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Anotace

Bakalafska prace je vypracovana na téma ,,Marketingova komunikace spole¢nosti Red Bull
Ceska republika, s. r. 0. V prvni &asti prace se nachazeji zakladni definice a informace tykajici
se marketingové komunikace. Nasledné na to byla vypracovana prakticka cast, ktera byla
Casteéné vypracovana ve spolupraci se spole¢nosti Red Bull. Prace byla zaméfena na nové
trendy v marketingové komunikaci, kde v souc¢asné dobé¢ hraji velkou roli socialni sité. Socialni
sité¢ jsou globalné rozsifené diky své téméf minimalni nakladovosti, vysoké rozsifenosti
a efektivnosti. Socialni sité jsou nejrozsifenéjs$i mezi mladsi generaci populace, na kterou jsou
V soucasné dob¢ spolec¢nosti svymi marketingovymi strategiemi zacileny, a proto jsou socialni

sit¢ zafazeny i mezi nastroje marketingové komunikace spole¢nosti Red Bull.
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Annotation

Marketing communication of Red Bull Czech Republic, Inc.

This bachelor thesis is about Marketing communication of Red Bull Czech Republic, Inc. In
the first part there are basic definitions and information about marketing communication.
Following chapter contains a practical part, which is connected to Red Bull. New trends in
marketing communication are the primary focus of this thesis, specifically social networks and
their utilization in marketing communication today. This widespread utilization of social
networks is due to its minimal costs, efficiency and popularity among a key demographic of

younger generation which is important for Red Bull.

Key words

Marketing, marketing communication, social networks, company.



Obsah

1 Marketingova KOMUNIKACE. .......cciuviiiiiiiiiii i 11
1.1  Podoby marketingoveé KOMUNIKACE .........ccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 11
1.2 KOMUNIKACHT MIX .eiitiiiiiiieiiieiiesie ettt st este b sneeneeeneennes 12

121 REKIAMA. ..ot 13
1.2.2  DIreCt MArKELING ....cocveveveveieietetciccecceee et 14
1.2.3  POUPOIa PrOUEJE ...ttt 15
1.2.4  PUBIIC FEIALIONS.........coiiieiiieiciccc e 16
1.2.5  Event marketing & SPONZOTING ......cccoveiiririririririririeieieeieie e seees 17
126 OSODNT PIOAE] c.euveviiiriieiiieieere ettt 18
1.3  Internet a socidlni sit¢ jako néstroj marketingové komunikace............cc.coovevervenene. 19
1.3.1  ReKIama Na INTEIMETU. ..ot 19
1.3.2  SOCIAINT STEE....ciieiiiieiciee et 22

2 Spolenost Red Bull S.1.0. ...couiiiiiiiieiiieiee e 26
P20 R & 1T (o) TSy o 10) (7o o 1 o A TP 26
2.2 Historie Red BUll V Ceské republiCe ..........ooveivriieeeieeeseieeeeseseseeessseses s, 27
2.3 Organiza¢ni struktura marketingového oddéleni spole¢nosti Red Bull Ceska
=T 01U o] 1] ¢ USSR 27
2.4  Marketingovd komunikace SpoleCnOStl .......ccvvviiiiiiiiiiiiciii e 28

2.4.1  Produkt spolenosti Red bull...........cccoeueieiiiiiiiiiiiiinceececce 29
2.4.2  L0g0 aSlogan SPOIECNIOSI.....ceuiirieieiiirieieiiieie ettt 31
243 REKIAMA. ..ot 31
244  Sponzoring SPOLECNOSHE ...cueivieueuiiieieiiirieieereie ettt 32
2.45  EVENE MArKEtING.....coiiiiiieieee ettt 33
2.4.6  Marketing spoleCnosti Na INEEINETU ......c.eeerieveeeiirieieiieieeeseie et 33
3 Zhodnoceni a doporuéeni pro spole¢nost Red Bull Ceska republika .............cc.ccocunneee. 41



Seznam ilustraci

Obrazek 1: Laswellovo schéma komuniKace ............ccoovviiiiiiiiiiciiec e 11
Obrazek 2: Kyberneticky model Komunikace............ccovevviiiiiiiiiiicniiceee e 12
Obrazek 3: NejnavstévovanejSi SOCIAINT STLE ......ovvviiiiiiiiiicii e 23
Obrazek 4: Organizacni struktura SPOIECNIOSTT ..vvivvieiiiiiiiiiieiiie e 27
Obrazek 5: Sampling MEMDET .......c.ciiiiiiiiii 29
Obrazek 6: hlavni produkty spole¢nosti Zdroj: Redbull, 2018 .......c.cocoviiiiiiiiiiiiiiccees 30
ODbrazek 7: LOZO SPOIECNOSTL ... eeuviiiriiieiiiiiisiiete ettt n e 31
Obrazek 8: Prvni reKIama..........cooiiiiiiiicii e 32
Obrazek 9: Pozorovani poctu fanousSkli na FB.........c.cocoiiiiiii e 35
Obrazek 10: Nejsledovanéjsi firemni stranky na Facebooku..........ccooeviiiiiiiiiiin i, 35
Obrazek 11: Prispévky na FaceboOKU .........cccveiiiiiiiiiiic e 36
Obrazek 12: Prvni ptispévek na Instagramu Redbullcz...........ocoeviiiiiiiiiiiiie 37
Obrazek 13: Felix BaumMEArtner .........c.cociiiiiiiiiiieciiee e 39
Obrazek 14: Webové stranky spolecnosti zdroj: RedBull, 2018.........ccooiiiiiniiiiiiiiieens 40



Uvod

Red Bull GmbH je vyznamné spolecnost plsobici na trhu s energetickymi napoji. Sidlo
spolecnosti se nachazi v Rakousku ve mésté Salzburg, kde ji také zalozil mistni podnikatel
Dietrich Mateschitz. Z rakouského Salzburgu expandovala spole¢nost do celého svéta
a k dnesnimu dni pisobi jiz v 171 zemich. Na trhu s energetickymi napoji se Red Bullu velmi
dafi, coz také dokazuje prodej téméf 70 miliard plechovek energetickych napoja z portfolia

produktt spole¢nosti za celou dobu ptisobeni na trhu.

Téma bakalaiské prace bylo vybrano pro muij osobni zajem 0 obor marketing a spole¢nost Red
Bull. Marketing je mi velmi blizky, jelikoz mym snem je stat se vV budoucnu soucasti
marketingového tymu uspésné spolecnosti. Spolecnost Red Bull mé zaujala svym celkovym
pusobenim a specifickym pfistupem k marketingu, ktery je zaméfeny na sportovné zalozené
osoby. Red Bull si ziskava Sirokou vefejnost piipravou ¢i sponzorovanim riznych

spolecenskych akci, které jsou Sifeny prostifednictvim firemnich stranek na socialnich sitich.

Cilem prace je 1épe poznat vyuziti socialnich siti jako nastroj marketingové komunikace. Prvni
Cast prace je zaméfena na teorii, ktera definuje zéakladni pojmy souvisejici s vybranou
problematikou bakaldiské prace jako jsou marketingovy komunikaéni mix a socidlni sité.
V druhé polovin€ prace je popsana prakticka cast, kterd je zaméfena na v soucasné dobé

nejpopularnéjsi socialni sité a jejich vyuziti jako marketingovy néstroj vybrané spolecnosti.

., Red Bull Vam dava kriiidla!“
Slogan spolec¢nosti Red Bull GmbH

10



1 Marketingova komunikace

Komunikace vytvati zdkladnu veskerych vztahli mezi lidmi. Pfedstavuje proces pienosu
informaci, ale v oblasti marketingu také dalSich projevi a vysledki lidské prace. Do této oblasti
se zafazuji nabidky produktl a reakce spotiebitele na né¢. Marketingova komunikace vychazi
z marketingové strategie a je jednim z klicovych nastroji marketingového mixu, ktery slouzi
k osloveni cilovych skupin. Pod timto pojmem se skryva fizené informovani a piesvéd¢ovani
konecného spotiebitele, tak aby byly naplnény cile dané spolecnosti. Nejedna se o bézny proces,
jelikoz je velice jednoduché dopustit se zdvaznych chyb, které by vedly k netspesné reklamni
kampani, a proto je dilezité vytvotit pro jednotlivy cilovy segment spravnou a efektivni

reklamni kampan.

Kazdy Marketér musi vhodné volit charakteristiky zna¢ky nebo produktu, na kterych bude
uspésna kampan postavena. Je tteba pfedem odhadnout pochopeni cilové skupiny a podle toho
vybirat vhodné argumenty, které vyvolaji cileny efekt. Pro vétsi uspéch kampané jsou
vyuzivany prvky, jako jsou kreativita a duavtip. Existuje dale mnoho zpiisobtl, jak sestavit
firemni propagandu. Mezi tyto zpasoby patii vyuziti zndamé osobnosti, ktera se stdva tvari
reklamni kampan¢. Spole¢nosti timto Spoléhaji na slavu dané osoby, ktera upoutava pozornost

divaka a vryva se do paméti vefejnosti. (Foret, 2003)

1.1  Podoby marketingové komunikace

Dutivodem vzniku komunikace mezi dvéma stranami je pfedmét a tento pfedmét mize byt jak
lidskym, tak i pfirodnim vytvorem. Jedna se o verbalni ¢i neverbalni a hmotnou ¢i duchovni
prezentaci daného predmétu jednou stranou (nabidka) a naslednou reakci strany druhé
(poptavka). Komunikace byla poprvé popsana roku 1948 schématem teoretika H. D. Lasswella.

Dané schéma je zndzornéno na obrazku €. 1.

jakym
fika kandlem
Kdo a Co Komu

s jakym efektem

Obrazek 1: Laswellovo schema komunikace
Zdroj: Foret, 2003
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Ze schématu na obrazku €. 1 je patrné, ze soucasti komunikace jsou dve strany. Na jedné strané
se nachazi sd€lovatel, ktery formuluje pfedmét komunikace. Poté vybira komunikacni kanal,
kterym je predmét piedan piijemci a na zaver dostava sdélovatel zpétnou vazbu od daného

piijemce.

