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Anotace

Tato bakalska prace analyzuje problematiku marketingové esgiatspolénosti Red

Bull CR s.r.o. V teoretické oblasti prace se zabyvam &tjesvim pojnii marketingu,

nutnych pro pochopeni dané problematiky. Dale jseen w¥novala podrobné
charakteristice firmy a v praktick&asti, kter4 je obsah®&vnejrozsahlejsi, jsem se
zaobirala analyzou marketingového mixu, konkurerREST analyzou a SWOT
analyzou. V z&ru prace navrhuji jednotlivd marketingovd dpai pro zavedeni
noveho produktu Red Bull Cola dasky trh.
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Uvod

Téma bakal&ské prace, které zni iBpivek k navrhu marketingové strategie firmy Red
Bull CR s.r.0.“ jsem si vybrala jednak z tohévddu, Ze firma Red Bull je jed#kou

na trhu s energetickymi napoji. Toto postaveni rgi giedevsim diky své jediteé
marketingové koncepci, kterou se vyrazodliSuje od ostatni konkurence. S firmou
jsem se seznamila prostinictvim fiznych sportovnich a kulturnich evéntjenz

organizuje za &elem podpory zriky, kterych jsem sedastnila jako divak.

K tomuto tématu jsmefjstoupila také proto, Ze sama pracuiji v oblastiketingu coby
marketingovy specialista a domnivam se, Ze infoamac zkuSenosti ziskanéi p

zpracovani této prace budu moci nadale vyuzit eensprofesnim Zivet

Tretim divodem je skuténost, Ze marketing se mi jevi jako velice zajimawadnesSni
doke vice nez nezbytna oblast. Zvolend marketingowdtesiie rozhoduje o Usghu ¢i

nedsgchu firmy na trhu. Firmy musejifedvidat, jaké dopady na jejiciinnost bude
mit vyvoj daného trzniho prasdi a podle tohofjzpasobovat a vyrai své produkty,
které nabizi zékaznikn. Volba strategickych a taktickych tila jejich nasledné

dosazeni je nelehkym ukolem kazdého marketingowébornika.

Hlavim cilem prace je navrhnout of&ti na zvysenidinnosti marketingovych nastioj
firmy Red Bull CR s.r.o. Tyto navrhy se budou tykat konkrétni situa
a to zavedeni nového produktu &esky trh. Di¢im cilem préace je analyzovat jak
postaveni firmy n&eském trhu, tak i s@asny marketingovy mix spaieosti Red Bull

CR s.r.0. a navrhnou ograhi k udrzeni a posileni atiy.

V prvni ¢ésti prace budou zpracovany teoretické poznatkyyvaiti se danou
problematikou. Naslednv praktickécasti vypracuji, na zaklagdvSech shromazdych
dostupnych informaci o spdleosti a konkurenci, jednotlivé analyzy. Konkrétse
bude jednat o analyzu marketingového mixu spuisti, kde budu analyzovat vSechna
4 P. Dale pejdu k charakteristice cilového trhu, provedu amaljkonkurence a

porovnam konkuremi produkty s energetickym napojem Red Bull, vypfa®EST



analyzu firmy Red Bull. Na podkl&dtéchto analyz vypracuji SWOT analyzu, kterd
nastini strategii vedouci k posileni Zkyg na zaklad ¢ehoz v praktickém zdéwu prace
stanovim jednotliva opgni tykajici se produktu, ceny, distribuce @ésqbu propagace

noveho produktu vstupujiciho dasky trh.



1. Teoreticka ¢ast

1.1.

Definice marketingu

Definice marketingu podle Philipa Kotleréikd, Ze se jedna o ,spéknsky

a manaZzersky proces, jehoz predhictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby

a prani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot.? Pro pochopeni této

definice povazuje Kotler za nutné vy#it nasledujici pojmy:

o

Poteba — pocit nedostatku.

Touha a pani — vyplyvaji z pdeby a jsou ovliveny kulturnimi
a osobnimi charakteristikami.

Poptavka — je zaloZena na kupni sile zakaraije disledkem patb a pani.

Produkt — vSe co sethe stat pedmétem sn&ny, co niize uspokojit paeby
a @ani, tzn. veSkeré vyrobky a sluzby nebo ifldad informace, mista,

myslenky, atd.

SluZzba — mé& nehmotny charakter. Jedna se o updkajpoteb prostednictvim

realizace ufité ¢innosti.

Hodnota pro zakaznika — jedna se o rozdil meziadik které zakaznik
na koupi produktu vynaloZil a hodnoty uzitku, ktemé dany pedn®t prinasi.

Smena — vynéna, ke které dochézi mezi prodavajicim a kupujicim

Transakce — obchodni vztah mezi smluvnimi partnexykterém jsou stanoveny

podminky (pednet transakce¢as, misto dodani,)..

Marketingové vztahy — jedna se o vybudovani vzajemrosgsSnych vztah

se zdkazniky a ostatnimi obchodnimi partnery.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gralslishing 2004, s. 30.
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Nasledujici obrdzek nazarmkazuje, jak jsou jednotlivé prvky marketingovénkepce

vzajemr provazané a jak na sebe navazuiji.

Vyrobky,
sluzby a jiné

Poteby, wdukty
prani,
poptavka

Zaklady marketingové

koncepce Hodnota pro

zakaznika,

uspokojeni

jeho poteb
a pani

Trhy

<
<

Smeéna, obchodni vztahy

Obr.¢. 1 Marketingové koncepce
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Pral@rada Publishing 2004, s. 30.

