marketérom znacky spojit svoj produkt s
hodnotnou udalost'ou alebo institiiciou, ¢o mdze pomoct’ vytvorit’ silné emocionalne puto so
zakaznikmi. Spolu s moznostami odberu vzoriek a predvadzania vyrobkov moze

sponzorstvo priniest aj pozornost médii a zviditel'nenie.

V ramci financovania sponzoringu je mozné rozliSovat tri subjekty, a to sponzor,
sponzorovany a sponzoringova — komunikacna agentura. Sponzor je ¢lovek, ktory poskytuje
dané finan¢né prostriedky a ocCakéva za ich poskytnutie protisluzby ako zlepsenie mena
firmy, produktu alebo image. Sponzorovany je ten, ktory svojou aktivitou ziskava finan¢né
alebo materialne prostriedky od sponzora. Tieto prostriedky ziskava za predom v zmluve
dohodnuté podmienky. Sprostredkovatel'om vztahu medzi sponzorom a sponzorovanym je
sponzoringova agentura, ktora pomaha obom stranam. Sponzorovanym pomaha s
vytvorenim programu, ktory by bol zaujimavym pre sponzorov, a naopak sponzorom dokaze
vytvorit komplexni ponuku, ktord relevantna pre ich potreby. Taktiez ponuka celkovy
prehl'ad trhu, a pri kratkodobych, ale aj dlhodobych projektoch poskytuje vSetko od
medialnych a propagacnych aktivit az po akési zaverecné vyhodnotenie. Samozrejme, nie
vzdy je potrebné vyuzit pomoc agentury. Moze ist’ aj o priamy vztah medzi firmou, ktora si
sama najde napriklad Sportovca, ktorého ma zaujem sponzorovat’, alebo teda opacne, ze
Sportovec si sam najde firmu. O nepriamy vztah ide vtedy, ked ku kontaktu medzi
poskytovatelom a prijemcom finanénych alebo materidlnych prostriedkov dochéadza

prostrednictvom sponzorskej/marketingovej agentiry. Tu uz hovorime o akomsi



trojstrannom vztahu, kedy aj tento sprostredkovatel ma narok na urciti odmenu za svoju

sluzbu. Tato odmena je taktiez vopred zmluvne dana.!!

Ked sa bavime o sponzorstve, mdzeme povedat’, ze ide o flexibilni komunikacny
nastroj, pretoze moze byt pouzity ako pre marketing (produkt a znacku), tak aj pre firemné
komunika¢né ciele. Spojenie mena znacky s danou udalostou alebo eventom napoméaha
zlepsit celkovy image u urcitej ciel'ove] skupiny. Jeden z najdolezitejsich motivov, o sa
sponzorstva tyka, je dosiahnutie medialneho pokrytia prostrednictvom medializacie daného

sponzorovaného projektu.

Sponzorstvo je dnes mnohomiliardovy priemysel, ktory zahffia rozne aktivity a
podujatia, od Sportu a zabavy az po humanitarne tcely a environmentalne programy. Medzi
najobl'ibenejSie typy sponzorstva patri sponzorstvo §portu, podpora celebrit, marketing

suvisiaci s cielom a sponzorstvo podujati.

2.6 Osobny predaj

Osobny predaj je typ komunikacie, pri ktorej predajca komunikuje priamo s
potencialnym klientom s cielom presvedCit ho, aby si kupil tovar alebo sluzbu. Osobny
predaj Casto zahfia interakciu tvarou v tvar, hoci je mozné komunikovat’ aj prostrednictvom

telefonu, videokonferencie alebo inych elektronickych kanalov.

Osobny predaj sa ¢asto vyuziva, ak je vyrobok alebo sluzba zlozit4, nakladna alebo
si vyzaduje vysoku mieru prispOsobenia, pretoze umoziiuje predajcovi poskytnat

spotrebitel'ovi podrobné informécie a odpovedat’ na vSetky jeho pripadné otazky.

3. Brand

Znacka je subor prvkov, ako je ndzov, logo, dizajn a povest, ktoré odlisuju produkty
spolocnosti od produktov jej konkurentov. Znacka je vo vSeobecnosti nazor a predstava,
ktort maju zakaznici o podniku alebo vyrobku. Z hl'adiska marketingu je znacka uzito€nym
aktivom, ktoré poméha podnikom pri vytvarani kontaktov so spotrebitel'mi a pri vytvarani

vyraznej osobnosti na trhu.

1 Foret 2011, s. 337.
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Okrem toho, ze silna znacka zvySuje lojalitu spotrebitelov a umoziiuje podnikom
uctovat’ vyssie ceny, ul'ah¢uje aj zavadzanie novych poloziek. Napriklad vd’aka vynikajuce;j
reputacii znacky ma spoloCnost’ Apple oddanu klientelu, ktord je ochotna platit za jej

vyrobky vySsie ceny.

Vytvorenie charakteristickej hodnotovej propozicie, ktora znacku odliSuje od jej
konkurentov, je jednou z najdolezitejSich zloziek vyvoja znacky. Na dosiahnutie tohto ciel'a
mozno pouzit’ rozne marketingové stratégie vratane propagacie, dizajnu vyrobkov a sluzieb

zakaznikom.

3.1 Brand building

Budovanie silnej identity znacky, ktorda sa spaja so spotrebitelmi a odliSuje
spolocnost od konkurencie, je proces budovania znacky. V knihe , 8 stratégii rastu. Ako
ovladnut trh*, Philip a Milton Kotler spominaju 3 kI'i¢ové prvky, ktoré by znacka mala mat’,

a to: meno, logo a slogan.

Meno — vyber spravneho pomenovania potencionalnej znacky je velmi dolezité.
Podl'a spominanej knihy, by spravne zvolené meno malo mat 6 vlastnosti — zapamaétatelné,
zmysluplné, sympatické, konvertibilné, prispdsobivé a ochranitelné. D4 sa povedat, ze

prave prvé tri spominané vlastnosti moézu byt oznacované ako budovanie znacky.'?

Logo - je grafické znazornenie spolocnosti alebo znacky. Je zakladnou sucastou
identity znacky a je mimoriadne dolezité pre marketing. Logo moze byt slovna znacka,

obrazok, symbol alebo ktorakol'vek z tychto veci pouzitych spolocne.

Slogan — je kratka a pripadne chytlava faza pomahajuca spotrebitelom si lepSie
zapamitat znacky. Casto pouzivany v reklamnych kampaniach a marketingovych
materialoch. Uspesny slogan je zapamitatelny, l'ahko zrozumitelny a jedine¢ny. Medzi
zname priklady uspeSnych sloganov patria slogan spolo¢nosti Nike "Just Do It", slogan

spolo¢nosti Apple "Think Different" a slogan spolo¢nosti McDonald "I'm Lovin' It".

Vytvorenie charakteristického nazvu znacky, loga a dizajnu, ktoré odliSuju
spolocnost” od jej konkurentov, sa nazyva identita znacky. Aby bolo mozné komunikovat

klientom charakteristicku hodnotovu ponuku spoloc¢nosti, vytvara sa jasny, pritazlivy image

12 Kotler, Kotler 2013, s.75.
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a positioning znacky. Pomocou reklamy, marketingu a inych foriem interakcie m6zu znacky
vytvarat’ priaznivé asociacie a pocity svojich spotrebitelov. Cielom vztahov so znackami je
budovanie dlhodobych vztahov so spotrebitelmi prostrednictvom programov vernosti

zakaznikov, individualizovaného marketingu a inych taktik.

3.2 Love brand

Znacka, ktora ma silni emocionalnu véazbu a vysoku uroven lojality klientov, je v
marketingu znama ako "love brand". Je to znacka, ktora sa zakoreni v identite a spdsobe
zivota zakaznika a nie je len produktom alebo sluzbou. Love Brand je vysledkom
efektivnych brandingovych iniciativ, ktoré vytvaraju tizke vazby so zdkaznikmi a formuja

pevnu identitu a reputaciu znacky.'?

Vytvorenie love brandu v marketingu zahrila vytvorenie identity znacky, ktora sa
emocionalne spdja so spotrebitelmi. To mdze znamenat’ vytvorenie presved¢ivého pribehu
o znacke, vytvorenie putavej grafiky a komunikécie a pestovanie zakladne oddanych

fanusikov, ktori sa so znackou stotoziiuju.

Rozpravanim putavych pribehov znacky mézete vybudovat' love brand. Zakaznici si
s vacSou pravdepodobnostou vytvoria emocionalne puto k znacke, ak sa s nimi podeli o
pribeh a hodnoty znacky. Zazitky, ktoré su v sulade s hodnotami a posolstvom spolo¢nosti,
mozu tiez pomdct’ vytvorit love brand. Do tejto kategdrie mozu patrit’ eventy, kampane v

socialnych médiach a iné marketingové iniciativy, ktoré podporuju zapojenie spotrebitel'ov.

Apple, Nike a Coca-Cola su niekol’kymi prikladmi Love Brand, ktoré boli ucinné pri

vytvarani hlbokého emocionalneho spojenia so svojimi zakaznikmi.

Prave znacka Nike si vytvorila hlboké emocionalne puto so svojim publikom.
Identita znacky Nike sa sustred’uje na motto "Just do it", ktoré povzbudzuje zakaznikov, aby
boli ¢o najlepsi a dosiahli svoje ciele. Nike sa prezentuje ako viac nez len spolocnost
vyrabajuica Sportové obleCenie, ale ako znacka, ktora stelesiiuje ambicie a osobny pokrok.

A vd’aka tomu si znacka ziskala svojich lojalnych zakaznikov.