V dnes$ni dobé jsou ke komunikaci vyuzivany moderni technologie, a proto je komunikacni
proces slozitéjsi. Tuto variantu zndzoriuje kyberneticky model, ktery je zndzornén na obrazku

¢. 2.

. o - kédovani , 4 Dekodujici
Komunikator Lol Zprava ol . !
T komunikant
Sum
zpétna vazba l

Obrazek 2: Kyberneticky model komunikace
Zdroj: Foret, 2003

Kybernetické schéma je velice podobné ptedchozimu modelu, ale je rozsifené o koédovani
a dekodovani zpravy. V tomto procesu probihd mnoho vlivl, jenzZ mohou v prubéhu

komunikace vytvofit nezadouci sum. (Foret, 2003)

1.2 Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix pfedstavuje soubor nastrojti, vyuzivany firmou k dosazeni vytycenych cilt
dané spolecnosti. Je velice spjat s cilovou skupinou. Pokud chce spole¢nost oslovit mladou
skupinu lidi, méla by se zaméfit na vhodné vyuziti modernich technologii a on-line svéta,

a naopak by bylo zbytecné vyuzivat inzerci v tiskovinach, které v dneSni dobé& spise upadaji.

Proto je velice dulezité klast diraz na analyzu cilové skupiny a spravnou volbu nastroje

komunikaéniho mixu:

e Reklama
e Direct Marketing
e Podpora prodeje

12



e Public relations
e Event marketing & sponzoring

e (Osobni prodej

Pocet definovanych néstrojii se liSi podle vnimani autora. Vise uvedené néstroje vnima jako

souc¢ast komunika¢niho mixu M. Karli¢ek (2013).

1.2.1 Reklama

Reklama nabyva mnoha podob a ma vice zpusobu pouziti. Jedna se o placenou propagaci
dané¢ho produktu nebo budovéani tzv. image, coz znamend ptedstava, kterou si o dané
okruhu vetejnosti k nakupu ¢i naklonosti k dané znacce, a proto spolecnosti vyuZzivaji
hromadné sdélovaci prostfedky. Reklama mé& mnoho podob, které 1ze rozdé€lit podle cile nebo

podle média. (Foret, 2003)

Zakladni rozdéleni médii podle cile:

1) Informativni reklama ma za kol vyvolat ve vefejnosti zdjem a zvysit poptavku
po novém produktu.

2) Presvedcovaci reklama je vyuzivana k ziskani zakaznika, ktery je ovlivnény tlakem
vyvolanym konkurenci. Casto jsou produkty porovnivany, aby bylo poukazano
na prednosti vlastniho produktu.

3) Pripominava reklama slouzi jako prostfedek udrzeni povédomi vlastniho produktu

a znacky u kone¢ného zakaznika. (Kotler, 2007)
Zakladni rozd¢€leni reklamy podle média:
1) Noviny patii mezi nejstarsi druh medialni komunikace. Noviny jsou z velké ¢asti
vyuzivany dospélymi jedinci. Vyhodou této reklamy je nizka finan¢ni nakladovost

a schopnost zaujmout velké procento populace. Dalsi vyhodou také je, Ze si ¢tenaft

muze ¢ist reklamu opakovang.
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2)

3)

4)

5)

6)

Casopisy jsou zaméfeny na danou cilovou skupinu. Maji del$i Zivotnost nez noviny
a jsou obohaceny o pestiejsi kreativitu inzerce. Casopisy jsou déleny na odborné,
inzertni periodiku a popularni casopisy.

Rozhlas je zvukova reklama, ktera také patii mezi nejlevnéjsi. Vyhodou je jeji
zaméienost na cilovou skupinu. Naopak nevyhodami rozhlasu jsou mozna
kulisovost (poslucha¢ neposloucha naplno) a omezend zivotnost (nemoznost vratit
se k reklamg).

Televize nabizi kombinaci sluchové a vizualni reklamy. Vyhodou televizni reklamy
je masoveé pokryti a piisobeni na psychiku divaka. Na druhou stranu nevyhody
byvaji ve vysoké finan¢ni nékladovosti a kratkych casech na osloveni divaka
(reklama trva obvykle 30 vtefin).

Internet poskytuje kombinace vSech druhit médii. Velkou roli zde hraje rychlost
a aktudlnost prenosu sdéleni. Internet umoznuje piimé zasdhnuti cilové skupiny
na specializovanych webovych strankach. Prednosti reklamy na internetu
je moznost okamzitého nakoupeni produktu nebo sluzby.

Venkovni reklama ptedstavuje plakaty, poutace, billboardy, firemni §tity atd. Je to
propagace urcité ho produktu nebo sluzby ve vefejném prostoru, kde je mozné
oslovit prakticky kohokoliv. Venkovni reklama je tzv. pohledové médium, nebot’
je zde velmi kratky ¢as na precteni celé reklamy, 2-3 vtefiny. (Pospisil, Zavodna,

2012)

1.2.2 Direct marketing

Direct marketing, nékdy také nazyvany jako pfimy marketing, vznikl jako levnéjsi varianta

osobniho prodeje. Osobni prodejci tak nemuseli navstévovat jednotlivé zékazniky zvIast,

ale posilali nabidky poStou, ¢imZ se vyrazn€ snizily naklady. Direct marketing se od té doby

vvvvvv

Soucasti direct marketingu jsou tfi néstroje, pomoci kterych prodejci komunikuji se zdkazniky:

Postovni nebo kuryrni sluzby (katalogy, neadresné roznaska atd.);

telefon (telemarketing a mobilni marketing);

internet (e-maily a e-mailové newslettery).
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Jinymi slovy se direct marketing zaméfuje na uzsi segment trhu nebo dokonce i na jednotlivé
osoby, které jsou pro podnik z hlediska vynost nejptitazlivéjsi. K tomu firma potiebuje mit
dikladn¢ propracovanou databdzi obsahujici informace o stdvajicich a potencialnich
zékaznicich. Obsahem takové databaze jsou jednak informace o preferencich a zajmech
jednotlivych zakaznik, ale také jejich kontaktni informace (adresy, telefonni Cisla, e-mailové
adresy atd.) na zéklad¢ kterych je podnik s doty¢nymi v kontaktu. Marketingova kampan
je uspésna jen tehdy, jsou-li kontakty zakazniki spravné. Jelikoz jsou v direct marketingu
chybné kontakty Castym problémem, snazi se podnik provétovat si spravnost zakaznickych

kontaktli pomoci telemarketingu.

V direct marketingu jsou proto dulezité néasledujici zasady, které je pro dosazeni cild vhodné

dodrzovat:

1. Kli¢ovy je seznam kontaktt, které jsou relevantni pro nabizeny produkt.

2. Nabidku je tfeba pfizpusobit kazdému cilovému segmentu po strance obsahu, formy
1 nacasovani.

3. Nabidka musi byt doplnéna jednoduchou a jasnou vyzvou k akci.

4. Kampané je vhodné neustale testovat a prubézné vyhodnocovat. (Frey, 2008)

1.2.3 Podpora prodeje

Spolecnosti v soucasné dob& upousti od reklamy jako takové. Zameétuji vice financnich
prostfedkti do podpory prodeje. Jedna se o cilenou spolupraci a podporu obchodnich partnert,

prodejcti ale také zdkaznikl a dalSich dulezitych skupin na trhu.

Tato metoda vyuziva kratkodobych, ale efektivnich aktivit, které maji za ukol zvysit a urychlit
prodeje. Koneénym zakaznikiim jsou rozdavany cenové slevy ¢i vzorky vyrobki a propagaéni
materialy, jsou pofadany degusta¢ni akce a vyherni soutéze. U zakaznika se snazi spole¢nosti
kratkodobé¢ zvysit objem prodeje. Snazi se o to, aby spotiebitel vyzkousel novy vyrobek ¢i byl
odlakan od konkurence. Pro loajalni zdkazniky jsou vytvafeny vérnostni programy, které
je odménuji. Zakaznik ma tak moZnost ziskat vyssi slevu €1 vyhodnéjsi ndkup (1+1 zdarma),

ale také wellness pobyty, zivotni zaZzitky a darky.
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Pro sité prodejct jsou vytvaieny reklamni a motivacni aktivity, které maji za tkol zvysit zdjem
o vyrobky dané spole¢nosti ze strany prodejct. Cilem je dosahnout vétsiho odbéru sortimentu
z nabidky spolecnosti, a aby byli udrzovany vysoké zasoby. V prodeji je velice dilezité
umisténi zbozi na prodejn€. Spolecnosti mezi sebou bojuji o nejlukrativnéjsi mista
na prodejnach obchodnikli, a proto jsou vytvateny individudlni spoluprace, které zavisi

na komunikacnich dovednostech zastupct firem.

Spolecnosti si vytvareji sité obchodniho personalu, jenz maji na starost vySe zminéné
marketingové aktivity, které pomahaji zvysit prodeje. V praxi jsou tito pracovnici motivovani
bonusovym systémem spolecnosti. Za splnéni urcitych cil ziskavaji narok nejcastéji

na finan¢ni odménu. (Foret, 2003).

1.2.4 Public relations

V ptekladu do ceského jazyka se jedna o budovani vztahi s Sirokou vefejnosti. Jedna
se o planovitou a systematickou ¢innost, kde cilem je dosahnout a udrzet si divéru vetejnosti.

Vzijemny vztah mezi organizacemi a vetejnosti vychazi z:

e Organizacni roviny — piimo ovliviuji chod (majitelé, akcionafi, investofi
a zamestnanci).

e Ekonomické roviny — ovlivnéno plisobenim na trhu (zdkaznici, dodavatelé
a odbératelé).

e Politické roviny — vztahy zaloZené na zaklad¢ legislativy, statni regulace a mistni

demokracie (zékonodarci, vlada, zastupitelé¢ a mistni obCané).