1.2. Marketingova strategie

Podle Horakové se marketingova strategie &aj@ na ,dosazeni perspektivnich
marketingovych cil vramci konkrétniho marketingového piesti. Strategie
charakterizuje s#r, ktery bude organizai jednotka sledovat v &itém casovém
obdobi a ktery vede Kk ngjinnéjSi alokaci zdraj pro dosaZzeni vytgnych

marketingovych cil.“

2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha: Graelablishing 2003, s. 11
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Podnikové cile Izefidit podle Giznych kritérii, nap podle:

o

Paadi jejich vyznamu: vrcholové (primarni), gadné (diti), mezi-cile (mezi

ob¢ma skupinami);
Velikosti: cile neomezené a omezené; maximalistack@&nimalistické;

Casového hlediska: kratkodobé, tesirédobé, dlouhodobé; trvalé

a prechodné; statické a dynamické;

Vztahu mezi cili: komplementarni, konkutem protikladne, indiferentni

(pInéni jednoho nema vliv na ostatni);
Obsahu cile:

o Ekonomické — vykonové (obrat, podil na trhu, objeymoby, vyrobni

kapacita, zasoby);
o Finareni (celkovy kapital, vlastni kapital, cizi kapitékvidita);
o Vysledkové (vynosy, naklady, zisk, cash-flow, rdmilita, produktivita);
0 Technické;

o Socialni (vytvéeni pracovnich iflezitosti, ochrana Zivotniho prostli,

placeni dani, sponzoring).

Marketingova strategie vychazi ze zakladnich zasadketingu. To znamena:

o uvédomelou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokqggho poteb

0 soufasné posuzovani schopnosti a moznosti podnikuesl@ml na jeho cilé.

Zasady marketingové strategie podniku &paji v rozhodovani o efektivnim

vynalozeni prosedki, kdy je nutné stanovit vysSéthto prostedki a mit promysSlenou

* JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Praha: GeaBublishing 2008, s. 25.
* HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha: Gralablishing 2003, s. 11.
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jejich alokaci, dale je velice nutné vytitoa udrzet prokazatelné konkuten vyhody
na vytipovanych trzicf.

Smyslem marketingové strategie je vy®taa dodavat konzistentni a specifickou
hodnotu pro cilovy trh. Vifpadt, Ze ma podnik marketingovou strategii stejnoug jak
jeho konkurence potom lze tvrdit, Ze nema zadnoku® se strategie podniku liSi od
konkurergéni, ale na druhou stranu je snadno napodobitedaing se o slabou strategii.
Pouze spokiost, ktera ma strategii odliSnou, jedineu a jen &2ko napodobitelnou,
ma strategii silnou a trvaldu.

1.3. Marketingovy mix

Majaro definuje marketingovy mix jako ,soubor uUkobh dikich opateni, které
v kongném disledku pomahaji uspokojit pozadavky zaka#niakovym zfisobem,

ktery umozuje firmé dosahnout svych diloptimalni cestou™

V okamziku, kdy si firma zvoli celkovou marketingay strategii, miZze z&it planovat
jednotlivé slozky marketingového mixu. Marketingovgix miZzeme také ozri#
za soubor taktickych marketingovych nadiro; vyrobkové, cenovée, distriboi
a komunik&ni politiky, které maji firn¢ pomoci gipravit nabidku tak, aby uspokojili

prani zakaznifk na cilovém trhu®

Marketingovy mix je zaloZen na jednotlivych aktééh, které firma vyviji proto,
aby vzbudila po vyrobku poptavku. Tyto aktivity lméidit do ¢ty skupin, které jsou

znamy jako gtyii P*:
1. Vyrobek (produkt)

2. Cena (price)

® HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha: Gra@iablishing 2003, s. 12.

® KOTLER, P.: Marketing od A do Z. Management Pré&sha 2003, s. 130.
"MAJARO, S.: Zaklady marketingu. Praha: Grada 1$9809.

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gralslishing 2004, s. 105.
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3. Distribuce (place)

4. Komunikaini politika (promotion)
1.3.1. Vyrobek

Kazda firma vyrabjici urcity produkt, musi velice ddb znat situaci na daném trhu,
jelikoz prav z ni se jadro produktu odrazi. Trznim pojetim pidd zasad& reagujeme
na poteby a problémy zakaznik Vyrobce niize byt sebevic ipswdéen, Ze jeho
produkt gekonava veskerou dosavadni nabidku, ale pokudj adkaznici neprojevi

zajem, nema vyznam jej vyrét®
Produkt se sklad& z# nasledujicich arovni:
0 Jadro — zakladni uzitek, ktery ndm produib@si

o Vlastni produkt — &kdy také ozn&ovany jako realny, zahrnuje kvalitu,

provedeni, styl a jemu ngakeny design, zgku a obal

o Rozsfeny produkt — obsahuje dodéaté sluzby nebo dité vyhody pro
zakazniky'!

1.3.2. Cena

Pfi volb¢ cenové strategie je nutna jednak znalost cen patelnych vyrobk
konkurence, ale také rychlost reakce managemenmday trznich podminek. Cena,
ktera je stanovena v rdmci podnikové cenové tvanbgi dlat vyrobek prodejnynt?