Spolocnosti sa musia sustredit na rozvoj silnej identity a reputdcie znacky,

poskytovat’ zakaznikom skvely zazitok zo znacky a rozvijat' vztah so spotrebiteI'mi, ktory

13 Casarotto, C. ,,.Love Brand: learn from the most loved...“. rockcontent.com. [online].
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presahuje ramec vyrobku alebo sluzby. Tymto sposobom mozu vybudovat’ znacku, ktort si

ich spotrebitelia obl'ibia a budu ju respektovat’, o im pomoze uspiet’ z dlhodobého hl'adiska.

4. Event marketing

Event marketing je typ marketingovej stratégie, ktora zahfria vytvorenie zazitku pre
spotrebitelov zameraného na znaCku prostrednictvom organizovania alebo sponzorovania
podujatia. Podla Americkej marketingove] asociacie (AMA) je marketing podujati
,propagacna stratégia zamerana na vytvorenie trvalého dojmu zameraného na znacku u
spotrebitelov vytvorenim rozruchu okolo vyrobku alebo znacky. Zvycajne ide o osobny
kontakt medzi znackou a spotrebitelom a je uspeSny, pretoze spotrebitelia si uz v pozicii,
ked’ st ochotni byt osloveni marketingom.“!* Event je mozno najcastejsie definovat’ ako
organizovanu udalost’, zvycajne so spoloCenskym, kultirnym, §portovym alebo zabavnym
charakterom. Ciel'om je oslovit §pecifické cielové skupiny (spotrebitelia, obchodni partnert,
novinari, dodavatelia, zakaznici, zamestnanci atd’.). Okrem iného sa za ciel kladie posilnit
image firmy, sprostredkovat’ informéacie, sprostredkovat’ zazitok v ramci eventu. Existuje

nespodetné mnozstvo druhov eventov. '

Firemny event - podujatia organizované firmami alebo korporaciami pre svojich
zamestnancov, klientov alebo partnerov. Niekol'kymi prikladmi su konferencie, seminare,

obchodné vystavy, uvedenie vyrobkov na trh a obchodné oslavy.

Sportovy event — organizuje sa pre §portovych nadSencov a zahffia Sportové sutaze,

turnaje a zapasy.

Charitativny event — organizuje sa s cielom ziskat financné prostriedky na

charitativne ucely, ako st charitativne aukcie, gala veCery a benefi¢né koncerty.

Launchovy event - $pecialne koncipované podujatie na uvedenie nového vyrobku,
sluzby alebo podniku na trh. M6zZe mat rozne podoby, napriklad tlaCova konferenciu,

predstavenie vyrobku alebo propagacné podujatie

14 Event Marketing Archives. American Marketing Association®. ama.org. [online].
15 Horndk, Juraskova 2012, s. 66.
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Tato oblast sa neustdle vyvija vdaka novym trendom v oblasti marketingovej
komunikacie a technoldgii. Je dobre zname, ze " special events" sa daji vyuzit na budovanie

lojality zamestnancov, predajcov a zakaznikov, ako aj na vytvorenie PR efektu pre znacku.'®

4.1. Trendy v event marketingu
Moderné marketingové taktiky musia v suCasnosti zahriiat’ event marketing. Zahria
propagaciu spoloc¢nosti alebo tovaru prostrednictvom zivych udalosti, ako st obchodné

vystavy, konferencie, koncerty a iné jedine¢né prilezitosti.

1. Hybridné eventy - vzhladom na to, ze pandémia ovplyvnila schopnost l'udi
stretavat’ sa vo velkom pocte, vzrastla popularita hybridnych stretnuti. Vdaka hybridnej
povahe tohto formatu mdzu podniky oslovit' SirSie publikum a zaroven ponuknut zivy

zazitok.

2. UdrzateI'nost’ - v ramci udrzatelnych podujati sa Coraz CastejSie uprednostiiuju
ekologické techniky. Spolo¢nosti sa snazia organizovat’ podujatia, ktoré maju nizky vplyv
na zivotné prostredie, od znizovania mnozstva odpadu az po vyuzivanie obnovitelnych

zdrojov energie.

3. Technoldgie - vyuzivanie technoldgii na zlepSenie zazitku z akcii je jednym z
najdolezitejSich trendov v oblasti event marketingu. Umela inteligencia (Al), virtudlna
realita (VR) a rozSirena realita (AR) sa Coraz viac vyuzivaju na to, aby divakom poskytli
pohlcujuce zazitky. Pomocou AR a VR mozno napriklad vytvarat interaktivne displeje a
simulacie a pomocou umelej inteligencie mozno prispdsobovat’ obsah a navrhovat’ aktivity

v zavislosti od zaujmov navstevnikov.

Dalsim dovodom, predo sa event marketing stiva Goraz popularnej$im, je jeho
schopnost’ pontknut’ §ancu na osobné stretnutie s klientmi a potencialnymi spotrebitel'mi. Je
to mimoriadne ddlezité najméa v sucasnej digitalnej ére, kedy sa mnohi spotrebitelia citia
odrezani od spolocnosti a znaciek. Akcie poskytuju podnikom platformu na hlbsiu
komunikaciu so zakaznikmi. Celkovo je oblast’ event marketingu dynamicka a neustale sa
meni, aby uspokojila poziadavky a ocakavania hosti. SpoloCnosti moézu vytvarat

nezabudnutel'né podujatia, ktoré spajaju hosti.

16 Frey 2011, s.71.
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5. Marketingovy vyskum a metodika

Marketingovy vyskum predstavuje systematické zhromazd ovanie udajov, analyzu a
interpretaciu vysledkov. Je to nevyhnutna sucast marketingu, vd’aka ktorej sa marketéri
vyrovnavaju s urcitou neistotou, ktord vyplyva z neustale sa meniaceho marketingového
prostredia. Strategické a taktické marketingové rozhodnutia by mali vzdy vychadzat z
pochopenia zakaznika na trhu, na ktorom firma posobi. Bez marketingového vyskumu by sa
marketéri museli spoliehat’ iba na svoju intuiciu a skor ¢i neskor by sa s tymto pristupom

dostali do tazkosti.!”

V ramci marketingového vyskumu existuje niekol'’ko metodd na zber potrebnych dat.
Pri vybere spravnej metddy je nutné brat’ ohl'ad na stanovené ciele vyskumu. Pozname
primarne a sekundarne zdroje informécii. Primarne zdroje su také, ktoré su priamo
zhromazd’'ované v ramci daného projektu. Medzi metddy zberu primarnych dat patri
pozorovanie, dotazovanie a experiment. Na druhu stranu sekundéarne data existuji nezavisle
na nasom vyskume. Ide o data, ktoré uz boli zhromazdené za nejakym tcelom. Moze ist’

o vyro¢né spravy, rdzne Statistické prehl'ady, databazy a iné.'8

Okrem terminov ako primarny a sekundarny vyskum, hovorime aj o kvantitativnom
a kvalitativnom vyskume. Kvantitativny pristup je typicky kvantifikovatelnymi datami,
ktorymi sa zaobera. V ramci zberu dat sa vyuzivaju vacsie subory respondentov, ktory su
najcCastejSie vyberani ndhodnym vyberom. Medzi typické techniky kvantitativneho vyskumu

patria:

CAPI (Computer-Assisted Personal Interviewing) - metoda zberu udajov
prostrednictvom osobnych rozhovorov s pouzitim pocitacového dotaznika. Ide o efektivny

sposob, predovsetkym s dorazom na rychlost’ spracovania dat.

CATI (Computer-Assisted Telephone Interviewing) - metdda zberu udajov
prostrednictvom telefonickych rozhovorov s pouzitim pocitacu. Rovnako tak ide o rychli

a efektivny spOsob zberu dat.

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - metdda zberu tidajov prostrednictvom
online prieskumov s pouzitim pocitacového dotaznika. Rychly a efektivny zber udajov,

nakol'ko vietky odpovede s zaznamenané v elektronickej podobe. '’

7 Karli¢ek 2018, s. 84
18 Horndk, Juraskova 2012, s.135
19 Halada 2015, s.27.
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Opacénym pripadom je kvalitativny zber dat, ktory je podmieneny ludskou
psychikou. Na rozdiel od kvantitativneho pristupu, kvalitativny vyuziva menSie subory
respondentov, ktorych vyber je zamerny. Vyber otazok je kombinaciou otvorenych

a uzatvorenych, ako aj priamych a nepriamych otazok.?

Prakticka ¢ast’

6. Predstavenie znacky Red Bull

Red Bull je rakaska spolocnost’ vyrabajtiica energetické napoje, ktora v roku 1987
uviedla prvt plechovku energetického napoja na trh. Spolo¢nost’, ktora mé celosvetové sidlo
vo Fuschl am See v Rakusku, je zndma najmi vd’aka svojmu energetickému napoju Red
Bull, ktory sa distribuuje vo viac ako 171 krajinach. Motto spolo¢nosti znie "dat’ kridla
'udom a myslienkam" a spolo¢nost’ sa spaja s dobrodruzstvom, extrémnymi Sportmi a

hudbou.?!

Mladi I'udia vo veku od 18 do 34 rokov tvoria vac¢sinu cielového trhu spolo¢nosti
Red Bull, pri¢om sa zameriavaju na tych, ktori st nadSeni pre extrémne §porty a iné vysoko
adrenalinové aktivity. Ide o skupinu, ktora je Casto velmi aktivna a odvazna a pri kazdej

prilezitosti vyhl'adava nové a vzrusujuce zazitky.

Okrem vyroby néapojov si spolo¢nost Red Bull vybudovala svoju identitu v
$portovom a zabavnom priemysle podporou sutazi v extrémnych $portoch vratane Red Bull
Rampage, Red Bull Air Race a Red Bull Cliff Diving World Series. Red Bull Music Festival,
Red Bull Sound Select a Red Bull BC One Breakdance World Championship st len niektoré
z vel'kych hudobnych festivalov a podujati, s ktorymi je znacka spojend.?? Spolo¢nost Red

Bull je uznavana pre svoje kreativne marketingové techniky.