VyuzZitim néstroje PR spolecnosti svym zakaznikim nic nenabizi a neprodavaji. Podileji
se spiSe na potfadani vefejnych akci, kde jde zpravidla o finanéni podporu. Jedna se tedy
o vybudovani nejlepsi pozice v oCich vetejnosti, coz ovlivni vnimani nabidky firmy. Timto

smérem je budovana a vylepSovana image spolecnosti. (Foret, 2003)
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1.2.5 Event marketing & sponzoring

Event marketing v piekladu do ¢estiny znamena zazitkovy marketing. Je zalozen na aktivitach,
béhem kterych se podnik snazi uspoifadat pro cilovou skupinu mimofadné udalosti spojené
se svou znackou. V duasledku toho podnik piedpokladd, Ze usporadané aktivity budou mit
pozitivni dopad na ucastniky, a tim padem si zékaznici ke znacCce utvofi nebo zintenzivni

vérnost. (Karlicek, Kral, 2011)

Z pohledu marketingovych odbornikt je event marketing chapan jako:

e Akce provadéna na vefejnosti;

e propojeni znacky a udalosti;

e propojeni marketingového cile a udalosti;

e organizovani akci posilujicich vztah mezi zdkaznikem a firmou;
e prostiedek pfiblizeni vyrobku nebo sluzby zédkaznikovi;

e pusobeni na urcitou skupinu osob prostfednictvim kulturnich akei.

Podle cilovych skupin Ize event marketing rozdé€lit na vefejny a firemni. Vetejné eventy jsou
uspofadany pro vnéjsi cilovou skupinu, jako jsou napiiklad zadkaznici, novinafi atp. Naopak
firemni eventy jsou vytvareny pro vnitini cilové skupiny, kterymi jsou zejména zaméstnanci,
kli¢ovi dodavatelé nebo akcionéti. Firemni eventy maji nejcastéji podobu podnikového jubilea,

valné hromady nebo interniho $koleni. (Sindler, 2003)

Sponzoring je medialni nastroj marketingu, ktery pomaha zviditelnit danou znacku, kde
se jedna se o spojeni znacky a tfeti osoby. Sponzor vklada své penize a dostava tim protihodnotu
ve formée publicity. Nelze, ale fici, Ze se jednd o charitativni ¢innost. Jde o nastroj PR, kde dana
spole¢nost usiluje o vétsi povédomi mezi lidmi. Firmy mohou sponzorovat mnoho véci, napf.
sportovni tymy ¢i sportovce, pofady v Televizi, spoleCenské akce, projekty, Skoly a mnoho
dalsich. Pti vybéru toho, co nebo koho sponzorovat je tieba brat v potaz, Ze Spatny vybér mize

mit negativni dopad na pohled spole¢nosti a naopak. (Rowson, 2009)

17



1.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem marketingového mixu a navzdory rozvoji novych
komunikaénich technologii si drzi podstatné misto v marketingové komunikaci mnoha firem.
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi podnikem a zakaznikem, kdy zde
dochazi k okamzité zpétné vazbé. Dalsi vyhodou je pifimé plsobeni na zakaznika, kdy
se prodejce snazi 1épe pochopit zdkaznikovy ptfani a potieby. Podle jeho naroki je prodejce
schopen vytvofit individudlni nabidku pfesné na miru, ¢imz si buduje u zakaznika vétsi davéru.
Hlavnim cilem osobniho prodeje tak tedy neni prodej produktt, ale budovani dlouhodobé
vztahu se zdkaznikem zaloZeném na vzajemné divéte. Proto je osobni prodej vyuzivan hlavné
pti komunikaci s malymi cilovymi segmenty. Naopak nevyhodou osobni prodeje jsou mnohem
vys$$i néklady na jednoho zékaznika, nez je tomu u jinych néstroji marketingového mixu.

Dal$imi nevyhodami jsou obtizné ziskavani dobrych obchodnich prodejcii a ¢asova ndrocnost.

Osobni prodej je rozdélen do 3 typt, kterymi jsou:

e Prodej na trzich B2B;
e prodej velkoobchodnikiim a distributortim;

e maloobchodni prodej a ptfimy prodej.

Kazdy z téchto typli osobniho prodeje tvoti specifickou metodu komunikace pro odlisné typy

zékazniki a trhli. AvSak vychazeji ze stejného procesu osobniho prodeje:

1. Identifikace a hodnoceni zdkaznikli — faze procesu prodeje, ve které prodejce
identifikuje vhodné potencialni zakazniky,

2. Ptredbézné shromazd’ovani informaci — faze procesu prodeje, kdy se prodejce
dozvida co nejvice o potencidlnim zakaznikovi pfed tim, nez sjednd obchodni
navstévu,

3. Navazani kontaktu — faze procesu prodeje, kdy prodejce navaze kontakt s kupujicim
a snazi se vhodnym zpisobem zahdjit vztah,

4. Prezentace a predvadeéni — faze procesu prodeje, kdy prodejce sdéluje kupujicimu
informace o produktu a ukazuje mu, jak mu produkt mize vydelavat nebo uSettit

penize,
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5. Vyjasnéni namitek — faze procesu prodeje, kdy prodejce zjisti, vyjasni a vyvrati
namitky zédkaznika vici nakupu,

6. Uzavieni obchodu — faze procesu prodeje, kdy prodejce pozadd kupujiciho
0 objednavku,

7. Poprodejni péCe o zakaznika — posledni faze procesu prodeje, kdy prodejce sleduje
Vyvoj po uzavieni obchodu, aby se ujistil, ze zakaznik je spokojen a ze nakup bude

opakovat. (Karlicek, Kral, 2011)

Zakladem uspésné komunikace osobniho prodeje je vyuziti vhodného prodejce. Spravny

prodejce by mél splnovat nasledujici zakladni vlastnosti a dovednosti:

Pozitivni ptistup k praci;

e zdravé sebevédomi;

e znalosti o firmé a vyrobcich;

e schopnost vcitit se do potieb zdkaznika;

e upfednostiovat dlouhodobé cile pied kratkodobymi. (Karli¢ek, Kral, 2011)

1.3 Internet a socialni sité jako nastroj marketingové komunikace

V dne$Sni moderni dob€ jsou internet a socidlni sit¢ nedilnou soucasti marketingu kazdé
spole¢nosti. Spolecnosti upousti od tradi¢nich marketingovych néstroji jako jsou noviny
a inzeraty. Vice se zaméfuji na marketing Sifeny na internetu. Jelikoz v dnesni dob¢ velka ¢ast
populace travi dost Casu praveé na internetu a socidlnich siti. Kazdéa firma vlastni minimalné
webove stranky, na kterych uvadéji své udaje, ptedmét fungovani, moznost kariérni spolupréce
a dalsi uzite¢né informace. Marketingova oddéleni Gispé$nych spole¢nosti se snazi vyuzivat
naplno veskeré moznosti, které internet nabizi. Proto 1ze narazit na mnoho firemnich uéti

na socialnich sitich jako je Facebook, Twitter, Instagram nebo Youtube. (Pavli¢ek, 2010)
1.3.1 Reklama na Internetu

Internet je jednim z nejvyuzivanéjsich médii soucasné doby, jelikoz jde 0 globalni pocitacovou
sit’ plnd informaci. Je nedilnou soucasti aktivit statnich instituci, organizaci ale i1 jednotlivct.

D4 se fici, ze dnes na internetu travi cas kazdy.
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Pivodné byl internet vytvoien jako obranny systém USA, kde cilem projektu bylo vytvofit
elektronicky komunikaéni systém, ktery ztstane funkéni i po jaderném tutoku. V 80. letech
dvacatého stoleti, kdy byl internet vyuzivan ve vyzkumu, vzdélavani a obrané statu rostl pocet
uzivatelt a celkového objemu prenesenych dat. K USA se pfidala i Evropa a nasledné se ptipojil

i cely svét a v roce 2010 bylo jiz 1,7 miliardy aktivnich uzivatelt.

Reklama na internetu je mnohdy oznaCovdna jako e-Marketing. Internet slouzi jako
komunikaéni platforma a jelikoz ma miliardy uZivateld je jednim z nejvyznamnéjSich

marketingovych nastrojt, ktery je charakterizovan témito vlastnostmi:

e Globalni pocitacova sit’;

e interaktivnost a rychlost;

e multimedialnost (text, obrazky, zvuk, animace a videa);

e Umoznuje zacileni a individualizaci obsahu;

e jednoducha méfitelnost vysledku, rychlé dosazeni zpétné vazby a hodnoceni, snizuje
naklady na minimum,;

e rychld aktualizace.

Nejvyuzivanéj$Simi nastroji, které internet nabizi jsou webové rozhrani (www stranky)
a elektronicka posta (e-mail). E-mail je komunikaéni nastroj, ktery je denné vyuzivan mnoha
uzivateli. Jedna se o text (zpravu) v elektronické podobé odesilan na adresu ptijemce. Jedinou
nevyhodu, kterou e-mail disponuje je pomalejsi odezva, coz je v dneSnim uspéchaném svéteé
dulezity aspekt, ktery hraje velkou roli. E — mail je v této situaci substituovan programy, které
umoziuji elektronickou komunikaci s okamzitou odezvou v reidlném case a ptipadné
i ve skuping¢ lidi (chat — Whatsapp, Messanger, Viber). Tyto a dalsi technologie usnadnuji
komunikaci a zaroven umoziuji snadnéjsi spolupraci mezi lidmi. (Stuchlik, Dvotracek, 2002)

V internetovém svété je uskuteCnovano veliké mnoZzstvi elektronické smény informaci, zbozi
sluzeb a naslednych finan¢nich transakei. V tomto svété vznikaji komunity, které jsou pro fadu

firem zajimavé, jako jejich cilové skupiny marketingové kampané.
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Marketing na internetu nej¢astéji nabyva téchto forem:

Marketingovy vyzkum;

e komunikace firemni nabidky;

e prodej zbozi a sluzeb;

e poradenstvi, pomoc zakaznikim;

e platebni operace.