P utvéeni cenové politiky je nutné nejprve zvolit stratkgu jednotu, coZz znamena
zvolit si obor, pednEt podnikani, konkrétni vyrobni obor, vyrobkovdadu ci
konkrétni vyrobek, pap jiny vykon poskytovany firmou, ke kterému se ubrd

cenove politiky vztahuje.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gralalishing 2004, s. 106.
1 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Prass, Brno 2006, s. 169.
1 FORET, M.: Marketingova komunikace, Computer Prass, Brno 2006, s. 170.
2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha: Gra@ablishing 2003, s. 73
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Druhym krokem je stanoveni gil cenové politiky, které vSak nelze vyj#d
jednozné&né. Na jedné strahse niize jednat o dosaZeni zisku, ktery ovSefizenbyt
chapan jako maximalni, minimalni nebo obvykly. Tad® niize jednat o udrzeni

podniku na trhu nebo o vytiani konkurence. Uvedené cile se mohou také komhatnov

Tretim krokem je volba konkrétni cenové strategiee@db Ize volit strategii vysoké

cenyci nizké ceny:
o Strategie vysoké ceny madformy:
o0 Strategie dosaZeni prémiové ceny — cilem je dloobéexistence

o Strategie s&rnd (tzv. skimming) — cilem je kratkodobé docileni

hospodéského vysledku zpravidla ze za¢étvysoké ceny
0 Strategie nizké ceny Ize &pozdilit na 2 formy:

o Strategie cenové penetrace — cilem je vgitd konkurence, vytieni

cenového image

o Strategie podpory prodeje- cilem je snaha zisk&dmost ped

konkurencf®
1.3.3. Distribuce

Jak wuvadi Tomek: ,Vy&r nejvhodrjSi distribieni cesty, kterou bude zbozi
distribuovano k zakaznikovi, je rozhodnuti velkébwategického vyznamu. Je to
rozhodnuti, kterym seridi ostatni slozky logistického systému, zabeémjeiho
spokojenost zakaznika s marketingovym procesemedigka firmy znamena v¥b
nevhodné distribtni cesty abnormalni zvyseni nakiada distribuci. Naopak volba

spravné distribéni cesty zajiguje firmé ursité konkuregni zvyhodmni.“**

3 TOMEK, G., VAVROVA, V.: Vyrobek a jeho Gsgh na trhu. Praha: Grada 2001, s. 140 — 143.
“ MAJARO, S.: Z&klady marketingu. Praha: Grada Fahitig 1996, s. 173.
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Distribu¢ni cesty Ize popsat podle dto Urovni distribdnich cest. ,Kazdy prostdnik,
ktery provadi ufité funkce v rdmci distribuce,ipdstavuje uiitou Urove distribuwni
cesty, jejiz nutnou s@asti je téz vyrobce a kotry spotebitel. Péet prostedniki pak

identifikuje délku cesty®
RozliSujeme 2 zakladni distriboi cesty:

o Prima distribéni cesta — jedna se o distréoi systém bez jakychkoli

prostednila, neboli vyrobce prodava zboziimo spotebiteli

o Nepima distribéni cesta — takovy distridni systém, ktery zahrnuje jednoho

nebo vice progednikh.
1.3.4. Komunika¢éni politika

Pro komunikaci se zédkaznikem je veliddedita pati¢cna informace o nabidce a jejich
piednostech. P. Kotler chape marketingovou komunikasirSim smyslu nez jen
pouhou propagaci produktu. ,Stylizace vyrobku, jeloa, tvar a barva baleniizpby
chovani a o&v prodejce — to vSechno kupujiciméco scluje. Cely marketingovy mix,
nejenom komunik&ni mix, musi byt slath za &elem maximalniho komunikaiho
Geinku.“*°

V marketingu se vyskytuje 5 z&kladnich forem korkane, které nazyvame

komunika&ni nebo také propagai mix. Jedna se o:

0 Reklamu, Podle J. Sstlika ,Reklamou rozumime placenou formu neosobni,
masové komunikace uskudteljici se prosednictvim médii, jejimz cilem

je informovani spdebiteli se zanirem ovlivnit jejich kupni chovani*

o Podporu prodeje, mezi nastroje podpory prodeje, které firmy vyaivoro

dosazeni rychlejSi a s#$i reakce, pdt nag. kupdny, soutze, prémie,

mnozstevni slevy, atd. Spéteou vlastnostiéchto nastraj je, Ze:

1> KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gratlalishing 2004, s. 538 — 539.
1 KOTLER, P.: Marketing management. Viktoria Pubiligha.s., 1995, s. 612.
Y SVETLIK, J.: Marketing — cesta k trhu, PkzeAles Censk, 2005, s. 191.
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o pritahuji pozornost a poskytuji informace, které ggaotele mohou

privést aZ k utitému produktu.

o0 zahrnuji utitou formu Ulev, stimdl a jinych prostiedki, které zakaznika

motivuji ke koupi produktu
0 jedna se oietelné vyzvani &init sménu praé v tento okamzik®

o P#imy marketing, byva také oznmvan jako pimy nebo cileny marketing.
VétSinou byva zarien na pedem vytipovany segment trhu. Tento interaktivni
marketingovy nastroj dosahuje poZzadovanou odezkazzdki pomoci vhod#
zvolenych nastrdj meédii a transakce byvaji obvykle realizovany amtb
mista. Touto formou prodeje jsou nabizeny prod@t&vajicim nebo byvalym
klientaim. Do gimého marketingu pétnag. pisemné nabidky prdstinictvim
posty, telefonicky marketing, elektronické obcho@io pomoci Internetu,
zasilani zboZi objednaného z nabidkovych kataloglevizni, rozhlasova
¢i tiskova inzerce, ktera vyzadujetimou odezvu a bezprdstini reakci

zakaznik. 1°

o Public relations, Smith definuje Public relations jako ,, vyvoj aradni dobrych
vztahi s iznymi skupinami viejnosti“. Témito skupinami mohou byt
zamestnanci, investid, dodavatelé, zakaznici, distribiitozakonodarné organy,
verejnost nebo médid dokonce konkurence. Marketing se zdinje pouze
na trh, to znamena na zakazniky, distributory akkoenci. Public relations
zahrnuje mnohem SirSi okruh lidi. Externi skupiaysou stale natm¢jSi, proto
musi firmy demonstrovat svoji socidlni zodpdmost na globalni bazi. Etika

a socialni zodpasdnost jsou tradni oporou vztah s véejnosti*®

8 KINCL, J. a kolektiv.: Marketing podle tih Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 72.

Y FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.: Marketingaklady a principy, Brno: Computer Press
2003, s. 163.