20 Halada 2015, s. 57.
2L Oficidlni webové stranky“. redbull.cz. [online].
22 Red Bull Events“. redbull.com. [online].
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6.1 Produktové portfolio

Obltubeny energeticky napoj Red Bull sa vyznacuje rozpoznatelnym modro-
striebornym obalom. Firma ponuka S§iroky vyber vyrobkov, ktoré vyhovuju réznym
spotrebitel'skym chutiam. Zakladnym a najznamejSim produktom spolo¢nosti je ich Red

Bull Energy Drink.

Povodny energeticky napoj Red Bull sa vyraba zo zmesi kofeinu, taurinu, vitaminov
skupiny B a cukru, ktory je ziskavany z cukrovej repy. Kofein a taurin st hlavnymi t€innymi
zlozkami napoja, ktoré su zname svojimi vlastnostami zvySujucimi energiu. Plechovka Red
Bull obsahuje 80 mg kofeinu, ¢o sa da prirovnat’ jednej Salke kavy. Kofein je prirodzene sa
vyskytujtca latka vo viac ako 60 druhov rastlin. Zaujimavou latkou je aj taurin, ktory sa ako
aminokyselina vyskytuje prirodzene v nasom tele a podiela sa na biologickych procesoch.
Na strankach Red Bull sa mozno docitat, ze ludské telo obsahuje 70x viac taurinu
v porovnani s jednou plechovkou Red Bull. Vitaminy skupiny B poméhaji podporovat

celkové zdravie a pohodu.??

Okrem originalneho energetického napoja Red Bull ponuka aj rozne druhy vyrobkov,

ktoré spiiiaju poziadavky réznych zakaznikov. Patri sem:

Red Bull Sugar Free — alternativa originalneho energetického napoja bez pridania

cukru. Cukor je v tomto pripade nahradeny umelymi sladidlami (sukraléza, acesulfam K)

Red Bull Zero — néapoj snulovym obsahom kalorii, taktiez cukor nahradeny

alternativami ako: Acesulfam K, sukral6za a glykosidy steviolu

Red Bull Editions —ide o Specialne ochutené edicie povodného energetického napoja,
ktoré sa vydavaju pravidelne. Medzi edicie patria Red Bull Summer Edition, Red Bull
Coconut Edition, Red Bull Tropical Edition, Red Bull Red a Red Bull Blue Edition

Red Bull Organics — rad organickych energetickych napojov, ktoré sa vyrabaju

z prirodnych ingrediencii

2 FAKTA & CISLA - Red Bull Energy Drink®. redbull.cz. [online).
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7. Historia

Rakusky podnikatel’ Dietrich Mateschitz v polovici 80. rokov vymyslel dnes nam
pocas svojich ciest na d’alekom vyhode. Mateschitz priSiel nie len s novym produktom, ale
aj s originalnym marketingovym konceptom. 1.aprila 1987 na rakasky trh vstupuje nova
produktova kategoéria — energetické napoje a zacinaju sa predavat’ prvé plechovky Red

Bullu.?

Samotna spolo¢nost Red Bull GmbH bola zalozena uz v roku 1984 so sidlom v
raktiskom meste Fuschl am See. Spolo¢nost’ zalozil uz spominany Dietrich Mateschitz, ktory
v minulosti pracoval pre nemecku spolo¢nost Blendax, ktora sa venovala vyrobe

spotrebnych produktov.

Spolupracoval s thajskym obchodnikom Chaleom Yoovidhya. Partneri vylepsili
azijské napoje, ktoré sa predavali v hnedych sklenenych fTaSiach so sirupovou sladkostou.

Ozivili ich pridanim oxidu uhli¢itého a balenim do putavej modro striebornej plechovky.

Red Bull bol pévodne dostupny v Rakusku v roku 1987, kde si ho Coskoro obl'ubili
Sportovei a mladi I'udia. Firma sa rozrastla do d’alSich europskych krajin a zaciatkom 90.

rokov sa preslavila ako vyznamny hrac v odvetvi energetickych napojov.

Prva vyznamna marketingova kampar spolo¢nosti Red Bull s nazvom "Red Bull ti
déava kridla" bola predstavena v roku 1997 s cielom zdoraznit energetické vlastnosti napoja.
Vdaka uspeSnej reklamnej kampani sa slogan stal ¢o raz viac oblubenejSim medzi
spotrebitelmi. Spolocnost Red Bull v priebehu ¢asu neustale vyuzivala netradiéné
marketingové techniky na podporu svojej znaCky vratane sponzorovania extrémnych

Sportovych sut'azi, hudobnych festivalov a inych vyznamnych kultarnych podujati.

8. Logo
Od 80. rokov minulého storocia, ked’ bola firma zalozena, zohrava slavne logo Red
Bull vyznamnu ulohu v marketingove;j stratégii znacky. Zakaznici na celom svete su schopni

rozpoznat’ logo, ktoré znazorruje dva Cervené byky ratiace sa na seba.

24 Oficidlni webové stranky“. redbull.cz. [online].
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Jednoduchost’ loga Red Bull je jednym z hlavnych prvkov, ktoré prispeli k jeho
popularite. Byci a kruh su jediné dva zakladné tvary, ktoré tvoria logo, a je vytvorené tak,
aby sa dalo jednoducho replikovat’ v roznych formatoch. Vd'aka svojej jednoduchosti je logo

I'ahko rozpoznatel'né, aj ked’ je zobrazené malym pismom alebo z dialky.

Vyznamnym aspektom, ktory napomaha popularite loga Red Bull, je jeho stalost.
Od svojho vzniku sa logo takmer vobec nezmenilo, o prispelo k tomu, Ze sa stalo kIi¢ovym
symbolom spolocnosti Red Bull. Vdaka tejto jednotnosti je teraz znacka lahko

identifikovatel'na pre zdkaznikov na celom svete.

Byk v logu Red Bull predstavuje vlastnosti ako sila, sebavedomie, odolnost a
vytrvalost’. Symbolizuje tiez silnu pracovni moralku. Okrem toho sa v niektorych kultarach
moze symbol byka spajat’ aj s produktivitou, spolupracou a podporou. V logu su dva byky,
ktoré na seba utocia, ¢o méa symbolizovat’ energeticky ucinok, ktory ma napoj na telo. Ked’ze
slogan znacky povzbudzuje spotrebitel'ov k dosiahnutiu maximalneho fyzického vykonu,
dizajn loga sa povazuje za vhodnu reprezentaciu vyrobku. Velky zlaty kruh v znaku Red
Bull, ktory je viditelny za dvoma bykmi, predstavuje silu a zivot. Kruh oznacuje vitalitu,

vplyv a zivotaschopnost’, ako aj robustnost, zdravie a horlivost.?

RedBull
2

ENERGY DRINK

Zdroj: Hatchwise.com [online]. [23-04-19]. Dostupné z: https://www.hatchwise.com/resources/the-

red-bull-logo-and-the-history-of-the-company

% Rosie. ,,The Red Bull Logo And...*. hatchwise.com. [online].
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9. Red Bull marketing

Hlavnym cielom marketingovej stratégie spolocnosti Red Bull je vytvorit silnu
identitu znacky, ktora sa spaja s energiou, dobrodruzstvom a extrémnymi $portmi. Ciel'om
4P alebo marketingového mixu spolocnosti je propagovat tuto znacku a poskytnut

zakaznikom jedinecny zazitok.

Product: Energetické napoje a suvisiace produkty, ako si napriklad napoje bez
cukru a organické napoje, energetické Soty a rozne prichute, st hlavnym dérazom sortimentu
spolocnosti Red Bull. Spolo¢nost’ je dobre znama vd’aka svojmu ikonickému energetickému
napoju Red Bull, ktory je propagovany ako osviezujuci a energizujuci napoj, ktory pomaha

pouzivatelom udrzat si aktivitu a sistredenie.

Place: Red Bull je distribuovany vo viac ako 170 krajinach sveta, pricom ma

vyznamné zastupenie v doleZitych oblastiach vratane USA, Eurdpy a Azie.

Podl'a spolocnosti Nielsen su Cerpacie stanice najddlezitej§im predajnym kanalom
energetickych néapojov, ktoré v minulom roku predstavovali 29 % celkovej hodnoty
predanych energetickych nadpojov. Na druhom mieste sa umiestnili supermarkety (28 %), za
nimi nasledovali hypermarkety (25 %), zatial' ¢o predajne zmieSaného tovaru s rozlohou do
400 m? zaznamenali najniz§i predaj. Katefina Panczakovad uvadza, ze podiel predaja v
supermarketoch sa mierne zvySuje na ukor hypermarketov, ale inak sa vyznam jednotlivych

predajnych kanalov medziroéne takmer nezmenil >

Price: Red Bull zaklada svoju cenovu stratégiu, ktord je Casto vysSSia ako ceny
konkurencie, na prémiovom postaveni svojho tovaru. Tento cenovy pristup predstavuje

doraz znacky na kvalitu, inovacie a vlastnosti, ktoré podporuju energiu.

Promotion: Hlavnym cielom propagacnej stratégie spolocnosti Red Bull je
poskytnat’ spotrebitelom jedineCny zazitok zo znacky. Spolo¢nost’ okrem sponzorovania
Sirokého spektra extrémnych Sportov, hudobnych festivalov a inych kulturnych podujati

produkuje aj vlastné znackové podujatia, ako napriklad Red Bull Flugtag a Red Bull Air

26 Hemolova, J. ,.Energetické a sportovni napoje:...“. zboziaprodej.cz. [online].
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Race. Prostrednictvom tychto zazitkov sa posilituje identifikacia znacky so vzrusenim a

dobrodruzstvom a vytvara sa silny emocionalny vztah s cielovou skupinou.

Marketingova stratégia spolo¢nosti Red Bull je tspesna cCiastocne vdaka niekolkym

dolezitym prvkom.