Jedna se pouze o pokracovani nebo pieneseni obvyklych obchodnich praktik do nového
komunikacniho prostiedi. Kde zdkaznik sam iniciuje a ovlivituje tok komunikace. Zakaznik ma
moznost vyhledavat veliké mnozstvi informaci a v tom ptipade i tu nejlepsi nabidku, kterou
internetovy trh nabizi. Pokud chce byti firma v dneSni dobé€ uspe$na, musi se naucit rychle
pfizptisobovat internetovému prostiedi a vytvaret takové podminky, které konecného

spotiebitele zaujmou. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Viralni marketing a reklama

Jedna o marketing zprostiedkovany pocitacovymi viry, ale jedna se o GispéSnou marketingovou
techniku. Cilem této metody je dosazeni samovolného Sifeni a propagovani vybrané znacky ¢i
produktu mezi lidmi. V dne$ni dobé¢ je tato metoda nejrozsitenéjsi na socialnich sitich, jelikoz
se zde uzivatelé pfedhanéji ve sdileni. Viralni marketing napomahé firmam zvySovat povédomi
o dané spolecnosti u Siroké vefejnosti, za pomoci nefizené¢ho Sifeni informaci, do kterého
marketingové oddé€leni jiz nemusi zasahovat. V mnoha piipadech si dand osoba nejspiSe
ani neuvédomuje, Ze se stava protagonistou virdlniho marketingu vybrané firmy. Jednim

vvvvvv

10 miliont uZzivatelt, a to diky dobré povésti a $iteni mezi uzivateli. (Kotler, et al., 2009)

E-mail Marketing

E-mail je jeden z nejstarSich nastrojui internetu a v dne$nim komunikacnim svété velikou roli.
Marketing v této kategorii je hodné€ spojovan s anglickym pojmem spam. Spamming
l1ze jednoduse popsat jako cilené zasilani nezddoucich zprav, s cilem zasahnout podvédomi

uzivateld, ktefi poté vyhledavaji danou znacku ¢i produkt. E-mail marketing vzbuzuje
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u konecného spotiebitele negativni pocity, jelikoz nezadouci posta ve schrance irituje kazdého
Z nés. Jedna se vsak o schvalenou postu. Cilem marketingu zprostiedkovaného elektronickou
postou je zasdhnout uzivatele, ktefi souhlasili s tim, Ze jim budou do schranky zasilany

informace vybrané reklamni kampan¢ (nové produkty, akce a slevy). (Kotler, et al., 2009)

1.3.2 Socialni sité

Socialni sit’ 1ze definovat jako propojeni skupiny lidi ve virtualni svété, kde mohou uzivatelé
sdilet vSelijaké informace mezi lidmi, ktefi jsou ptidani do skupiny pratel. Sdilenou informaci
mize byt v danou situaci prakticky cokoliv. Lidé na socidlnich sitich sdileji své pocity,
oblibenou muziku, obrazky a videa nebo dokonce zivotopis a dal$i pracovni dokumenty

V podobé souboru.

Pocatek socialnich siti, 1ze zatadit do prvni poloviny 90. let minulého stoleti, kdy vznikly
webové stranky Geocities, Theglobe a Tripod. Mezi prvni portal, ktery se vyznamné zapsal
do historie socialnich siti 1ze zatadit MySpace. V dnesSni dobé& je na internetu 200 funkc¢nich
webl na bazi socialnich siti, které minimalné jednou denné vyuziva piiblizné 40 % populace

celého svéta.

Socialni sité jsou v sou¢asné moderni dobé nedilnou ¢asti, kazdé uspésné firmy. Diive bylo
nutné, aby kazdé spolecnost spravovala a aktualizovala své webové stranky, kde zékaznik naSel
veSkeré potfebné informace o dané spolecnosti. Dnes jsou marketingové divize spolecnosti
zaméfeny na prave zminované socialni sité, kde jsou v tésném kontaktu s cilovym zakaznikem.
Dochazi, zde k nejrychlejSimu pfenosu informaci mezi firmou a kone¢nym zakaznikem. Firmy,
sdileni nejaktudlngjSich informaci. Za pomoci socialnich siti je mozno sdilet se zakaznikem
nejaktualngjsi deéj, které se ve spolecnosti uskuteciiuji. Jako jsou napiiklad novinky, které

se uvadéji na trh, pofddané spolecenské akce a marketingové informace. (Pavlic¢ek, 2010)

Na nize pfiloZeném obrazku €. 3 Ize vidét, Ze nejdominantnéjsi socidlni siti je v dne$ni dobé
Facebook, ktery je nasledovan komunika¢nimi médii (WhatsApp, Messenger a WeChat).
V soucasné dob¢ dosahl nejvétsiho rozmachu mezi uzivateli Instagram, ktery nadchnul své
pfiznivce svym vizudlnim charakterem a niz§im obsahem reklam. Je velice zajimavé, Ze mezi

nejvyuzivangj$imi svétovymi socialnimi sitémi se nachazeji tii (WeChat,Qzone a Weibo), které
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pochézeji z Ciny, kde je také nejvice registrovanych uZivatelti. Udaje na obrazku &. 3 znazorfiuji

pocet aktivnich navstévnikt v milionech.

TECH 4 CHART OF THE DAY

FACEBOOK DOMINATES THE SOCIAL MEDIA LANDSCAPE

Monthly active users of selected social networks and messaging services*

—y

WeChat " 938M
Instagram @ _ 700M
Qzone 632M
Weibo @ 340M
Twitter g 328M
Pinterest (@) 175M
Snapchat J ¢ 166M**
vkontakte [0 95M
0 400M 800M 1,200M 1,600M 2,000M
SOURCE: Company data  *Latest data (Dec "16—Jul "17)  **Daily active users statista¥m BUSINESS INSIDER

Obrdzek 3: Nejnavstevovanejsi socidlni sité

Zdroj: justit.cz, 2017

Facebook

Je moZzno fici, Ze tzv. ,,jednickou’ mezi socidlnimi sitémi je Facebook, ktery zalozil v roce 2004
Mark Zuckerberg, jenz se diky tomu stal miliardafem, a to jiz ve 23 letech. Predchidce
Facebooku byl pouhy portal, ktery mél slouzit jako webova sit’ na Harvardu, kde mohli studenti,
profesofi ale i personal sdilet informace tykajici se studia, fotografie, dokumenty, rtizné
poznatky a zkuSenosti. Byla, zde moznost navolit si kruh pfatel, se kterymi dana osoba hodla
sdilet informace. Jednou z velkych vyhod, ktery tento projekt nabizel bylo usnadnéni nastupu
novych studentt, ktefi se diky této strance 1épe seznamovali a rychleji se orientovali na nové

Skole.

S ptichodem roku 2004 se Zuckerberg naucil programovat a nasledné na to proménil Skolni
projekt v globalni sit, ktera byla spusténa v unoru 2004 pod nazvem ,,Thefacebook®, ale dnes

je spiSe znama jako ,,Facebook*
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Po 6 letech plisobeni ve svéte socidlnich siti mél Facebook téméi 600 milionti uzivatela. Pocet
uzivateld meziro¢n¢ stale roste, a to jak v globalnim, tak i v ¢eském prostiedi. V soucasné dob¢
aktivné vyuziva vice nez dvé miliardy uzivateld, ktefi se na stranky ptihlasi miniméln¢ jednou

za 30 dna. (Pavlicek, 2010)

Twitter

Twitter je socialni siti, ktera je provozovana soukromou kalifornskou spole¢nosti Twitter, Inc.
Jedna se o webovou stranku, na které se kazdy uzivatel tvofi svlij vlastni blog. Jednotlivi
uzivatelé na tyto stranky vkladaji své vzkazy tzv. Tweety, které mohou vidét ostatni uzivatelé,
kterym je obsah otevien ke shlédnuti. Dostupnost této sit¢ je umoznéna prostfednictvim

webovych stranek, mobilni aplikace ¢1 SMS zprav.

S napadem vytvotit web Twitter ptiSel Jack Dorsey, soucasny predseda spolecnosti Twitter
Inc., v roce 2006. Twitter je bohuzel svym uzivatelim dostupny pouze v anglickém jazyce,
coz je jednim z negativnich divodul, pro¢ je mezi uzivateli socidlnich siti méné oblibeny.
V Soucasné dob¢ vyuziva Twitter ptiblizné 330 milionid uzivateld po celém svéte. (Pavlicek,

2010)

Instagram

Tato forma socidlni sité¢ je popularni mezi mladsi generaci populace, jelikoZ je bran jako
alternativni socialni sit’ pro mladou generaci, ktera odmita piijmout fakt, ze se na ostatnich
sitich setkavaji se svymi rodici nebo dokonce i prarodici. Jednd se o voln¢ dostupnou mobilni
aplikaci, kde uzivatelé vyuzivaji rizné funkce slouzici k zachyceni a sdileni Zivotnich okamziki

v podobé fotky ¢i kratkého videa.

V soucasné dob¢ Instagram vyuziva vice nez 700 miliont uzivateld a nejvétsi rozmach byl
dosazen s prichodem funkce ,,Stories®, ktera naptimo konkurovala v té dobé popularni siti
Snapchat. Diky této funkci mohou uZivatelé sdilet Zivotni okamziky, a to zpisobem nahrani
fotky (kratkého videa) na 24 hodin. Po uplynuti tohoto ¢asového useku sdilena informace

automaticky zmizi. (Pavlic¢ek, 2010)
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YouTube

Tato forma socidlni sité je zalozena na principu nahravani a nasledného sdileni videi. Piivodné
se jednalo o webové rozhrani, kam se nahravala hudebni videa. V soucasné dobé¢ YouTube
prosel velikou obménou a dnes ho Ize byt povazovan za nejvétsi portal slouzici k Sifeni videi.
Jelikoz zde 1idé sleduji edukativni, motivacni, vtipna ¢i blogerska videa, jde 0 tomto webu fici,
ze se jedna o socialni sit’. Uzivatelé mohou jednotliva videa ohodnotit, okomentovat a dale Sifit

na ostatnich socialnich sitich (Facebook, Twitter).