20 SMITH, P.: Moderni marketing, Praha: Computer P2800, s. 321 — 322.
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o Osobni prodej je ozn&ovan za nejéinngjSi nastroj komunikace, zvl&Spii
budovani preferenci argswdcovani kupujiciho. Je to proto, Ze osobni prodej

znamena pimy, aktivni a vzajemny vztah mezi prodejem a zakeem?*

Marketing je dynamicky obor, ktery se neustale jiyai meni. Jednotlivé obory v
pribéhu ¢asu fizr¢ nabyvaji a ztraci na sile, proto je mozné se sstkaodely jak®P,
kde patym prvkem jsolidé (PeopleXi 7P sluzeb Pro marketing sluzeb je pak peita
navrhnout trochu jiny marketingovy mix, ktery obaphzan¥stnance (Personnel),
proces(Process) &zicky dikaz(Physical evidencey

1.4. Podnik a prostredi, ve kterém pisobi

Podnik pisobi v utitém prostedi, které na podniktgobi a ovliviuje jeho reakce.
Prostedi také ovliviuje samotna volba marketingovychica strategii. Pro&tdi, ve
kteréem dnes firmy operuji, se kontinu&lmeni, jelikoz zakaznici gni swj Zivotni styl

a stim je spojena i zZma poteb a spdebni chovani. Konkurence émi své
technologie, postupy, vyrobky i $m budouciho vyvoje. Spaleosti, které chi
na trhu pezit, musi byt rychlejSi a flexibiési. Je nutné brat v Gvahu pomijivost

produktu a no¥ vznikajici pozadavky sptebiteli, na které jeieba rychle reagovat.
1.4.1. Mikroprost Fedi

.Faktory, které bezprosdreé ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat piby a pani

zakaznik (firemni prostedi, dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, charald#ového

trhu, konkurence a vztahy stegnosti)“*

2L KINCL, J. a kolektiv.: Marketing podle tih Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 73.
22 Marketing na internetu [online]. [cit. 2009-05-1Dpstupny z WWW:
http://marketing.roberthemec.com/marketingovy-noxor/

2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Praha: Gra@iablishing 2003, s. 40.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Gra&lalishing 2004, s. 175.
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1.4.2. Makroprost redi

~Makroprostedi je tv@eno Sirokym okolim podniku.iBdstavuji jej takové spalenské
vlivy, které pisobi na mikroprogedi jako na jeden celek. Jsou to vlivy ekonomické,
technologické, demografické, ale i vlivy kulturni politicko-pravni a firodni

5

podminky.“> Rozdilna schopnost podniku vyrovnat s€mito vlivy a aktivré na r¢

reagovat, pedstavuje kifovy faktor vypovidajici o schopnosti podniku &spa trhu?®
1.4.2.1. PEST analyza

Analyza dlici vlivy makrookoli nactyii zakladni skupiny se nazyva PEST analyza.
Cilem PEST analyzy je rozpoznat a odliSit faktddgré jsou pro podnik vyznamné.
Vyznam této analyzy stoupd v souvislosti s velikggddniku a jeho rozvojovymi
ambicemi. Jednotlivé vlivy podléhajastym zndnam a méni se i jejich vaha dopadu na

podnik, proto je velicewezité tyto vlivy pfibézre sledovat a vyhodnocovat.
Politické a legislativni faktory

Mezi tyto faktory lze zahrnout napstabilitu zahrarni a narodni situacélenstvi zens

v EU nebo vliv politického systému na ekonomickywaj.

Existencerady z&kod, pravnich norem a vyhlaSek vymezuje prostor prdnpani,
upravuje podnikani samotné aibe vyraz® ovlivnit rozhodovani o budoucim osudu

podniku.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavemnekoiky. Na pl@ni cili kazdého
podniku maji zasadni vliv nasledujici indikatoryirasnekonomickéhotstu, urokova

mira, mira inflace, deova politika a srnny kurz.

2KINCL, J. a kolektiv.: Marketing podle tth Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 26.
%6 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K.: Strategicka analyza. Praha:H Beck 2006, s. 16.
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Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory se poji se strudiupbyvatelstva, jejich Zivotnim
stylem a postoji. Odrazeji vlivy, které jsou vydtech kulturnich, ekonomickych,
demografickych, naboZenskych, ¥l/acich a etickych podminek Zivotdoveka.

Socialni faktory se neustaleéni, coz plyne z poeb a usili jednotlive naplnit sve

touhy a pani.
Technologické faktory

DneSni doba jde neustdle kagdu a proto, aby podnik nezaostaval za konkurenci
a prokazoval aktivni a inowai ¢innost musi byt informovan o technickych

a technologickych z#méach a trendech v jeho okdli.
1.5. SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy nastroj, ktery charadigr klicové faktory ovlivaujici
strategické postaveni podniku. Dochazi zde ke koidici vnitnich zdroji a schopnosti
podniku se zrnami v jeho okoli. SWOT analyza identifikuje hlawilné a slabé
stranky podniku a porovna je Hlpzitostmi a ohroZzenimi a hleda vychodisko pro

formulaci strategie.