1. Maji bezkonkurenéni schopnost’ vytvarat putavé pribehy, ktoré pritahuji ich
publikum. Robia to tak, ze sa zameriavaju na rozne témy, od extrémnych §portov az
po hudobné festivaly, a uprednostiiuji potreby svojho publika pred svojimi
vlastnymi potrebami.

2. Pozornost’, ktoru ich marketingovy tim venuje detailom, a odhodlanie vytvarat
vysokokvalitny obsah su pozoruhodné. Ich vysokokvalitny obsah je jasnym dokazom
toho, s akou vasfiou sa venuju svojim témam.

3. Klucovym faktorom uspechu spolo¢nosti Red Bull je ich oddanost zasadam a
estetike, ktoré pevne zakorenili od samého zacCiatku svojej spolocnosti. VSetko, Co
robia, odraza ich zakladnu myslienku, ze dat’ 'ud’om a mySlienkam kridla im pomdze
rast’ >’

Uspech spolo¢nosti Red Bull je taktiez vysledkom konzistentnosti znacky ako aj
zasad. Red Bull si vybudoval vernu fantsikovsku zakladiu, ktora doveruje znacke a miluje

ju, pretoze zostava verna svojej identite a idedlom uz viac ako 30 rokov.

10. Positioning znacky Red Bull

Kracovym prvkom marketingovej stratégie spolocnosti Red Bull je ich silny
positioning, vdaka ktorému sa spoloCnost vel'mi uspesne odlisila od konkurencnych
spolocnosti vyrabajucich energetické napoje. Ikonicky slogan ,, Red Bull vam dava kridla®
(z anglického prekladu ,,Red Bull gives you wings™) je jasnym vyjadrenim ich positioningu.
Tento slogan sa stal synonymom pre znacku a pomohol ju umiestnit ako napoj, ktory

podporuje 'udi a dodava im energiu potrebnu na dosiahnutie ich cielov.

Red Bull mé okrem schopnosti zvySovat energiu aj povest spojend s extrémnymi

Sportmi. Vd’aka hlavnym stratégiam investovat marketingové rozpocty do sponzorovania

27 _Red Bull Marketing Strategy:...“. coschedule.com. [online].

21


http://coschedule.com

sutazi, ako su Red Bull Air Race a Red Bull Cliff Diving World Series, si znacka posilnila

jej image napoja, ktorého ciel'om je posuvat’ hranice a riskovat.

Slogan spolocnosti Red Bull "Red Bull vam dava kridla" vystizne podporuje jej silny
positioning a vd’aka jeho hlavnej marketingovej stratégii ako je sponzorovanie extrémnych
Sportov sa stal spojenim so spolo¢nost’ou a pomohol vytvorit’ si intenzivne osobné puto so
zakaznikmi. Od samého zaciatku akychkol'vek aktivit znacky sa slogan neustale pouziva,
pretoze je jednoduchy, zapamitatelny a silny. Slogan je preto tak uspeSny, pretoze
podporuje tizbu po energii a vitalite. Silny image spolocnosti Red Bull vdaka
sponzorovaniu adrenalinovych Sportov a eventov dodava podvedome I'udom potrebnu

energiu na dosiahnutiu ich ciel'ov.

Spolo¢nost’ Red Bull si vytvorila silnu identitu, ktora sa so zakaznikmi hlboko
emociondlne spaja vdaka konzistentnym posolstvdm ajasne komunikovanému
positioningu. VSetko, Co znacka robi, od zaluby v extrémnych Sportoch az po podporu tych,

ktori postvaju hranice mozného, odréza jej spravne nastaveny positioning.

Jednym z najodliSnejSich prvkov oproti konkurencii znacky Red Bull je jej
positioning, ktory vyjadruje vo svojich sponzorskych aeventovych aktivitach. Cielom
tychto podujati je poukazat’ na hranice 'udského potencialu a na schopnost’ vyrobkov Red
Bull poskytnut’ pouzivatelom energetickil vzpruhu, ktord im pomdze pri dosahovani ich
cielov. Tieto podujatia st pomerne U¢inné pri zvySovani povedomia o znacke a rozsirovani

cielového trhu.

Ako priklad by som uviedla jeden z najpopularnejsSich projektov spolo¢nosti Red
Bull. Ide o projekt Red Bull Stratos, v ramci ktorého Felix Baumgartner prekonal rekord v
najvysSom zoskoku z héliového balona vo vyske 34 kilometrov. Spolo¢nost Red Bull
zaznamenala vd’aka tejto udalosti velky uspech, pretoze ukazala, ako dokaze podporovat
uzasné uspechy a posuvat hranice l'udského potencidlu. Aktudlne ma tento projekt na

YouTube viac ako 47 milidonov vzhliadnuti.

Uspech spolo¢nosti Red Bull mozno pripisat jej osobitému positioningu, ktory
podporuju vystiznym claimom , Red Bull vam dava kridla®“. Jej hlavné marketingové
a komunikacné aktivity su stustredené do sponzoringu adrenalinovych akcii. Red Bull je
vybornou ukazkou toho ako dolezité je sprave nastavit’ postavenie znacky na trhu. Rovnako

tak ako dolezité je spravne urcit marketingovu a komunikaénu stratégiu.
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11. Analyza Red Bull Ceska republika

V ramci verejného registra a zbierky listin na webovom portali justice.cz sa nachadza
vyrocna sprava ¢eskej divizie spolocnosti Red Bull. Vyroc¢na sprava je z obdobia pandémie,
na ktoru naraza sam konatel’ spolocnosti Michal Nejedly v ivodnom slove vyro¢nej spravy.
Autor spomenul vysoky narast poétu nakazenych zaGiatkom roka 2021 v Ceskej republike,
¢o viedlo k dlhodobej vyluke, ktord mala vel'mi negativny vplyv na niektoré segmenty trhu,
ako su HoReCa a Cerpacie stanice. Red Bull ma v tychto segmentoch silné pozicie a
dlhodobo v nich dominuje, ¢o znamenalo, ze vypadok predaja v tychto kanaloch ovplyvnil
aj znacku. AvSak vdaka flexibilite spoloCnosti a ponauceniu zroku 2020 dokazala
spolocnost Red Bull zvladnut' prekazky a opat’ nastartovat’ predaje. Podl'a slov Nejedlého
koncom roka 2021 oslavovali 35 milionov predanych plechoviek, ¢o je o 18% viac ako
v predchadzajicom roku. Pre zaujimavost’, celosvetovo sa v roku 2021 predalo 9,8 miliard

plechoviek, ¢o podla spravy predstavuje narast o 24,5%.%8

Okrem iného sa konatel' spolo¢nosti v ivode spravy zameriava na dve vyznamné
podujatia v roku 2021, z ktorych prvym je projekt " From Castle to Castle", ktory bol
realizovany v spolupréci s timom Red Bull F1 Racing. Tento projekt sa stal benchmarkom
v kategérii FMCG (rychloobratového tovaru) a jeho sucastou bolo nielen nadherne
spracované video s monopostom Formuly 1 prechadzajucim cez Karlov most, ale aj masivne
zapojenie vSetkych komunikacnych a predajnych kanalov. Vdaka tejto celopodnikove;

aktivacii dosiahla spolocnost v juli historicky najvyssi preda;j.

Druhou udalostou, ktori autor spomina, je rozdelenie spolo¢nosti Red Bull Ceska
republika a Red Bull Slovensko. Po mnohych rokoch spolo¢ného fungovania sa tieto dve
spolo¢nosti definitivne rozdelili na dve uplne nezavislé spolo¢nosti, ¢o prinieslo mnohé
personalne a Strukturalne zmeny. Autor vSak zdoraziiuje, Ze toto rozdelenie prina§a mnoho

skvelych obchodnych prilezitosti.

Celkovo sa zda, ze spoloénost Red Bull Ceska republika sa napriek zlozitej situacii
v prvych mesiacoch roku 2021 prisposobila a vd’aka celopodnikovej aktivacii dokonca

dosiahla rekordné trzby.

28 _Sbirka listin RED BULL Ceské republika, s.r.0”.or.justice.cz. [online].
23


http://justice.cz
http://or.justice.cz

12. Komunikacia Red Bull

Zakladom obsahovych a propagacnych stratégii spolocnosti Red Bull je subor jej
zakladnych hodnét. VSetko, ¢o komunikuju, sa sustred'uje okolo ustrednej myslienky

"poskytovat’ kridla 'ud’om a myslienkam®.

Skuto¢nost’, ze spolo¢nost’ Red Bull udrziava svoje posolstvo konzistentné pocas
uplynulych troch desatroc¢i, ma zasadny vyznam pre ich aspechy. Vytvorili si silna identitu
znacky, ktora sa spaja s ich cielovou skupinou tym, ze si verni svojim hodnotdm a
posolstvam. Vdaka svojej konzistentnosti dokazala spolocnost Red Bull rozsirit' svoju

ponuku a vstupit na nové trhy bez toho, aby obetovala identitu svojej znacky.

Zakladom pristupu spolo¢nosti Red Bull k tvorbe obsahu je pochopenie zal'ub a vasni
jej cielového trhu, ktoré dopliiaju ich ponuku. Vytvaraju obsah o tychto témach a distribuuja
ho na réznych platforméch, kde je najvécsia pravdepodobnost’, ze s nim bude ich ciel'ové

publikum komunikovat’.

12.1 Platformy

Spolo¢nost Red Bull oslovuje svoje publikum prostrednictvom rdéznych
komunika¢nych kanalov. Ide o webové stranky, platformy sociadlnych médii a eventy. Ich
hlavnym publikaénym médiom je ich webova stranka, kde zverejiiuju znacnu zbierku
udajov, ktoré prekvapivo nepropaguju ich produkt. Namiesto toho sa sustred’uju na témy,
ktoré ich publikum povazuje za fascinujuce a ktoré by ich zaujali pri pouzivani ich
produktov. Red Bull m6ze tymto spdsobom nadviazat’ osobitny vzt'ah so svojim publikom
a prezentovat sa ako spoloCnost, ktora sa zaujima o jeho zaujmy nad ramec vyroby

energetickych napojov.