Aktivni uzivatelé, ktefi jsou zaméfeni na natdceni a sdileni videi prostfednictvim YouTube
kandlu jsou nazyvani jako ,,Youtubefi“. Nejuspésnéjsi uzivatelé mohou touto cestou vydélavat
imiliony dolart a maji tak své Gcty jako zaméstnani a Zivobyti. V soucasné dobé se ,,Y outubeti*
ptedhani v po¢tu zhlédnuti u jednotlivych videi. Diky c¢emuz poté podepisuji smlouvy
S riznymi firmami, které jejich kanaly vyuzivaji jako marketingovy nastroj za ur€ity financni
obnos. Samotny YouTube server nabizi ptivydélek nahravanim videi a sbirani poctu zhlédnuti.
Je tfeba pouze béhem registrace povolit YouTubu vkladani reklam, které dotyénému vyd¢laji

urc¢ity obnos.

Youtube byl zalozen byvalymi zaméstnanci spole¢nosti PayPal v roce 2005. Prvni video bylo
nahrano 23. dubna 2005. Toto video nato€il jeden ze zakladatelii v zoo San Diega a nasledné
ho na nahral na portal pod ndzvem ,,Me at the zoo*. Toto video je pod timto nazvem na kanéle

YouTube stale dostupné a v soucasné dobé ziskal 49 290 521 zhlédnuti.

Podle statistiky Alexa.com je YouTube v Ceské republice nejoblibengjsim zahrani¢nimi
strankami. Ceskymi konkurenty pro YouTube jsou servery Stream od Seznamu a Playtvak.cz,
kde mohou uZivatelé téZ shlizet nahrana videa. Zminéné dvé stranky ptisobi pouze v Ceské

republice a nejsou zdaleka tak uspésni jako YouTube. (Pavlicek, 2010)
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2 Spolecnost Red Bull s.r.0.

Red Bull je jednou z nejvyznamnéjSich spolecnosti, ktera se zabyva vyrobou, prodejem
energetickych ndpojl a souvisejicimi reklamnimi ¢innostmi. Firma sidli v Rakouském mésté
Salzburg. Zastoupeni v Ceské republice ma spoleénost od roku 1999, kdy byla zapsana
v obchodniho rejstifku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. V Ceské republice spoleénost

sidli v hlavnim mésté na adrese Nad Patankou 1980/10 v Dejvicich.

Zakladni kapital spolecnosti je tvofen vklady spolecnikii ve vysi 20 100 000 K¢, jenz je splacen
ve 100 %. V soucasné dobé Red Bull zaméstnava piiblizné 12 000 zaméstnancti ve 171 zemich

po celém svete.

2.1 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost zalozil v roce 1984 vyznamny rakousky podnikatel Dietrich Mateschitz, jenz
se inspiroval na svych cestach po asijském kontinentu energetickym napojem z Thajska
(KratingDaeng), ktery byl vyroben thajskou spole¢nosti TC Pharmaceutical Industries Co.
Tento napoj byl v Thajsku oblibeny zejména u taxikait a vytizenych pracovnikl. Pivodni
receptura thajského napoje musela projit upravou pro kone¢ného spotiebitele na evropském

kontinentu, jelikoz byl velice silny a z chutového hlediska nevyhovujici.

Dietrich Mateschitz ziskanou plvodni recepturu pfivezl do Evropy. Nasledné¢ ho nechal
podrobit védeckymi vyzkumy, jez potvrdili G¢inky napoje, a proto se rozhodl svou firmu
zalozit. Firma byla zaloZzena spolu s Chaleo Yovidhya, zakladatelem spolecnosti TC
Pharmateutical Industries Co., ktery mél v nové spole¢nosti podil 49 %. Vyvoj kone¢ného
produktu Red Bull Energy drink trval piiblizné 3 roky. Béhem téchto let byla upravovana chut’
puvodniho népoje, aby byla vhodna pro kone¢ného spotiebitele. Konecny vysledek byl jesté
prozkoumévan a podroben riznym druhiim analyz, aby byla na 100 % zajiSténa zdravotni
nezévadnost pro lidsky organismus. Vedle vyvoje kone¢né receptury Energy drinku probihali
soubézné prace na marketingové komunikaci spolecnosti. Vyvijel se obal, ve kterém bude
kone¢ny produkt nabizen spotiebiteli. Pracovalo se na vytvoteni €¢inného loga a sloganu, jenz

bude spole¢nost prezentovat. (Redbull, 2018)
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2.2 Historie Red Bull v Ceské republice

Spole¢nost Red Bull zahajila svou piisobnost v Ceské republice v roce 1995. Debut a dovoz
prvnich plechovek Energy drinku byl odstartovan redistribuci ve spolupraci se spole¢nosti
Seagram s. r. 0. se sidlem na Slovensku, kterd byla zamétena na dovoz a nasledny prodej

nealkoholickych a prevazné alkoholickych népojt.

Poptavka po energetickych napojich na ¢eském trhu néasledné extrémné vzrostla a redistribu¢ni
spoleénost nezvladla dodavat potiebné mnozstvi. Bylo tedy nevyhnutelné, aby byla v Ceské
republice spole¢nosti Red Bull GmbH zalozena dcetina spole¢nost se sidlem v Praze, ktera zde
pusobi od roku 1999 s cilem zajistit prodej produktu spolecnosti a s tim spojeny marketing

znacky. (Redbull, 2018)

2.3 Organiza¢ni struktura marketingového odd€leni spolecnosti Red Bull

Ceska republika

Organizaéni struktura marketingového oddéleni spole¢nosti Red Bull v Ceské republice nabyva
podoby liniové struktury organizace. Jedna se o zékladni organizacni uspofadani, kde kazdy
nadfizeny ma piidélené své podiizené a ti védi, kdo je jejich nadfizeny. Na nize ptilozeném

obrazku €. 4 Ize vidét ukdzku organizacéni struktury marketingového oddé€leni spolecnosti.

HEAD OF

MARKETING

COMMUNICATION
TEAM

Obrazek 4: Organizacni struktura spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Head of Marketing — Jedna se o vedeni, které dohliZi na chod marketingového oddé€leni.

Brand tym — Jak jiz napovida nazev, pracuje toto oddéleni na budovani znacky. Vytvareji
aktivity, které podporuji znacku spole¢nosti a ve spolupraci s kolegy z marketingového

odd¢leni dohlizi na jejich prub¢h, aby bylo dosazeno daného cile.

Komunika¢ni tym — Ma na starost veskerou komunikaci spolecnosti s vefejnosti. V soucasné
dob¢ je Red Bull zaméieny na socialni sit¢, kde se nachazi nejvétsi Cast cilové skupiny

spolecnosti.

Event tym — Na tomto tymu zavisi veskera priprava potadanych nebo sponzorovanych udélosti.
Pro zbytek roku 2018 ma spolecnost naplanovano 24 udalosti. Nejocekavangjsi akci pro letosni
rok je hokejova udalost Red Bull Urban Bully 2018, ktera se kona v obdobi od 16. dubna

do 7. gervence.

Sampling tym — Hlavni ¢ast tohoto tymu tvoti Wings team, ktery ma za kol mimo jiné $ifit
povédomi o znacce spolecnosti a sezndmit veiejnost s vyrobkem. Tento tym je tvotfen dvojici,
ktera se objevuje na vybranych mistech s Red Bull autem, které ma na stieSe obii plechovku
a Vvzadni Casti vozidla se nachazi chladni¢ka na vzorky. Na mist¢ rozdavaji vefejnosti

vychlazené vzorky Energy drinku.

24  Marketingova komunikace spole¢nosti

Produkt spole¢nosti je urCeny piedev§im pro mladé lidi ve véku od 18 let z fad studentt,
sportovcll a vytizenych pracovnikll. Red Bull vyuZiva specifické marketingové strategie, aby

se dostal do tésného kontaktu se svym zakaznikem

Velmi popularni metodu marketingové komunikace, kterou spolecnost v dnesni dobé vyuziva
je tzv. Wings team. Jde o metodu, ktera prostiednictvim rozdavani vzorkli na vybraném misté
propaguje znacku firmy. Tento tym ma za tikol byt ve spravny Cas na spravném misté. Objevuji
se napfiklad na udalostech konanych pro studenty, kde zvySuji povédomi o znalce prave
rozdavanim vzorkid zdarma. Tyto praktiky lze vidét na pfiloZeném obrdzku niZe, kde student
piebird od zaméstnankyné spolecnosti Red Bull vzorek zdarma na sportovné zalozené udalosti

urcené pro studenty vysokych skol. (Redbull, 2018)
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Obrazek 5: Sampling member

Zdroj: vlastni

2.4.1 Produkt spolecnosti Red bull

Hlavnim a prvnim produktem spole¢nosti je Red Bull Energy drink, ktery se vyrabi a prodava
ve dvou variantach. Jednou znich je klasicky zakladni energeticky napoj a druhou
je ,,Sugarfree* (verze bez cukru). Dlouhou dobu byl jedinym zastupcem na trhu s energetickymi
napoji, konkurence vSak neotélela a zacala napoj spolecnosti Red Bull napodobovat. Jednim

z vyznamnych konkurentl je mezinarodni spole¢nost Coca-cola.

Stejné¢ jako Krating Daeng Vv Thajsku je Energy drink spole¢nosti Red Bull funkénim
nealkoholickym napojem. VétSin€ konzumentiim pomahé ndpoj ve stresovych situacich nebo
béhem fyzické zatéze diky svym ucinkiim. Je chlazenou alternativou pro milovniky kavy, ktefi

maji potiebu se v teplém slune¢nim dnu zchladit a dodat télu trochu energie.