SWOT analyza rozliSuje interni situace podnikuyé&ih slabé stranky a dale také externi

situace podniku, fjlezitosti a ohroZeni.

Zakladnim cilem SWOT analyzy je rozvijet silné skyaa potl@ovat slabé a s@asré

byt piipraven na potencialnifeZitosti a hrozby?

2" SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K.: Strategicka analyza. Praha:i: Beck 2006, s. 16 — 19.
%8 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K.: Strategicka analyza. Praha:i Beck 2006, s. 91 — 94.
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Interni analyza

SWOT analyza Silné stranky Slabé stranky
S-O-Strategie W-O-Strategie
& \Vyvoj novych metod, které |Odstrarni slabin pro vznik
= isou vhodné pro rozvoj silnydnovych gilezitosti.
£ | Prilezitosti |stranek spoknosti
= S-T-Strategie W-T-Strategie
o Pouziti silnych stranek pro [Vyvoj strategii, diky nimz je
o zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby, ohroZzujidi
Hrozby nase slabé stranky.

Tabulkag. 1: Strategie plynouci ze SWOT analyzy
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2. Charakteristika spole¢nosti Red Bull

2.1. Historie spolatnosti Red Bull GmbH

Pribeh energetického napoje Red Bull se zsbpona z&atku osmdesatych let, kdy
manazer vyrobce zubni pasty Blendax Dietrich Mdi¢scse pi jedné ze svych
sluzebnich cest do Thajska seznamuje vicém@&hodou stamnim energetickym

napojem Krating Daeng (v thaj&inRudy byk").

Mateschitze napoj zaujal a byfgswdéen o jeho potencialu natolik, Ze se rozhodl
piivézt ho do Evropy, kde Zadny obdobny napoj dopaseiolyl znam. Fednesl tedy
svoji myslenku Chaleu Yoovidhyaovi, majiteliiypdniho receptu, ktery si okamZit

Mateschitav napad protlét tento ozivujici mok na zapadni trh zamiluje.

V roce 1984 opousti Mateschitz Blendax a zakladakousku spolaost Red Bull
GmbH s celkovym podilenityficeti deviti procent. Zbylych 51%ugtava v Thajsku.
Jednou ron¢é se kona setkani obou vlastiilPo zbytek roku se Yoovidhyaova rodina

do ¢innosti spolénosti nezapojuje.

Trvalo ovSem jest tii dlouhé roky, nez byl energeticky napoj Red Bulleden na
Rakousky trh. Bhem této doby Mateschitz vyviji svoji marketingovatrategii

a upravuje sloZzenitpodniho thajského napoje tak, aby lépe vyhovovaapavkim
Evropari. Pridava do & bublinky a vymysli tvar a barvy jeho obalu. Zivedniho
receptu ponechavdi tklicové ingredience: kofein, glukuronolakton a tauale se
zmenili konzumenti napoje. V Asii bylijvodni energeticky napoj éen gedevsim pro
lidi fyzicky pracujici, zejména farni@, ctIniky nebo také&idice dalkovych kamioin

V Rakousku se rozhodl Mateschitz zginv prvni fack na mladé a studenty, coz plati
doposud. Bhem tohotofiiletého obdobi vznika také &eznamy slogan ,Red Bull Vam

dava kiiidla“, ktery je gekladan do desitek &ovych jazyk.

Roku 1987 Red Bull korme¢ vstupuje na Rakousky trh. Vjednom z prvnich
prodejnich letékt z roku 1987 firma psala: “Pro Red Bull neexistégglny trh, ale my
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ho vytvaime.” A piesrE to se také stal®d roku 1992 firma zsmla také expandovat do

Mad'arska a nasledndalSich zemi (viz. Tabulk&l). V sowasné dob mizeme Red

Bull nalézt zhruba ve 144 zemichsty.

a,

Rok | Trhy
1987 | Rakousko
1989 | Singapur
1992 | Mafarsko
1993 | Velka Britanie, Slovinsko, Malta
1994 | Nemecko, Svycarsko
Polsko, Spa#isko, Nizozemsko(eska republika, Slovenska republika, Chorvatsko
1995
Rusko, Andorra )
1996 Recko, Belgie, Lucembursko, Italie, Estonsko, Svéd§lortugalsko, Srbskoerna
Hora, Rumunsko, Novy Zéland, K&
1997 | Jizni Afrika, Irsko, USA
Litva, Finsko, Kypr, Bulharsko, San Marino, BragjlSpojené arabské emiraty,
1998 . .
Namibie, Ghana, Gambie
1999 LotySsko, Albanie, Svaty Martin, Austrdlie, FiliginSri Lanka, Hong Kong, Izrael,
oblast Gazy, Zapadnidh Jordanu, Lesotho, Svazijsko, Mauricius
2000 Macedonie, LichtenStejnsko, Kostarika, Panensk&wgi{UK+US), Fidzi, Indie,
Bahrajn, Maroko, Uganda, Botswana, DZibutsko, Zibvia
2001 Monako, Venezuela, Bahamy, Portoriko, Kajmanskéoggt Dominikanskéa republika
Kuvajt, Oman, Libanon, Mozambik, Jordansko
2002 Argentina, Peru, Mexiko, Salvador, Guatemala, K@sydska Arabie, Haiti, Angola,
Senegal, Ethiopie, Malawi, Kapverdy, Togo, Katar
Kolumbie, Suriname, Bolivie, Ekvador, Chile, Panakanduras, Nicaragya, Jamaia
2003 | Trinidad&Tobago, Barbados, Saint Lucia, Aruba, @a@(NL), Pakistan, Iran,
Afghanistan, Libya, Sierra Leone, Liberia, Guin8agan, Nigeria, Kongo
Kanada, Turecko a Severokyperska turecka republtia, Kazachstan, Azerbajdzan
Arménie, AlZirsko, Tunisko, P@bZi slonoviny, Moldavie, Moldavie, Bermudy,
2004 . :
Maledivy, Gruzie
2005 | Ukrajina, Paraguay, Svaty KryStov a Nevis
2008 | Francie