Spolo¢nost’ Red Bull ma vyznamnu online pritomnost’ a kladie velky doraz na
vytvaranie zaujimavého, zabavného a putavého obsahu. Okrem propagacie svojich
partnerstiev, podujati a tovaru zdiel'a na socidlnych sietach aj informacie suvisiace so

$portom, hudbou a kultarou.

Facebook: Red Bull ma viac ako 48 milionov fanusikov na tejto platforme. Na
Facebooku zdiel'aju rozne veci, napriklad prispevky na blogu, videa a fotografie. Okrem

toho na Facebooku propaguju svoje vztahy, podujatia a tovar.
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Instagram: Red Bull tam m4 viac ako 17,3 miliona. Na Instagrame zverejiiuji Gzasné
fotografie a videa, ktoré suvisia s hudbou, Sportom a kulturou. Okrem toho na Instagrame

propaguju svoje spoluprace a podujatia.

Twitter: Red Bull ma viac ako 2 milioény sledovatel'ov na Twitteri. Twitter vyuzivaju
na komunikaciu so svojimi fanuasikmi a ponukaju informécie o svojich vzt'ahoch,

podujatiach a tovare.

Spolo¢nost’ Red Bull ma na YouTube viac ako 11 milidénov sledovatelov, ¢o je
vyznamny pocet. Na YouTube poskytuje cely rad video obsahu, ako su hudobné videa,
dokumentarne filmy a Sportové prenosy. Okrem toho na YouTube propaguju svoje

spoluprace a podujatia.

Pre porovnanie mozno poznamenat, ze druhy neznamejsi energeticky napoj —

Monster Energy drink?, ma niz§iu sledovanost na spominanych platformach.
Facebook: viac ako 25 milionov sledovatel'ov
Instagram: 8.4 miliona sledovatel'ov
Twitter: 3 milidény sledovatel'ov
Youtube: viac ako 3 miliény odberatel'ov

Na zaklade prehl'adu socialnych sieti mozno povedat’, Ze ma Red Bull na socialnych
sietach viacsiu sledovanost’ ako Monster Energy. Treba vSak poznamenat, ze tieto dve
znaCky maju odliSné marketingové stratégie a zameriavaju sa na odliSné publikum. Na
ilustraciu, Red Bull sa viac zameriava na §port a zabavu, zatial' ¢o Monster ma vacsiu stopu
v oblasti gamingu. Materidly kazdej znacky na socidlnych médiach sa moézu lisit aj z

hl'adiska kvality a zanru.

Prispevky spoloc¢nosti Red Bull na socialnych sietach st zname svojou vysokou
uroviiou a kreativnym myslenim. Vel'k pozornost venuju naracii a zaroven sa sustred’uju
na tvorbu esteticky posobiaceho a zaujimavého materialu. Pomocou socialnych médii tiez

propaguju hodnoty svojej spolocnosti, ako st dobrodruzstvo, odvaha a nadSenie.

Na zaver mozno konStatovat’, ze aktivity spoloCnosti Red Bull v oblasti socialnych

médii su dolezitou sucast'ou jej marketingového planu. Zdiel'aju materialy o Sporte, hudbe a

2 Kunst, A. ,,Most well-known energy drinks...*. statista.com. [online].
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kulture a zaroven komunikuju so svojimi fanas§ikmi na socidlnych sietach a propaguju

hodnoty svojej znacky.

12.2 Wings team

Spolo¢nost’ Red Bull vyuziva v ramci svojej kreativnej marketingovej stratégie
Studentov marketingu znamych ako "Wings Team". V porovnani s inymi spolocnostami,
ktoré by mohli vyuzivat ambasadorov znacky, spolocnost Red Bull presahuje ramec

spoluprace so §tudentmi vo svojich propagaénych kampaniach.

Tim Wings je zodpovedny za propagaciu spolocnosti Red Bull a jej produktov medzi
svojimi kolegami, ako aj za organizovanie podujati a aktivit, ktoré si v sulade s hodnotami

a image znacky.

Program Wings Team zamestnava viac ako 4 000 §tudentov po celom svete. Program
zvycajne prijima Studentov, ktori su spolocenski, energicki a nadSeni pre znacku Red Bull.
Program poskytuje Studentom cenné sktisenosti v oblasti marketingu a planovania podujati,
ako aj moznost nadviazat kontakty s ostatnymi Studentmi a zamestnancami spolo¢nosti Red

Bull.

Marketingovy plan spolo¢nosti Red Bull celkovo zavisi aj od programu Wings Team,
najma v sektore vysokych §kol a univerzit. Spolo¢nost Red Bull doké4ze nadviazat’ kontakt
so svojou cielovou skupinou na osobnej trovni a vytvorit s fiou silné emocionalne spojenie

tym, ze vyuziva nadSenych a zanietenych Studentov ako svojich ambasadorov znacky.

13. Red Bull Media House

Red Bull Media House je divizia spolo¢nosti Red Bull. Od svojho zalozenia v roku
2007 sa tato spolocnost’ etablovala ako vyrazna sucast’ medialneho a zabavného priemyslu.
Spolo¢nost’ Red Bull Media House méa na starosti tvorbu, vydavanie a marketing roznych

materialov v ramci viacerych kanalov.

30 Red Bull Student Marketeer®. jobs.redbull.com. [online].
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Poskytuje Siroku skalu materialov, ako su filmy, televizne seridly, dokumentarne
filmy, hudba, Sport a obsah videohier. Dokumentéarne série "The Horn", "Chasing Niagara"
a "Blood Road" su niektoré z ich obl'ibenych diel. Okrem toho vytvaraju sériu Red Bull
Signature Series, sériu extrémnych §portovych sutazi, ktoré sa vysielaju vo viacerych

televiznych sietach a online sluzbach.

Spolo¢nost’ Red Bull Media House nielen vytvara obsah, ale aj vlastni a spravuje
rozne medialne kanaly. Je vlastnikom a spravcom televizneho kanala Red Bull TV, ktory
vysiela vo viac ako 195 krajinach a pontka rozne programy vratane zivych podujati, filmov
a televiznych epizod. Vlastnia aj hudobnu spolo¢nost’ Red Bull Records, ktora uprednostiiuje

zatinajtcich hudobnikov.’!

Uspech spolo¢nosti Red Bull v médiach nie je spdsobeny len marketingom obsahu.
Vel'ké sumy investuje aj do Standardnych medialnych zdrojov. Spolo¢nost’ Red Bull vytvara
dva druhy televizneho obsahu: vided vytvorené pre ich internetové platformy, ako je
YouTube a socialne médid, a integrované reklamy s pravidelnym vysielanim televiznych
kanalov. Red Bull TV, internetovy portal, kde su ich filmy a relacie rozdelené do kategorii

ako "Udalosti" a "Filmy*.3

14. Event marketing

Spolo¢nost’ Red Bull je uznavana pre svoje kreativne a vyznamné podujatia. Event
marketing je vyznamnym prvkom celkovej marketingove] stratégie spolocnosti. Cielom
tychto podujati je poskytnat’ zékaznikom jedine¢ny zazitok a zvysit’ ich povedomie o znacke

vd’'aka adrenalinu, vzruSeniu a energii.

Red Bull Stratos 2012 bol jednym z najzname;jsich podujati spolocnosti Red Bull. Na
tomto podujati raktsky parasutista Felix Baumgartner prekonal zvukovu bariéru a dosiahol
niekol'ko svetovych rekordov skokom z héliového baléna na hranici vesmiru®®. Tato udalost
mala za nasledok rozsiahle medialne pokrytie a prispela k reputacii spolo¢nosti Red Bull ako

spolocnosti spojenej s dobrodruznymi a extrémnymi §portmi.

31 Landing page*“. redbullmediahouse.com. [online].
32 Red Bull TV¥. rebull.com. [online].
33 _Red Bull Stratos“. redbull.com. [online].
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Medzi d’alSie pozoruhodné podujatia Red Bull patria Red Bull Flugtag, kde timy
konstruuju a lietaju s vlastnymi lietadlami, Red Bull Soapbox Race, preteky v zjazde z kopca
s pouzitim podomacky vyrobenych vozidiel Soapbox, a Red Bull Air Race, séria

neuveritel'ne rychlych leteckych pretekov s najlepsimi pilotmi na svete.

14.1 Wings for life

Wings for Life je charitativne podujatie, ktoré kazdoro¢ne organizuje spolocnost Red
Bull s cielom ziskat’ financné prostriedky na vyskum poraneni miechy. Podujatie sa kona
suCasne na miestach po celom svete, pricom ucastnici bezia alebo sa vezl na invalidnom
voziku tak d’aleko, ako dokéazu, kym ich nezachyti tzv. ,,catcher car®. Ide o akusi pohybliva
cielovu Ciaru. Spominany ,,Catcher Car* zacina svoje prenasledovanie 30 minut po Starte a
mifia bezcov a vozi¢karov jedného po druhom az do konca pretekov. 100 % vSetkych
vstupnych poplatkov a darov ide priamo na vyskum miechy s cielom n4jst liek na poranenie

miechy.**

Od klasickych pretekov sa odlisuje tym, ze vSetci na zemi zacinaji svoj beh presne
o 11:00 UTC (koordinovany svetovy ¢as). Podla toho zacinaju Sportovci svoje preteky
napriklad v Spojenom kral'ovstve o 12:00, v Nemecku o 13:00, na Floride o 7:00 hodine atd’.

Neexistuje ziadny konecny ciel’.