29



Red Bull Energy Drink v 250 ml plechovce viz ptilozeny obrazek €. 6 nize je sloZzeny z 80mg
kofeinu. Tato davka je podobna obsahu kofeinu v jednom $alku kavy. Kofein ma na lidské télo
stimula¢ni G¢inek a dodava mu povzbuzujici Géinky. Jednou z dalsich dilezitych slozek napoje
je aminokyselina zvana Taurin. Tato slozka je soucasti lidského organismu a podili
se na biologickych funkci. V lidském téle dospélého jedince vazici 70 kg lze nalézt zhruba
70g taurinu, coz je v porovnani sobsahem taurinu Vv jedné davce Energy drinku
o sedmdesatindsobek vice. DalSimi slozkami népoje jsou Vitaminy skupiny B, sacharoza,

glukoza a alpské voda.

Sugerfree téz viz piilozeny obrazek ¢. 6 nize je uréena pro konzumenty,
kteti se chtéji vyhnout cukru. Slozka cukru je v této varianté nahrazena sladidly Aspartam
a Acesulfam K, ktery jsou uméle vyrabény. Ve zbytku sloZeni je varianta bez cukru totozna

S vice prodavanym Red Bull Energy drink.

Revitalizuje félo o mpk

Obrazek 6: hlavni produkty spolecnosti
Zdroj: Redbull, 2018

Vedle téchto dvou hlavnich produktl jsou spole¢nosti nabizeny Red Bull Editions, kde jde
o stejné produkty se stejnym obsahem vysoce kvalitnich piisad, které jsou doplnény
unikatnim ptidavkem urcité chuti, jak fikd Red Bull: ,,Stejny Gcinek, jina chut™. V soucasné
dob¢ tato edice zahrnuje 5 riiznych ptichuti (Tropické ovoce, Brusinka, Limetka, Bortivka

a Svestka — Skofice).
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Poslednim produktem spole¢nosti je Simply Cola. Tento produkt je soucasti rodiny Red Bull,
ale nefadi se do sekce energetickych napoju spole¢nosti. Simply cola je vyrobena ze surovin
100 % ptirodniho piivodu a je uréena pro spotiebitele, ktefi preferuji pfirozené ptirodni colu.

(Redbull, 2018)

2.4.2 Logo a slogan spole¢nosti

Od doby vzniku loga spolecnosti nedoslo k jeho zmén¢. Na vSude zndmém logu viz piilozeny
obrazek €.7 nize jsou vyobrazeni dva Cerveni byci se zlutym Sluncem v pozadi s titulkem

nesouci nazev spolecnosti.

Vyvoj loga, ale 1 sloganu probihal b&hem transformace asijské receptury na evropskou.
Na vyvoji pracoval samotny zakladatel Mateschitz, ktery si ptizval ke spolupraci svého pritele
a zakladatele reklamni agentury Johanese Kastnera, jenz je povazovan za ,,otce™ sloganu
spolecnosti: ,,Red Bull Vam dava kiiiidla!“. Po éfe, kdy firma vefejné komunikovala svou
znacku pouze ptes rozhlasova média, byl vytvoien koncept kreslenych postavicek a vtipnych

ptibéhd, jenz byl doplnén o vyse zminovany titulek s kiidly. (Redbull, 2018)

RedBull

ENERGY DRINK

Obrdazek 1: Logo spolecnosti

Zdroj: logonoid.com

2.4.3 Reklama

Red Bull jiz od zacatku fungovani spolecnosti pfistupuje k reklamé& oproti konkurenci
ojedinélym a odliSnym zptisobem. Témito zpiisoby postupovali Dietrich Mateschitz a jeho
dlouholety pfitel Johanes Kastner pii tvorbé prvniho reklamniho néstroje spole¢nosti, kde bylo
vsazeno na kreativitu a divtip. Prvni reklama spolecnosti byla vydana v podobé plakatti v roce
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1987, viz ptilozeny obrazek ¢. 8. Kastner zde vyuzil kreslené karikatury, které udaly smér
reklamé spolecnosti Red Bull. Na prvnich plakatech spolecnosti byla vyobrazena karikatura
cerveného byka v obleku s kravatou, ktery serviroval Energy drink a v horni ¢asti plakatu
se nachazel titulek hlasajici: ,,Red Bull Energy Drink. Tak uzasny, ze vam odleti puntiky z vasi

kravaty!”.

RED BULL ENERGY DRINK.BELEBT GEIST UND KORPER.

Obrazek 8: Prvni reklama
Zdroj: Redbull, 2018

Kreslené karikatury se staly nedilnou soucasti reklamy spolecnosti Red Bull. Vznikl tak novy
koncept, ktery zna téméi kazdy. V roce 1992 byl na obrazovky spotiebitelt uveden prvni
reklamni spot spolec¢nosti. Hlavni roli, zde ztvariiuje kreslend karikatura Leonarda Da Vinciho,
ktery nakreslil na platno Energy drink. V tomto spotu mél premiéru i slogan spolecnosti, ktery
fiké: ,,Red Bull Vam dava kiiiidla!“. Timto zah4jil Red Bull sérii kreslenych reklamnich spot,
jejichz hlavnim cilem bylo zaujmout a pobavit divaka. (Redbull, 2018)

2.4.4 Sponzoring spole¢nosti

Sponzoring lze vnimat jako zaklad marketingu spolecnosti. Spole¢nost je zaméfena
na sponzorovani sportovnich jedincl, kompletnich tyma. Red Bull je zacileny zejména na
talentované sportovce pusobici v nejzajimavéjSich a specidlnich oborti sportu. Spolecnost
sponzoruje k dnesnimu dni 746 sportovcu z riznych zemi po celym svété. Nejvice sportovel
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nesouci znaCku spole¢nosti pochazi ze Spojenych stdtu americkych, kde pulsobi
125 Red Bull sportovcii. Mezi nejznamé;jsi tvafe nesouci znacku firmy lze zatradit Lindsey Vonn
(lyzovéni), Felix Baumgartner (base jumping) a Neymar da Silva Santos JR (fotbal).
Se spole¢nosti Red Bull ma podepsanou smlouvu i 12 ¢eskych sportovet z riznych sportovnich
a Sarka Pantochova (snowboarding), Toma$ Hertl (ledni hokej), Martin Sonka (akrobatické
1étani) a Markéta Slukova (plazovy volejbal). (Redbull, 2018)

2.4.5 Event Marketing

Kazdoro¢né Red Bull pro své zdkazniky a Sirokou vefejnost pofadd rizné eventy. Jedna
se o spolecenské udalosti z riiznych oborut, jako jsou sport, hudba, uméni, kultura a technologie.
Celosvétove jsou kazdy rok poradany stovky akei, které nesou znacku spolecnosti. Nekteré
Z nich jsou pofadany i v Ceské republice, kde pro zbytek roku 2018 ma spole¢nost prozatim

naplanovano 24 udalosti.

Mezi nejocekavanéjsi eventy lze zaradit RB Urban Buly 2018, jedna se o hokejovou udélost,
kde tc€astnici proti sobé nastoupi na betonovém hfisti v tfi clennych tymech a za pomoci svych
dovednosti a hokejky se budou snazit porazit své soupefe. Jsou pfipraveny 4 kvalifika¢ni kola,
ktera probéhnou ve méstech Ostrava, Brno, Chomutov a Praha. Findlové kolo bude uskutec¢néno
V hlavnim mésté, kde teprve dojde k vybrani mista konani. Pro tuto udéalost si marketingové
oddéleni spolecnosti pfipravilo merchandisingovou aktivitu, kde si mohou tcastnici béhem
registrace zakoupit oficidlni limitovanou baseballovou ¢epici RB Urban Bully za vyhodnou

cenu. (Redbull, 2018)

2.4.6 Marketing spolec¢nosti na internetu

Red Bull vyuziva komplexni marketing, je tedy zaméfeny na televizni reklamy, radiospoty,
reklamy v tiskovinach, rozdavani vzorkd zdarma za pomoci Wings tymu, pofadani eventi
a sponzoring. Spole¢nost mé zalozené vlastni webové stranky, které svétu nabizi ojedinélé
misto, kde Ize nalézt veskeré informace a aktuality z déni ve svét¢ Red Bull. Diky interné
nastavenym principiim, které jsou postaveny na moderni dobé a mladé generaci, vlastni Red

Bull i stranky na socialnich sitich.
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Red Bull na Facebooku

Da se ftici, ze vySe zminovana mlada generace travi svlij volny ¢as na socialnich sitich. Mezi
uzivateli je nejvice oblibeny Facebook, a proto i spolecnost vlastni firemni stranky na tomto
webu. Red Bull ma pro celou firmu zalozenou jednu oficidlni globalni stranku, kterd se tadi
mezi nejpropracovanéjsi stranky Facebooku. Marketingové oddéleni se snazi pro své fanousky
vytvofit specificky obsah, ktery by mél byt samovolné Sifeny, cemuz nejvice napomaha nastroj

sdileni s prateli.

Nejvétsi vyhodou stranek na Facebooku je jeho nékladovost a efektivnost. Zalozeni stranek
je totiz zdarma, a proto je naklad na spravovani stranek témet nulovy. Spole¢nost plati pouze
mzdu spravci téchto stranek. Jehoz ukolem je pouze udrZovat stranky v chodu a vytvaret

uspésny obsah.

Vznik stranek je datovan ke dni 1. dubna 2007. Od dne vzniku k dne$nimu datu ziskala
spole¢nost Red Bull na svych strankach na Facebooku témét 50 000 000 fanouskt a tento pocet
S kazdym dnem roste. V soucasné dob¢ denni narist sledovatelt kolisa nahoru a dolu. Nartst
sledovateltl neni jiz tak vysoky, jak tomu bylo v porovnani s piedeSlymi roky, kde byl
zaznamenan rapidni nartst. Kdy napiiklad v roce 2011 byl denni narGst piiblizné¢ 50 000
sledovatell za jeden den. V minulém roce 2017 byl primérny nartst piiblizné 5400 fanouski
za jeden den, z ¢ehoz vyplyva, ze za predesly rok ziskaly stranky spole¢nosti témét 2 000 000

novych odbératela.