Tabulkaé. 2: Expanze firmy Red Bull na nové trhy v jednattih letech
Zdroj: Interni informace firmy
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2.2. Historie spolanosti Red BullCR s.r.o.

Napoj Red Bull vkroéil na ¢esky trh vroce 1995. Dovozcem byla sgalest
Seagramm s.r.0. @yii roky pozdji se firma rozhodla pro zaloZeni dice spolénosti
v Ceské republice. A tak 1. 9. 1999 vznikla firma MBdl CR s.r.o. sidlici v Praze.

Spol&nost se zabyvacinnostmi v oblasti prodeje produktu, tgkumu trhu

a marketingovymi aktivitami souvisejicimi s podporodeje.
2.2.1. Vypis z obchodniho rejskiku

Zakladni data:

Datum zapisu: 1. 281999

Obchodni firma: RED BULICeska republika, s.r.o.

Sidlo: Praha 6, Dejvice, Nad fRakou 1980/10, RS160 00
Identifika¢ni ¢islo: 257 93 829

Pravni forma: Spol#ost s rdenim omezenym

Predmet podnikani: Koup zboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej

Reklamni¢innost a marketing
Spol&nici:

RED BULL GmbH

5330 Fuschl am See, Am Brunnen 1
Rakouska republika

Vklad: 20 100 000,- K

Splaceno100 %

Obchodni podil: 100%

Z&kladni kapitél: 20 100 000,- K,
Splaceno: 100 %
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2.2.2. Organizaéni struktura Red Bull CR s.r.o.

Firma Red Bull ma v sa@asné dob celkem 82 zawstnand. Z toho 38 zarstnand je
vyhradré ziad student Pra¢ tito studenti jsou tou tdeZitou silou a zdrojem
informaci, které se vyuzivaji ke komunikaci s cilow zakazniky, neltbse kazdoderin

pohybuji v jejich bezprogedni blizkosti a znaji jejich pi@by a zajmy.

Z organizéniho diagramu (viz. iloha ¢. 1) je mozné pozorovat, Ze doslo
k organiz&nimu propojeni mezi spaleostmi Red BUlICR s.r.0. a Red Bull SK s.r.o.
Toto sloweni prokhlo bthem roku 2004 a jednim zadbdi bylo docilit Uspory
nakladi. Tomuto spojeni také nahraval fakt, Ze¢ atent poji spoléna minulost,

podobny jazyk a mentalita obyvatel.
2.3. Ekonomicky vyvoj

2.3.1 Red Bull GmbH
Co se tg¢e ekonomického vyvoje z celagoveého pohledu, v roce 20@il cisty zisk

spole&nosti 141,5 miliod €, obrat vyrostl az na 2,15 miliard €, coi&gstavuje 2,49

miliard prodanych plechovek.

ORI

prodanych plechovek a 3,903 zgsmand se podilelo na obratu ve vySce 2,6 miliard €.

Nasledujici graf fehledré znazotiuje paet plechovek prodanych v milibnech kus
béhem jednotlivych let od roku 1987, kdy byl napojdR&ull uveden na Rakousky trh,
az po rok 2008. Tento na pohled pon¢ strmy nahést prodej je do utité miry
vyvolan také tim, Ze od roku 1992 spwiest Red Bull roz$uje kazdym rokem svoiji
distribuci na nové zahramii trhy (viz. tabulka.1)
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Grafé. 1: Vyvoj prodefi plechovek v milibnech kuis
Zdroj: Interni informace firmy

2.3.2 RedBullCR s.r.0.

NiZze uvedeny graf zobrazuje nér trzeb spoknosti kEhem ti let. Celkoveé trzby
spolenosti Red BullCR s.r.o. vroce 2006 dosahBastky 304 830 tis. & coz
piestavuje ndist o 70 284 tis K oproti roku 2005. Rok 2007%ipesl firme trzby ve vysi
428 380 tis. K.

Struktura realizovanych trzeb odpovidala 2gmi acinnosti spolénosti, kde pevazna
vétSina trzeb spolmosti pochazi z jeji hospoid&e cinnosti a to pedevSim z prodeje
energetického napoje Red Bull. V maléfenspolénost v danych letech realizovala
i vynosy z finakni ¢innosti a to zejména z Urdbkna bankovnim &u a z kurzovych

ziski, coz bylo zggsobeno posilovanieské koruny i své referetini mené EURO.
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Grafé. 2: Rehled trzeb v tis. spataosti Red BullCR s.r.o.
Zdroj: Vyroeni zpravy spolénosti Red BullCR s.r.o.