JedineCnost’ podujatia Wings for Life spociva nielen v jeho inovativnej koncepcii
Catcher Car, ale aj v jeho zamerani na inkluzivnost. Su tu rdzne divizie pre bezcov a
vozickarov a ti, ktori to potrebuju, mézu vyuzit adaptivne Sportové vybavenie. Sutaz je
dostupna pre hracov vSetkych schopnosti. Tato otvorenost je v sulade s hodnotami znacky

Red Bull, medzi ktoré patri odvaha, vytrvalost a posivanie hranic.

Svetovy beh Wings for Life sa kona taktiez aj v Ceskej republike aj na Slovensku.

Desiaty ro¢nik Wings for Life World Run sa tento rok uskutoéni 7. maja.*

Celkovo je projekt Wings for Life silnym prikladom toho, ako mozno event
marketing vyuzit’ nielen na propagaciu znacky, ale aj na pozitivny vplyv na spolocnost’.
Organizovanim tohto inovativneho a inkluzivneho charitativneho podujatia dokaze

spolo¢nost Red Bull vybudovat silné emocionalne spojenie so svojim publikom.

3 Landing page”. wingsforlifeworldrun.com. [online].
35 Info o behu Wings for Life World.... redbull.com/sk-sk/. [online].
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15. Sponzoring
Spolo¢nost’ Red Bull organizuje vlastné podujatia a sponzoruje aj roézne kulturne
podujatia, Sportové timy a Sportovcov. Cielom sponzorského programu spolocnosti je

pomoct tym, ktori najlepsie reprezentuju hodnoty jej znacky - energiu, kreativitu a inovacie.

Celkovy marketingovy plan spolo¢nosti Red Bull siaha d’alej ako len k reklame a
tvorbe obsahu. Na propagaciu svojej znacky a zapojenie publika vyuziva aj sponzorstvo a
podujatia. Spolo¢nost’ Red Bull navrhuje reklamné akcie, ktoré pataju pozornost. Okrem
znameho skoku Stratos Jump predviedli aj d’alSie neuveritelné vykony, ktoré nutia l'udi

zastavit’ sa a venovat pozornost’.

Spolo¢nost Red Bull moze prostrednictvom sponzorskych aktivit a podujati
propagovat svoj produkt pred publikom a etablovat sa ako znacka, ktora podporuje a
obohacuje zivotny Styl a zdujmy svojho cielového publika. Jej vlastny trvaly tispech na trhu

priamo suvisi s tymito snahami.

Red Bull podporuje aktivity, ako su preteky, horskd cyklistika, lyzovanie,
snowboarding a surfovanie. Profesionalny skateboardista Ryan Sheckler, snowboardista
Jakub Hrones§ a jazdec formuly 1 Max Verstappen st len niektori zo Sportovcov, ktorych

spolo¢nost’ Red Bull sponzoruje.*¢

Podnik podporuje aj kultirne podujatia vratane hudobnych festivalov a umeleckych
vystav (Red Bull Music Academy, Red Bull Art of Can, Red Bull Doodle Art). Spolo¢nost’
Red Bull v ramci svojho sponzorského programu casto ponuka finan¢ni podporu,
brandingové a marketingové prilezitosti, ako aj pristup k svojej sieti Sportovcov a

influencerov.

Cielom marketingovych a sponzorskych iniciativ spolocnosti Red Bull je ¢asto
vytvorit’ hlboké emocionalne puto s cielovou skupinou a obnovit vztah znacky k energii,

dobrodruzstvu a vzruSeniu.

36 Red Bull Athletes“. redbull.com. [online].
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16. Red Bull v F1

Tim Red Bull Racing Formula One (F1) je jednym z najddlezitejSich rozhodnuti
znacky Red Bull vstapit’ do svete Formuly 1 v roku 2004. Tymto rozhodnutim Red Bull
predstavil svetu Formuly 1 , kridla“, ukazal neobmedzeny potencial l'udi a stanovil latku

kvality v tomto odvetvi. Mozno to vidiet’ prave na ich uspechoch.

Pocas svojej historie dosiahol tim celkovo 95 vitazstiev, 84 pole positions, 239
poédiovych umiestneni a 86 najrychlej§ich kol. Okrem toho ziskali 11 majstrovskych titulov,
¢o je obdivuhodny uspech vzhl'adom k faktu, ze tim bol zalozeny len v roku 2004. Tieto
¢isla hovoria o dokonalosti a odhodlani timu dosiahnut’ svoj ciel’ byt najlepsi na svete. Tim
Red Bull Racing sa stal synonymom extrémneho vykonu a tento uspech len prispieva k

reputacii samotnej znacky.?’

Spolo¢nost’ Red Bull propaguje energeticky napoj prostrednictvom svojho spojenia
s timom F1 a vyuziva ho ako silni marketingovi zbrai. Znacka Red Bull je viditelne
umiestnend na monopostoch a jazdci nosia prilby a pretekarske kombinézy s ikonickym
logom Red Bull. Vd'aka tizkej vdzbe na znacku Red Bull sa tim F1 Red Bull Racing odlisuje

od konkurencie.

Okrem toho je dblezity aj vztah medzi slovom "extrémny" a timom Red Bull Racing
Formuly 1. Preteky F1 st rychlym a riskantnym Sportom, ktory si od jazdcov vyzaduje vel'ku
davku odvahy a talentu. Vzhl'adom na to, ze znacka Red Bull je o postvani hranic a

riskovani, je to idealna volba.

17. Vnimanie znacky Red Bull

Prieskum na zistenie miery povedomia o znacke Red Bull medzi respondentmi som
uskuto¢nila ako sekundarny podklad k bakalarskej praci na tému "Cim sa marketing znagky
Red Bull 1i8i od inych energetickych napojov?" Na tento vyskum bola pouzita kvantitativna
metoda, ktora rieSi otazku kolko jednotiek sa sprava danym spdsobom. Zakladnym
nastrojom kvantitativneho vyskumu bol Struktrovany dotaznik, ktory bol uskutoCneny
online formou CAWI (computer assisted web interviewing). Vystupom vyskumu su ¢iselné

data a grafy. Dotaznik obsahoval celkovo 16 otazok, ktoré boli polozené formou uzavretych

37 _About Oracle Red Bull Racing®. redbullracing.com. [online].
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otazok. Posledna a zaroven z pohl'adu témy prace najdolezitejsia bola otvorena otazka, kde

respondenti vyjadrili svoj nazor.

Na prieskum odpovedalo celkovo 150 respondentov, z toho 56% zien a 43,3 %
muzov. Co sa tyka vekového rozhrania respondentov, mozno povedat, e dotazniku sa

celkovo zucastnila Siroka vekova skala.

obrazok 17.1

Kolko méate rokov?
150 odpovedi

® 18-24

® 25-34
35-44

® 4554

® 55 a viac

Zdroj: vlastny vyskum

Na zaklade grafického zndzornenia vidime, Zze prevazujucou skupinou boli
respondenti vo veku 25-34 rokov, nasleduje vekové rozhranie 18 az 24 rokov. Tretou

najvacsou skupinou boli respondenti vo veku 35-44 rokov.

Nakol'ko cena produktu zohrdva znacné postavenie, v ramci dotazniku sme sa
respondentov opytali na ich nazor ohl'adom ceny, ateda ¢i im cena 1,70€ (40 K¢) pride

prijatel'na.
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obrazok 17.2

Pride Vam cena 1,70 € (40 K&) za 250ml plechovku Red Bullu prijatelna?
150 odpovedi

® ano
@ pride mi to mélo
neviem

@ pride mi to vela
‘ ® nie

Zdroj: vlastny vyskum

Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze velka vacsina ucastnikov (51,3 %) si mysli, ze
cena 1,70 EUR za 250 ml plechovku Red Bullu je privysoka. To moze byt znakom cenového
pristupu, ktory nemusi byt obl'ubeny u vSetkych skupin trhu. Je dolezité poznamenat’, ze 25
% respondentov si mysli, Ze cena je primerand, co naznacuje, Ze cenovy pristup spolocnosti
Red Bull nemusi byt uplne bez hodnoty. Pre porovnanie uvediem cenu energetického napoja
znaCky Monster, ktorého cena za 500 ml je 1,78 € (42 K¢). A teda pri jednotkovej cene sa
bavime pri znacke Monster o cene 3,56 €/1 (83,80 K¢/ 1). V pripade plechovky Red Bull sa
pohybujeme pri jednotkovej cene 6,78 €/1 (159,60 K&/ 1).%8

Je zrejmé, ze Red Bull stoji viac, ako je bezna trhova cena energetickych napojov.
Red Bull je dobre znama a zavedena znacka s dobrou povest'ou na trhu, ¢o méze pomoct’

vysvetlit’ jej vy$siu cenu.

Celkovo zo zisteni prieskumu vyplyva, ze mnohi respondenti si myslia, Ze cena
napoja Red Bull je prili§ drah4, ale je potrebny d’alsi prieskum, aby sa pochopilo, ¢i tento

nazor brani l'ud’om v kupe tohto vyrobku.

38 Energetické drinky*“. rohlik.cz. [online].
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obrazok 17.3

Myslite si, ze marketingové kampane spolocnosti Red Bull v minulosti ovplyvnili vase rozhodnutia
pri kipe energetickych nédpojov?
150 odpovedi

® :no
® nie

neviem

Zdroj: vlastny vyskum

V odpovedi na otazku "Myslite si, ze marketingové kampane spolocnosti Red Bull v
minulosti ovplyvnili vase rozhodovanie o kipe energetického napoja?" sa zistilo, ze 44 %
respondentov odpovedalo "ano", zatial' ¢o 42 % odpovedalo "nie". 14 % respondentov si

nebolo istych, ¢i na nich marketingové aktivity spolocnosti Red Bull mali vplyv.