Pro zajimavost bylo provedeno pozorovano, ze v souc¢asné dob& pocet fanouskt na strankach
Facebooku kolis4a nahoru a dolu. Toto tydenni pozorovani lze vidét na nize ptilozeném obrazku
¢. 9. Na zac¢atku pozorovani méla Facebookova stranka spolecnosti 49 002 148 fanouskd, tento
pocet v pritbéhu tydne postupné klesal a vSak s ptichodem konce tydne pocet fanouskii zacal

opet rist.
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Vyvoj poctu fanouskd na FB

49 003 000
49 002 000
49 001 000
49 000 000
48 999 000
48 998 000
48 997 000
48 996 000
48 995 000

Pocet fanouskl

Pocet fanouskt

Obrazek 9: Pozorovani poctu fanouskit na FB
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost Red Bull se svym poctem, ktery téméf dosahuje na hranici 50 000 000 fanouskd,
se fadi na druhé misto v zebticku nejsledovanéjsi znacky v kategorii jidlo a napoje. Pro lepsi
predstavu jsem zpracoval a nize piilozil graf (obrazek ¢. 10) pojednavajici pravé o poctu

fanouskil nejuspésnéjsich firem na Facebooku. Kde Ize vidét, Zze Red Bull zaostava pouze

za spole¢nosti Coca — Cola, ktera jako jedind se svym poctem fanouSki piekonala hranici
100 000 000 sledovateli.

POCET FANOUSKU

e
g,ﬁﬂl:& 23207592

& oeresi

[GREC)

. A

Gttty

Obrazek 10: Nejsledovanéjsi firemni stranky na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni piispévky, které byly umistény na Facebookové stranky spoleénosti jsou z roku 2008
a z obrazku ¢. 11 Ize na prvni pohled vidét, jak se od té doby Red Bull na Facebooku posunul.
Vlozené ptispévky maji vicendsobné vyssi uspéch. Diky novym funkcim, které Facebook
nabizi, lze vidét, ze dnes$ni pfispévky shlizi miliony fanouskul, ziskdvaji tisice hodnoceni
chceme byti Gspésny vyZzaduje prizplsobeni Se, a to se spole¢nosti Red Bull dafi. Je kladen

veliky diiraz na veskeré socidlni sité¢ a internet, protoze zde dnesni generace travi nejvice sviyj

volny cas.

wam Red Bull
RedBoll 16 hod - ¢

s To se mi libi N\ Sledovat » Sdilet

Red Bull Trike Strike is a "Drift Trike" competition, which consists of tricycles
that mix bike and kart wheels. Let the games begin!

wam RedBull
RedBull 16 biezen 2008 - €

Austin, TX - March 13-14, 2008

Moon Tower
Austin, TX

[D To se mi libi l;] Komentar &> Sdilet

i) To se mi libi ) Komentaf A Sdilet

[ 13

6 sdileni

Obrazek 11: Prispévky na Facebooku
Zdroj: facebook.com, 2018

Sdileny obsah je slozeny zejména z fotek a videi, ktera poukazuji na to jak ,,akéni“ spole¢nost
je. Fotografie a videa zachycuji okamziky ucastnikll z riznych udélosti potfadanych nebo
sponzorovanych spolecnosti Red Bull. Pfispévky jsou svou jedinecnosti urcené a cilené
na mladé lidi, jenz cht&ji v Zivoté dosdhnout vyssiho cile a chybi jim inspirace, kterou zde
mohou Cerpat. Je kladen veliky diiraz na kvalitu zachycenych okamziki. Fotografie a videa jsou
pfevazné v HD rozliSeni, ¢emuz napomdhaji GoPro kamery, kterymi je dany okamzik
zachycovan. Vedle fotek a videi spolecnost se svymi fanousky sdili o¢ekavané udalosti, stru¢né
informace ale také odkaz na webové stranky, kde si mlze zainteresovany uzivatel Facebooku
najit vice uziteénych informaci o firmé a jeji ¢innosti. (Redbull, 2018)
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Red Bull na Instagramu

Instagram je mezi uzivateli socidlnich siti kazdym dnem stéle oblibenéjsi. Mnozi uzivatelé
ostatnich socialnich siti se pfeorientovali pravé na Instagram a to je divod pro¢ i spole¢nost
Red Bull neotali a mé zaloZeny firemni Gi€et na této socialni platformé. Stejné jako u Facebooku
ma Red Bull na Instagramu zalozeny jeden globalni ucet, ktery ma pies 8,3 miliont fanouski.
Vedle toho ma témét kazda divize pusobici v jednotlivych zemich po celém svété vytvoreny

ucet, uréeny pro fanousky v dané zemi.

Red Bull puisobici v Ceské republice zalozil firemni i¢et na Instagramu v roce 2012, kdy byl
také vlozen prvni prispévek, jenz v t¢ dob¢ ziskal od fanouskti 51 oznaceni ,,Libi se mi“.
Na niZe pfiloZeném obrazku lze vidét vySe zminovany prvni ptispévek na ceském Instagramu
spolec¢nosti Red Bull, kde se pojednava o fotografii ceského jezdce na horskych kolech Michala

Marosi potizenou na zavodech v Brazilii.

‘ redbullcz @ « Sledovani

redbullcz Michal Marosi at Red Bull
Pumpriders Brazil

redbulicz #redbullpumpriders
redbullcz #bike #michalmarosi

instadare_challenges Great pic! & Take part
of our challenge just adding #instadare and
#bike hashtags

akcreationsdesign Brutal Man saludos desde
Venezuela

camilafotografiavip @__fernandosilva a
sensagdo que sinto nas curvas hahaaha

__fernandosilva @camilafotografiavip $ % <

O Q R

51 To se mi libi

Obrdzek 12 Prvni prispévek na Instagramu Redbullcz
Zdroj: Instagram, 2012

Vedle globalni stranky spole¢nosti a stranek divizi pisobicich v riznych zemich po celém svéte
ma spole¢nost Red Bull vytvoifeny mnoho dal$ich instagramovych stranek, které jsou obsahem
urcéené pro specificky okru fanouski. Jako naptiklad pro milovniky horskych kol ma Red Bull
na Instagramu stranku Red Bull Bike. Ptispévky na této strance jsou upravovany a pridavany

podle chuti milovnikd horskych kol. Spole¢nost ma na instagramu timto zplisobem vytvoifeno
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mnoho dalSich stranek, které jsou se svym obsahem urceny pro uzky kruh fanouskt s jednim

vybranym zajmem.

K dnes$nimu dni ziskal ¢esky ucet spolecnosti Red Bull ptes 28 000 sledovateli, coz je téméert
dvojnasobek v porovnani se zacatkem roku 2017, kdy byl pocet sledovateli piiblizn¢ 15 000.
Tento pocet sledujicich fanouski stale kazdym dnem roste, a to jen diky aktivnimu piistupu
k socialnim sitim ze strany spolec¢nosti. Na hlavni strance je pro fanousky pfipraveno 1240
prispévkil. Piispévky jsou tvofeny z fotografii a kratkych videi. Obsah je velmi spojovany
s adrenalinovymi, extrémnimi a unikatnimi sporty, jenz spolecnost Red Bull pfitahuji. Tyto
sdilené okamziky maji za ukol fanouskim ukazat SirSi obzory a moznosti Zivota, inspirovat je
a na zavér zvysit povédomi o spolecnosti. Sdilena informace v soucasné dob¢ ziskava

v pruméru 1000 oznaceni ,,Libi se mi®.

V horni ¢asti stranky lze nalézt informace tykajici se dosazenych statistik a ptfimo pod nimi
se nachazi tlacitko, slouzici ke sledovani stranek spolecnosti. Dale je zde vytvotreny odkaz,
kterym se po kliknuti sledovatelé presméruji na webové stranky spolecnosti, a to konkrétné

do oddéleni s ostatnimi fotkami a videi, které nebyly na Instagram umistény. (Redbull, 2018)

YouTube spole¢nosti Red Bull

Red Bull mé& na strankdch YoTube zaloZeny pouze jeden jediny globalni kanal, ktery
k dnesnimu dni ziskal 7 070 368 odbératell. Jesté na zacatku minulého roku mél kanal Red
Bullu ptiblizné 5 500 000 odbérateli, z cehoz vyplyva, ze za jeden jediny rok ziskala spolecnost
témé&f 2 miliony novych odbératelti v socialnim svété YouTube. Prvni nahrané video, bylo
urceno pro milovniky trikli na kole, jelikoZ se jednalo o tzv. ,tutorial* neboli navod k pouZiti
¢i postupu. Na tomto videu ukazuje jeden z jezdct ze staje Red Bull Kyle Strait, jak postupovat
krok za krokem pfti provedeni vybraného triku na kole. Video bylo nahrano v roce 2008

a ziskalo 36 152 zhlédnuti. Red Bull kanal na YouTube je zaméfeny na adrenalinové a extrémni

vvvvvv

vvvvvv

YouTube probéhla v roce 2012. Jednalo se o projekt nazvanou Red Bull Stratos, kde doslo
k prepsani nékolika rekordd najednou. Toho dne v pfimém ptenosu dnes uz po celém svéte

znamy Felix Baumgartner vystoupal za pomoci balonu do stratosféry, a to do vysky 39 044 km
38



odkud také seskocil. Jak jiz bylo fe¢eno seskok byl vysilan v pfimém pienosu prostiednictvim
webu YouTube a tento live stream sledovalo pfes 8 milionii napjatych divaku. Jedna
se o doposud nepickonany rekord v poctu sledujicich zivého vysilani na strankach YouTube.
Na ptilozeném obrazku ¢. 1ze vidét Felixe Baumgartnera, ktery se chysta opustit svou kapsli
a seskocit stfemhlav proti Zemi. Tésné pfed samotnym seskokem jesté za salutoval na kamery
kapsle a poté provedl sviij seskok. Felix se dostal hned v prvni fazi do obrovskych potizi, jelikoz
zacal nekontrolovatelné rotovat ve volném padu. Tuto obtiz, ale nastésti ustal a po 4 minutach
a 19 sekundach volného padani Gispés$né oteviel padak. Béhem tohoto volného padani ptekonal
Baumgartner rychlost zvuku 1343 km/h, ale samotny rekord v délce volného padu nebyl
piekondn. Avsak byl piekonan rekord z roku 1960, kdy ¢lovek seskocil z vysky 31 km. Dal§im
rekordem, ktery byl pfekonan je vyska letu balonem s lidskou posadkou. (Redbull, 2018)