2.4. Strategie firmy

Strategii je snaha o budovani &ka a vlastniho kultu. Firma ma chytry marketing,
ktery image napoje provazi. Sice spolkne sumu & tisgtiny trzeb, ovSem vysledkem
je osmdesati procentni podil na ¢gwém trhu energy drink Pra¥ svoji
marketingovou strategii, kdy investuje zhruba 3Mfatu do reklamy, se firma vyrazn

odliSuje od ostatni konkurence a hleda tak viasumiikatni cesty k zakaznikovi.

Jednou z hlavnich marketingovych sil jgegstaveni produktu ,face to face".

O tutoc¢innost se staraiji:

Muskety¥i — lidé zastavajici tuto pozici se pohybuji v oblgastronomie. Jejich prace
spaiva v zaji¥ovani distribuce a viditelnosti produktu. Buduji cbbdni vztahy

s maijiteli restauraci, bardiskoték a dalSich raeni. Oilezitym Ukolem musketyrr je
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umig’ovani reklamnich ifgdméta v téchto podnicich a tim také vyttt a Sfit
powdomi 0 zn&ce mezi zakazniky a zabezpegat tak néist prodej.

Sampling girls — jedna se o dva@lenné tymy divek, jejichZz ukolem je préstinictvim
Red Bull energy drinku a Red Bull sugarfree doddidem energii v okamziku, kdy ji
nejvice poatebuji. Cilem samplingového programu je byt ve spyawkamzik na
spravném mist Jednou pomahaji ¥grpanym Iék&im na néni ambulanci, jindy zase
dopliuji sily profesionalnim sportoum po naréném boji o vizstvi. K tomuto Gelu
maji divky k dispozici brandované auto s plechovkauzadnicasti kapoty, s lednici,

a také s dostataymi zasobami plechovek Red Bullu.

Pravidla samplingu: Nikdy neoSidit produkt, vzdy swtlit vyhody produktu;

plechovka musi byt stale studena; vZdy byt opatianjo, komu je RB nabizen.
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3. Prakticka ¢ast

3.1. Analyza marketingového mixu energetického napoje
Red Bull

3.1.1. Produkt

Spole&nost Red Bull GmbH ifiSla s myslenkou energetického napoje jako prvioit®
doby Z&dny podobny napoj neexistoval (s vyjimkouieAskde byly znamy
~povzbuzujici napoje”). Naslednpo uvedeni na trh se &da gidavat konkurence

a vznikl tak uplg novy trh energetickych napoj

Red Bull je funkni napoj s jedinenou kombinaci fisad. Byl vytvdeny specialé pro
duSevni a fyzickou z&ki. Tento napoj je deny jak pro vrcholové, tak i rekré&a
sportovce, dale lidem, Ktejsou vystaveni vysoké pracovni &t Vyuzivaji ho
studenti ve zkouSkovém obdokigici pii dlouhych cestach, ale i ostatni lidé psychicky
¢i duSevg unaveni. Lidem prova&gicim sportovni aktivity se dopotuje pit Ehem
intenzivnich vykon rovrez velké mnozstvi vody, nebamapoj obsahuje kofein, ktery

jak zndmo organismus dehydratuje.

Energeticky napoj Red Bull je vyhraglivyrakén v Rakousku, v tovaenfirmy Rauch
(vyrobce ovocného dZzusu) a odtud vyvazen do cetdtta. Kazdy den vyrobi Rauch
5 miliond plechovek. VSechny sloZzky pouZité v napoji Red |Bgbu vyrakny
synteticky. \&tSinu sloZek vyraji farmaceutické spotemosti, coZ zarkuje vysokou
kvalitu. SloZeni a ingredience jsou stejné po ceddte s vyjimkou jemnych variaci

v obsahu vitamiinve shod s narodnimi fedpisy dané ze
Slozeni napoje Red Bull:

o Voda

0 Sachar6za
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Glukéza

Regulator kyselosti citrat sodny
CO,

Taurin

Glukuronolakton

Kofein

Inositol

Aroma

Vitaminy (niacin, kyselina pantothenova, B6, B12)

O O O 0O 0O 0o o o o o

Barviva (karamel, riboflavin)

3.1.1.1. Zivotni cyklus vyrobku

Pri urcovani v jaké fazi zivotniho cyklu se napoj Red Budichazi, jsem vychazela
z vySe uvedeného gratu 1, ktery znazaiuje paet prodanych plechovek od zavedeni

vyrobku na trh v roce 1987 az po rok 2008.

Z grafu vyplyva, Ze Red Bull Energy Drink se stakchazi ve faziustu, jelikoz se
kazdor@né zvySuji prodeje a obrat spotesti. Mize se zdat, Ze jde o iiat velice
prudky. Ten je vSak z velk&asti zpisoben tim, Ze se firma snazi kazdy rok hdazsi
svoji distribuci o nové trhy, cozZ je také jednoaharakteristik fazeistu.
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Graf¢. 3: Zivotni cyklus energetického napoje Red Bull
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3.1.1.2. Spotrebitelské trendy na trhu energetickych napaj

Trh s energy drinky se neustale ricst8. S¥t jde rychleji kupedu a musime mit
dostatek sil a energie na to, abychom muilst®optavka podchto napojich se zvySuje
piedevSim u mladych lidi. Spebitele oslovi fedevSim mensi praktické baleni a na
pohled zajimavy design vyrobkesky zakaznik si rad zboZi nejprve prohlédne
a precte si informace o sloZeni uvedené na obalu. Zbgzaké n¢lo byt umiséno na
doke viditelném a snadno dostupném ghisteb@® zdkaznik bd nechce ztracetas,
nebo se ostycha pozadat o pomoc obsluhu.