Zo zisteni vyplyva, ze znacnu Cast' rozhodnuti respondentov prieskumu o kupe
energetickych napojov ovplyvnili marketingové iniciativy spolo¢nosti Red Bull. Je vSak
pozoruhodné, ze priblizne polovica respondentov uviedla, ze marketing nemal ziadny vplyv

na ich ndkupné rozhodnutia.

Je ddlezité si uvedomit, Ze hoci marketing vyznamne ovplyviiuje to, ako spotrebitelia
vnimaju vyrobky, na ich rozhodovanie o kiipe maju vplyv aj iné faktory. Pri rozhodovani o
tom, ktory energeticky napoj si zakaznik kupi, mézu byt vel'mi dolezité aj iné prvky, ako
napriklad chut, kvalita a cena. V ramci dotazniku bola respondentom polozena otazka, aky
faktor je pre nich dolezity pri vybere energetického napoja. Z vysledkov prieskumu mézeme

povedat, ze na prvych prieckach sa vyskytuju faktory ako: chut, zlozenie, znacka a cena.

Po analyze odpovedi na otazku "Myslite si, ze marketingové aktivity spolo¢nosti Red
Bull prispeli k jej popularite ako energetického napoja?" sa zistilo, ze 95,3 % respondentov
odpovedalo "ano", zatial' ¢o len 1,3 % (2 l'udia) odpovedalo "nie". 3,3 % respondentov (5

l'udi) si nebolo istych, ¢i marketingové aktivity spolocnosti Red Bull prispeli k jej popularite.
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Tieto vysledky naznacuju, ze velka vécSina respondentov prieskumu si mysli, ze
marketingové iniciativy Red Bullu vyznamne prispeli k tomu, ze znacka je popularnym
energetickym napojom. Spolocnost Red Bull je znama svojimi kreativnymi a patavymi
marketingovymi iniciativami, ktoré boli ucinné pri budovani silnej identity znacky a

pritahovani pozornosti zakaznikov.
obrazok 17.4

Myslite si, Ze marketingové aktivity spolo¢nosti Red Bull prispeli k jej popularite ako energetického
napoja?
150 odpovedi

® éno
® nie

neviem

Zdroj: vlastny vyskum

Je tiez dolezité poznamenat’, ze len malé percento respondentov (1,3 %) uviedlo, ze
marketingové aktivity spolocnosti Red Bull nezvysili pritazlivost’ znacky. Tito respondenti
mohli mat’ d’alSie vysvetlenia, preco si podl'a nich Red Bull ziskal popularitu ako energeticky
napoj, napriklad jeho prichut alebo urcité moznosti produktu. Z vysledkov vSak vyplyva, ze
marketingové iniciativy spolocnosti Red Bull vyznamne prispeli k rastu znamosti znacky

medzi spotrebitel'mi.

V nadvéznosti na predchadzajicu otazku, moézeme vidiet d'alsi graf znazornujuci
vnimanie respondentov ohl'adom marketingu spolocnosti Red Bull v porovnani

s konkurenénymi znackami.
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obrazok 17.5

Ako by ste opisali marketing (komunikdcia, eventy, obsah na socialnych sietach, TV reklamy,

bilboardy, sponsoring) spolo¢nosti Red Bull v porovnani s inymi znackami energetickych napojov?
150 odpovedi

lepsie zapamétatelnejsi 81 (54 %)

78 (52 %)

kreativnejsi

inovativnejsi 25 (16,7 %)

nevidim rozdiel v marketingu Red

0,
Bullu a inych znaciek 23 (153 %)

viac sa mi paci marketing inej

0,
znacky energetickych napojov 427%)

Zdroj: vlastny vyskum

Viacsina respondentov (54 %) oznacila marketing znacky Red Bull za TahS$ie
zapamétatelny v porovnani s inymi znackami energetickych napojov, zatial ¢o 52 % ho
oznacilo za kreativnej$i. Tieto vysledky su v stlade so zistenim, ze 95,3 % respondentov sa
domnieva, ze marketingové aktivity spolocnosti Red Bull prispeli k jej popularite ako

energetického napoja.

Spolocnost Red Bull je znama svojimi zapaméitatelnymi a kreativnymi
marketingovymi kampanami, ktoré st navrhnuté tak, aby sa odliSovali od konkurencie. Tieto
kampane Casto zahfriaji vyznamné podujatia, sponzorstvo a obsah socialnych médii, ktoré

maju za ciel’ upttat’ pozornost’ spotrebitelov a budovat’ lojalitu k znacke.

Dolezité je tiez poznamenat’, ze len malé percento respondentov (2,7 %) uviedlo, ze
uprednostiiuje reklamu na ind znaCku energetického napoja. Z toho vyplyva, ze aj ked’
marketingové iniciativy spolocnosti Red Bull mézu byt uspesné pri zvySovani znamosti
znacky alojality zdkaznikov u mnohych zékaznikov, niektori l'udia si stale vyberaju reklamu

konkuren¢nych vyrobcov energetickych napojov.

Odpovede na tieto otazky prieskumu ponukaju dolezité informacie o tom, ako
marketing ovplyviiuje vnimanie a vyber zdkaznikov v odvetvi energetickych napojov. Z
vysledkov vyplyva, ze marketingové iniciativy spolocnosti Red Bull vyznamne prispeli k

zvySeniu popularity znacky a k vytvoreniu osobitnej identity znacky.
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Posledna otvorena otdzka v dotazniku, v ktorej mali respondenti uviest
najjedinecnejsi aspekt marketingu spolo¢nosti Red Bull v porovnani s inymi znackami
energetickych napojov, priniesla 85 respondentov, ktori sa rozhodli na otazku odpovedat’. Je
dolezité poznamenat, ze odpovede na otvorené otazky sa mozu tazSie analyzovat a
zovSeobeciiovat’ ako odpovede na uzavreté otdzky s vopred definovanymi moznostami
odpovedi. Tento typ otazky vSak moze poskytnut cenné kvalitativne poznatky o vnimani a

nazoroch spotrebitelov na znacku a jej marketingové stratégie.

Vicsina respondentov oznacila slogan, kreativitu a rozpoznatelné reklamy znacky
Red Bull za najjedinecnejsi aspekt marketingu tejto znacky v porovnani s inymi
energetickymi napojmi. To sa zhoduje so zisteniami predchadzajucich otazok prieskumu,
ktoré naznacili, ze marketingové kampane znacky Red Bull vyznamne prispeli k jej

popularite ako energetického napoja.

., Chytlavy slogan: "Red Bull Vam dava kridla"”, ktory je lahko zapamcditatelny a dlhé roky je

sucastou marketingu znacky :)

,,Schopnost vymyslet zdbavnou a chytlavou reklamu, kterou si zapamatuji i ti, kteri

energetické ndpoje nikdy nepiji

Mnohi respondenti oznacili za jedine¢ny aspekt marketingu znacky Red Bull aj jej
zapojenie do roznych §portovych a kultirnych aktivit. Spolocnost Red Bull mé dlhu historiu
organizovania a sponzorovania §portovych, kultirnych a zdbavnych podujati. Spolo¢nost’ si
vybudovala povest spoloCnosti, ktora postva hranice a popiera ocakavania, od
organizovania svetove] série Red Bull Cliff Diving az po podporu Sportovcov v extrémnych
Sportoch. Spolo¢nost Red Bull sponzoruje aj timy v réznych motoristickych Sportoch

vratane rallye a vlastni pretekarsky tim F1.

., Jaky jiny energeticky ndpoj ma své logo na formuli ? “

,, Vtipné reklamy s identifikovatelnou identitou + spojeni s adrenalinovymi sporty a zazitky.
., Tim vo Formule 1

., Posouvani hranic sportu pri uvazovani out of the box “

Spolo¢nost’ Red Bull sponzoruje aj individudlnych Sportovcov, znamych ako Red
Bull athletes. Tito Sportovci sutazia v roznych Sportoch, od beznych, ako je basketbal a

futbal, az po extrémnejSie, ako je snowboarding, skateboarding a surfing. Spolo¢nost’ Red
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Bull uzko spolupracuje so svojimi §portovcami na vyvoji osobitych a nezabudnutelnych
marketingovych kampani, pretoze Sportovci maji mimoriadny talent a skusenosti. Vztah
spolocnosti Red Bull so Sportovcami je pozoruhodny aj preto, ze presahuje ramec typického
Sportového sponzorstva. Spolo¢nost’ Red Bull sa aktivne podiela na raste svojich hracov,
ponuka im pomoc a Skolenia, aby im pomohla naplno rozvinat ich potencial, a nie len
nalepit’ svoju znacku na dres timu. Vd’aka svojej oddanosti kvalite si spolocnost’ Red Bull

dokazala vytvorit hlboké vizby so svojim publikom, z ktorého mnohi st Sportovi nadSenci.

., Athletes sponzoring. Logo Red Bullu je zridkakdy vidét jinde neZ na cepici nebo
helmé, ale to pravé to misto, kam sméruje nas zrak. A pak uplné staci sponzorovat mensi
pocet lidi, pokud jsou to ti nejtalentovanéjsi. Je to cesta do zpravodajstvi, na socidlni sité,

ale i supermarketu apod. *

., Vytvoreni RedBull athletes, kdy sami sportovci povazuji za Cest nosit branding RB
na svych helmdch, protoze to znamend, zZe jsou nejlepsi. Ddle pak celd fada velmi kreativnich
zavodii a kulturnich akcit s velmi specifickymi pravidly (Flugtag, Soundclash, Kart fight,

Airrace, etc.) “
., Podpora extrémnich sportovcu, kteri prekonavaji hranici mozného “

,,pod Red Bullom ludia prekonali stovky rekordov, stovky inovdcii, stovky novych
technoldgii, natocili sa stovky dokumentov. Reel rock séria je to najlepsie co kto kedy o

skaldach a lezeni natocil a fakt by som tu toho na stovky vymenoval

Celkovo sa odpovede na otvorenu otdzku o jedineCnych aspektoch marketingu
spolo¢nosti Red Bull v porovnani s inymi znackami energetickych napojov velmi lisili.
Najcastejsie uvadzané odpovede sa vSak tykali kreativity a rozpoznatelnych reklam

spolocnosti Red Bull, ako aj jej sloganu ,, Red Bull dava kridla®.