Obrazek 13: Felix Baumgartner
Zdroj: RedBull, 2018

Webové stranky — www.redbull.com

Ze vsech stranek spolecnosti na socialnich sitich se miize uzivatel za pomoci umisténych
odkazli pfesmérovat ptimo na webové stranky spolecnosti Red Bull, které jsou vnimany jako
silny komunikacni nastroj. Stranky jsou dostupné v 36 jazykovych verzich v 50 zemich
po celém svété. Nastaveni stranek je upraveno, tak aby se v zemi otevieni zobrazily v jazyce

daného statu a s obsahem uréenym pro jeho obyvatele.
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Red Bull je zacileny na mladé lidi, a proto i webové stranky ma zalozené v tomto duchu. Red
Bull svym fanouskidm poskytuje online prostor plny jedine¢nych zazitkd, ptib&éhti a udalosti.
Webové stranky spole¢nosti nabizi misto, kde mohou fanousci travit sviyj volny ¢as, nacerpat
inspiraci a dovédét se novinky ze svéta Red Bull. Jak Ize vidét nize na piiloZeném obrazku ¢.
16 umisténé piispévky se tykaji sportu, hudby, zabavy a Zivotniho stylu. Tyto informace jsou
dostupné formou fotogalerie, videi a ¢lankl. Kazdy navstévnik se miize za pomoci odkazl
proklikat do riznych sekci stranek, kde nalezne veskeré informace, jenz se tykaji vybranych

oblasti, o ktery ma dany navstévnik nejveétsi zajem.

Obrdzek 14: Webové stranky spolecnosti
zdroj: RedBull, 2018

Spole¢nost Red Bull se snazi své webové stranky budovat v mladistvém a sportovnim duchu,
ktery je spojeny se zacilenim spole¢nosti. Na prvni pohled jsou stranky svym vzhledem odlisné
od konkurence, ktera se vSak snazi vést své webové stranky stejnym smérem, jako naptiklad

Coca-Cola.

Na webovych strankach se nachazeji veSkeré udalosti, a to jak planované, tak i probé¢hlé.
Udalosti jiz prob&éhlé mohou navstévnici stranek nalézt v podob& sepsan¢ho clanku
nebo zachycenych fotografii ¢i videi z dané akce. Na webovych strankdch mohou sportovni
nadSenci prohlizet jmenovity seznam S fotografii a zdkladni charakteristikou vSech sportovet,

kteti puisobi ve svém oboru pod kiidly spole¢nosti Red Bull. (Redbull, 2018)
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3 Zhodnoceni a doporuéeni pro spoleénost Red Bull Ceska republika

Podle mého nazoru je marketing spolecnosti Red Bull jednim z nejzajimavéjsich. Je totiz
potieba si uvédomit, Ze kdyz se fekne Red Bull, nejedna se pouze o produkt neboli energeticky
napoj, ale i o detailné propracovanou komunikacni sit. Produkt spolecnosti je ureny pro
situace, kdy Clovek potiebuje osvézit, zchladit, ale 1 uklidnit a doplnit energii. Je tedy vhodny
pro vytizené pracovniky, vrcholové sportovce, ale i studenty prochazejici stresujicimi chvilemi.
Proto je tedy i vhodné produkt spravnou cestou komunikovat, coz se podle mého tsudku
spolec¢nosti Red Bull dafi velmi dobfe. Je totiz zamétfend na talentované sportovce z riznych
odvétvi sportu, od nejsledovanéjsiho fotbalu a hokeje aZz po akrobatické 1étani. Tito sportovci
jsou pod kiidly spole€nosti, coz velice napomaha komunikaci znacky mezi vetejnosti, kterd

diky tomu ma vétsi povédomi o Red Bullu.

V dne$ni moderni dobé, kdy uzivatelé maji socidlni sit€¢ nahrdny i v osobnich mobilnich
telefonech, travi témét cely sviij volny Cas na socidlnich sitich, které v soucasnosti hybou celym
svétem. Red Bull se s témito rychlymi zménami dokazal pomérné dobie vyporadat. Spolecnost
neotalela a okamzité se adaptovala zalozenim firemnich ¢t na nejpopularnéjsich socialnich
sitich, jako jsou Facebook, Instagram a YouTube, prostfednictvim kterych komunikuje
s vetejnosti. Tento krok povazuji za velmi dilezity, jelikoZz touto cestou muize spole¢nost

za minimalni ndklad ovlivnit téméft cely svét.

Podle mého usudku je fungovani marketingového oddéleni spolec¢nosti Red Bull velmi
proaktivni. Bylo velmi diileZité pfizplsobit strategie spolecnosti dnesni dob&é a modernim
trendiim, které jsou zaméteny na socialni sité, kde je dosazen ten nejtésnéjsi kontakt s cilovymi
zakazniky a Sirokou vefejnosti. Vefejné globalni prizkumy zatazuji Gcty Red Bullu na
socidlnich sitich mezi nejpropracovanéjsi a nejzajimavejsi firemni stranky. Podle mého nazoru
sdili spole¢nost na firemnich strankach na socidlnich siti velice atraktivni obsah, o ktery je
V soucasné dobé¢ veliky zajem. Sdileny obsah hraje velkou roli béhem ziskdvani pozornosti jak
stavajicich, tak i novych fanouski. Je vSak dilezité zvazit interval sdileni, aby nebylo dosazeno

predimenzovani stranek a obsah tim nebyl pro odbératele spise otravny.

Mnoho spolecnosti se zaméfuje na placené partnerstvi, které spo€ivd ve finan¢ni podpoie

a sponzorovani uspéSnych uzivatelii socialnich siti. Spolecnosti si vybiraji takové uzivatele,
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ktefi maji blize k oboru podnikani dané spolecnosti. Jako ptiklad Ize uvést modni znacku, ktera
si ke spolupraci vybere uspesného uzivatele socidlnich siti, jenz ma sviij Gspéch postaveny na
aktivnim sdileni obsahu spojenym s modou. Domnivam se, Ze se i spole¢nost Red Bull se mtize
touto cestou pokusit vzit pod sva kiidla vybrané¢ho Uspésného uzivatele socialnich siti, ktery

nepusobi v profesiondlnim sportovnim svete.

Vedle atraktivnich G¢td na socidlnich siti disponuje Red Bull zajimavymi a odliSnymi
webovymi strankami. Spole¢nost nabizi ojedin€lé misto, kde mohou navstévnici najit vice nez
zékladni informace o spole¢nosti. Fanousci zde mnoho nalézt zajimavé clanky, fotografie, videa
a vesker¢ informace tykajici se napi. ocekavanych udalosti, zndmych osobnosti a celkového
déni ve svété Red Bull. Myslim si, Ze marketéfi spole¢nosti mohou Castéji prezentovat své
webové stranky i napiiklad na socialnich sitich, kde 1ze prostfednictvim umistovani aktivnich

odkazii pod zvetejnénymi ptispévky dosdhnout vyssi navstévnosti.
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Zaver

Tato bakalaiska prace byla zamétena na nejpopularnéjsi socialni sité€ a jejich vyznamny vliv
v marketingovém svété. V dobé pred t€émito popularnimi sitémi bylo nezbytné, aby kazda
spolec¢nost disponovala webovymi strankami, kde byly obsazeny veskeré dulezité informace.
Soucasna doba vyzaduje, aby firmy uvazujici o uspéchu, komunikovali prostfednictvim
socidlnich siti, kde mohou byt v tésném kontaktu se svymi zdkazniky, ale i Sirokou vetejnosti.
V Ceské republice jsou nejvyuzivangj§imi socialnimi sitémi Facebook, Instagram a Youtube,
Tyto stranky podle oficidlnich statistik navstivi mési¢né¢ v priméru 5,5 miliont uzivateld,
coz je piiblizné€ 70 % populace ¢eské republiky ve véku od 15 do 69 let. Pro spolecnosti to tedy
znamena, ze se tyto socidlni sit€¢ stdvaji nejvyznamnéj$Sim komunika¢nim nastrojem

marketingu.

Prvni ¢ast prace byla vénovana k definovani zakladnich pojmi, které souviseji s marketingovou
komunikaci. Byla zde detailn¢ vysvétlena problematika komunika¢niho mixu a socialnich siti.
Pro zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita ¢eska i zahrani¢ni literatura, ze které byly vyjmuty
ptistupy jednotlivych autorti k dané problematice. Cilem prace bylo zamé&fit se na marketingovy
komunikacni mix, ktery byl z ¢asti zpracovan ve spolupraci se spole¢nosti Red Bull, ktera
v soucasné dobé svou komunikaci zaméfuje také na internet a socialni sité. Druha cast
bakalarské prace zahrnuje aplikaci jiz zminéného marketingového mixu na spolecnosti Red
Bull. Dale prakticka ¢ast popisuje, jak Red Bull vyuZiva socialni sité. Na zavér nechybi ani mé

zhodnoceni a doporudeni pro spoleénost Red Bull Ceska republika.
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