Okrem toho mnohi respondenti vyzdvihovali angazovanost' spolo¢nosti Red Bull v
oblasti Sportu a kultary, napriklad sponzorovanie podujati, Sportovcov a extrémnych
Sportov. Jeden respondent dokonca zdoraznil vyznam schopnosti spolocnosti Red Bull
spajat’ svoj napoj s adrenalinovymi §portmi a pribehom, ktory ich marketing rozprava o tom,
ze napoj dodava impulz a dusevnu silu potrebnu na prijatie novych vyziev (,, The ability to
associate energy drink with adrenaline driven sports. Marketing often tells story, that

drinking Red Bull will give you the push and mental strength to take part of new
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challenges/sports “). Ako povedal jeden respondent, ,znacka Red Bull sa mi spaja viac so
zazitkom nez s energetickym ndpojom". Celkovo tieto odpovede poukazuju na mnohostranny

a jedineény pristup k marketingu, ktory spolocnost’ Red Bull vyuZiva.
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Zaver

Cielom §tadie bolo poukazat’ na odlisnost’ znacky Red Bull a preskiimat’ prvky, ktoré
ju diferencujii od inych spolo¢nosti vyrabajucich energetické napoje. Tento ciel' bol
dosiahnuty kombinaciou teoretického a praktického pristupu. Teoreticka a prakticka Cast’
prace boli roz€lenené. V teoretickej asti som definovala zékladné marketingové pojmy, ako
st komunikacny mix (ATL a BTL komunikécia), event marketing a nové trendy event
marketingu, popisali sme pojem love brand a uviedli priklady. Tieto teoretické poznatky

sluzili ako ramec na pochopenie marketingovych taktik, ktoré spolo¢nost’ Red Bull pouziva.

V praktickej Casti prace som sa sustredila na samotnt znacku Red Bull, na jej historiu
a marketingovu ¢i komunikacnua stratégiu. Jednou s kapitol bol aj popis ikonického loga
spolo¢nosti Red Bull. Stadia tejto ¢asti bola vykonana prostrednictvom sekundarneho
vyskumu formou takzvaného desk research (vyskum od stola). Aby som sa dozvedela viac
o tom, ako Siroka verejnost vnima marketing znacky Red Bull, pouzila som ako podklad

kvantitativny vyskumny pristup, a to online prieskum s vyuzitim CAWL

Vysledky prieskumu jasne ukazujt, ze marketingovy pristup spolo¢nosti Red Bull
bol kl'iCovy pre jej uspech. Spolocnost’ Red Bull uc¢inne vytvorila osobitnt identitu znacky
a spojenie s adrenalinovymi aktivitami, vyzvami a kultirou. Respondenti tiez uvadzali, ze
marketingova stratégia Red Bull je charakteristickd vdaka svojej originalite,
rozpoznatel'nym reklaméam a schopnosti spajat’ energetické napoje s vysoko adrenalinovymi

aktivitami.

Okrem toho sa vicSina respondentov zhodla na tom, ze marketingové iniciativy
spolo¢nosti Red Bull ovplyvnili ich vyber pri kape energetickych napojov a prispeli k
znamosti znacky. Tieto zistenia poukazuju na hodnotu dobre premyslenej a realizovanej
marketingovej stratégie pri vytvarani silnej identity znacky, prilakani a udrzani zakaznikov

a dosiahnuti dlhodobého tspechu.

Marketingovy pristup spolo¢nosti Red Bull sa vo velkej miere opiera aj o podporu
skvelych Sportovcov, vdaka ¢omu sa jej podarilo spojit svoje meno so Sportom aj
popularnou kultirou. Snowboarding, motokros a extrémne Sporty su len niektoré z disciplin,
v ktorych Red Bull podporuje §portovcov. Ako jeden respondent uviedol: ,, pod Red Bullom
ludia prekonali stovky rekordov, stovky inovdcii, stovky novych technologii, natocili sa

stovky dokumentov “.
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Marketing znacky Red Bull je osobity, pretoze kladie doraz na budovanie zivotného
Stylu okolo znacky, a nie len na reklamu samotného produktu. Ako par respondentov
odpovedalo v dotazniku, znaCku si spajaji s dobrodruzstvom a zazitkom. V ramci
uskuto¢neného dotazniku mozno povedat, ze 50,7% opytanych povazuje Red Bull za

lifestylovu znacku.

Podniku sa podarilo vytvorit' silné spojenie medzi znackou a extrémnymi Sportmi,
¢o posilnilo jeho povest energetického napoja pre milovnikov vzruSenia a adrenalinu.
Marketingové aktivity spolo¢nosti, ktoré ¢asto zahriiaju Sportovcov extrémnych Sportov a

podujatia, jasne ukazuju toto spojenie.

Zaverom mozno konstatovat’, ze uspech spolo¢nosti Red Bull mozno pripisat jej
silnej a jedineCnej stratégii, nardzajuc na jej positioning. Tento positioning uspesne
podporuje jej ikonickym sloganom spolo¢nosti ,,Red Bull ti dava kridla®“. Konzistentné
posolstvo a jasny positioning znacky mozno vidiet naprie¢ vSetkymi marketingovymi a

komunika¢nymi aktivitami.

Odpoved'ou na otazku, ¢im sa marketing znacky Red Bull odliSuje od inych
energetickych napojov, je skutocne jej silny positioning. Inovativna marketingova stratégia
spolocnosti Red Bull, ktora sa sustreduje na sponzorstvo a organizovanie eventov, jej
pomohla vytvorit’ silna identitu znacky a $irit’ rozruch tzv. ,,word of mouth®. Spolo¢nost’
Red Bull podporuje podujatia a aktivity, ktoré st tak organické a vyznamné pre ich cielova
skupinu, Ze sa stavaju podnetmi na diskusiu a vytvaraja bezplatnt reklamu pre spolo¢nost’.
Tato taktika sa spolocnosti Red Bull mimoriadne osvedcila a pomohla jej stat’ sa lidrom na
trhu s energetickymi ndpojmi. Znacka Red Bull mdze sluzit ako silny priklad dolezitosti

positioningu produktu v marketingu.
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Priloha — dotaznik:
1. Aké je Vase pohlavie:

a) muz
b) Zena

c) 1né
2. Kolko mate rokov?

a) 18-24 rokov
b) 25-34 rokov
¢) 35-44 rokov
d) 45-54 rokov

e) 55 aviac
3. Ako Casto mesacne konzumujete energetické napoje?

a) Zriedkavo
b) 1-2 krat

c) 3-4 krat

d) 5 aviac krat
e) Nikdy

4. Ktoré z nasledujucich faktorov sa pre vas pri vybere energetického napoja najdoleZitejsie?

a) Chut

b) Znacka

c) Zlozenie napoja

d) Cena

e) Nekonzumujem energetické napoje

f) Iné
5. Ktort z nasledujtcich znaciek energetickych napojov preferujete?

a) Red Bull
b) Monster
¢) Rockstar
d) Semtex
e) Big Shock
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f) Tiger
g) Ani jednu
h) Iné

6. Ako dolezita je cena energetického napoja pri rozhodovani o kupe na stupnici od 1 do 5?
*1 (vObec nie je dolezita) / 5 (mimoriadne dblezitd)

a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

7. Pride Vam cena 1,70 € (40 K¢) za 250ml plechovku Red Bullu prijatelna?

a) Ano

b) Pride mi to malo
¢) Neviem

d) Pride mi to vela

e) Nie

8. Ako Casto vidite marketingové kampane spolo¢nosti Red Bull (napr. televizne reklamy,

reklamy na socialnych sietach, sponzoring podujati atd’.)?

a) Casto

b) Prilezitostne
¢) Zriedkavo
d) Nikdy

9. Ako by ste opisali marketing (komunikacia, eventy, obsah na socialnych sietach, TV
reklamy, billboardy, sponzoring) spolo¢nosti Red Bull v porovnani s inymi znackami

energetickych napojov?

a) lepSie zapamaitatelnejsi

b) kreativnejsi

¢) inovativnejsi

d) nevidim rozdiel v marketingu Red Bullu a inych znaciek

e) viac sa mi paci marketing inej znacky energetickych napojov
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10. Co sa vam spaja so znackou Red Bull?

a) Energia

b) Dobrodruzstvo
c) §port

d) Zabava

e) Iné

11. Zucastnili ste sa niekedy podujatia sponzorovaného spolo¢nostou Red Bull alebo

aktivity pod znackou Red Bull (napr. Flugtag, Crashed Ice, Homerun, atd’.)?
a) Ano
b) Nie

¢) Neviem

12. Myslite si, ze marketingové kampane spolocnosti Red Bull v minulosti ovplyvnili vase

rozhodnutia pri kipe energetickych napojov?

a) Ano
b) Nie
¢) Neviem
13. Povazujete Red Bull za lifestylovu znacku?
a) Ano
b) Nie
¢) Neviem
14. Myslite si, ze marketingové aktivity spolocnosti Red Bull prispeli k jej popularite ako
energetického napoja?
a) Ano
b) Nie

¢) Neviem

15. Aka je pravdepodobnost, ze si kupite Red Bull namiesto inych znaciek energetickych

napojov?

a) Vel'mi nepravdepodobné

b) Nepravdepodobné
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¢) Neutralne
d) Pravdepodobné

e) Vel'mi pravdepodobné

16. Co je podla vas najjedinecnejsim aspektom marketingu znacky Red Bull v porovnani s

inymi znackami energetickych napojov?
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