V roce 2007 se trh €mito drinky zvySil zhruba ofétinu. Rostouci poptavku registruji
jak vyrobci, tak obchody i hudebni kluby. Nejvy§giptavka je v 1€ kdy je prodej

napoji proti zbytku roku zhruba ogpinu vyssi.

Souwasnym trendem, ktery lze zaznamenaidevsim v hudebnich adernich klubech,
je zvysSujici se obliba kombinace alkoholu a enécgého drinku ped ¢imz varuji
odbornici. Podle nuini terapeutky Tamary Starnovské z Thomayerovy neiec

povzbuzujici latky vdchto napojich jako je kofein, guarana nebo tauedou k tomu,
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Ze tlo vstrebava alkohol rychleji. Jeho dhie diky vysokému obsahu glukézy ngén
patrna alovek toho vypije mnohem vice. Nasledkem pakzen byt onemocaimi vySSim
krevnim tlakenti srdeni arytmie. Nicméé i pres tyto mozné zdravotni komplikace je

mixovani alkoholu s energetickymi napoji velice ppni.?

DalSim trendem sa@asné doby je zdravy Zivotni styl. Lidé fepgnosiiuji napoje
s nizS§im obsahem cukr Red Bull v roce 2003 fBel na trh s novinkou Red Bull
Sugarfree. Energetické napoje bez cuiesi také problém vysokého obsahu glukozy,

coztada zakaznikvita.

Spousta lidi také vnima trh energetickych napogirSim smyslu a #azuji do ®j
i napoje jako je kava nebo iontové napoje. Nasiedugraf, ktery je pevzat
z marketingového vyzkumu zpracovaného firmou Red BiR (viz priloha ¢. 2),
ukazuje, jakym napém v @ipad Unavy davaji dotazovaniigdnost. Osloveni

respondenti byli vyhradnz fad vysokoSkolskych studeéna jejich p@et byl 400.

4 )
48%
0,
50% - 41% 46%
40% - 34%
s 30%
= | 15%
§- 20% 6% 10%
@ 10% - 0 ’_‘ 3%
Sl = = E
Red Bull Zadny  Kavu Caj Jiné Colu Isotonicé Alkohol
energy drinky
4 drinky y

Graf¢. 4: Nefastji konzumované povzbuzujici napoje
Zdroj: Marketingovy vyzkum firmy Red BullR s.r.o.

29 Moderni obchodonline]. [cit. 2009-03-12] Dostupny z WWW:
http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=4222
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3.1.1.3. Obchodni baleni a logo

Napoj Red Bull je stéen v grevazné nie do plechovek. Okrajévpak do skleénych
lahvi, které je moZné nalézt pouze v luxusnichlbotea restauracich. V obchodech se

muzeme setkat s plechovkami o objemu 250 ml a 355 ml.

Celkovy design plechovky nezaznamenal po celou deboji existence Zadnou
vyraznou zrinu. Pro obal plechovky Red Bull zvolil netradi kombinaci barev modré
a stibrné, které byly povazovany za snadnehpédnutelné, coz se figmpoddilo

vyvratit.

Uprosted plechovky je umisho logo firmy, které znazauje dva rudé byky
v bojovném postoji na pozadi Zlutého slunce. VzHhiegh, které bylo do jisté miry
piejato z obalu fwvodniho napoje Krating Daeng (viz. kapitola 2.1symbolizuje

energii, vybusnost a silu.

B A
RedBull

Obr.¢. 2: Obal napoje Red Bull Obr.¢. 3: Logo Red Bull

3.1.2. Analyza cenové politiky

Kdyz Red Bull vstupoval v roce 1995 nasky trh, jiz zde witou dobu fisobila jeho

konkurence. | z tohotodu spolénost zvolila strategii vysoké ceny. Zamem bylo
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odlisit se od konkurence a docilit toho, aby zakanevnimal napoj pouze jak@jaky
Ja taky“ vyrobek, ale jako Iluxusni produkt. Postap ¢asu, jednak diky

e

konkurence, dochazelo ke snizovani ceny v raméincetrhu.

Z patatku se cena za plechovku Red Bullu pohybovala cok&tdesati korun.
V souwasné dob se cena Red Bullu ve velkoobckagabhybuje v rozmezi 24 Kaz 26
K&. V maloobchod je Red Bull dostupnyip akéni nabidce zhruba okolo 29,90:.K
Plechovka mimo ali nabidku stoji fiblizné 32,90 K. JelikoZz mnoho spibiteli
povaZuje cenu za d&fitko kvality tak i Red Bull se snazi udrzovat vy&&nu, nez
konkurence. Cenové rozdily mezi napojem Red Bykheo konkurenci se pohybuje
v fadek rkolika malo korun. Tedy pro zakaznika rozdil gonéd nepodstatny, ale

piesto si tim spolaost udrzuje image kvalitniho a prémiového produidurhu.

Firma komunikuje se zakazniky také ptedhictvim mnoZstevnich slev. Produkt nabizi
v baleni multipack (2-packs, 4-packs, 6-packs, 4@kp), ktery je poskytovan ve foém
snizeni zakladni ceny podle velikosti nakupu. Rmzkimenta je to cendwyhodrgjsi,

nez zakoupeni stejného mnozstvi samostatnych prinduk

3.1.3. Strategie komunikaéni politiky

V obecném smyslu je Ulohou komuntké politiky seznamit ,zh§kaného* zakaznika
s vyrobou firmy, jeho zrkou, apod.Pod pojmem komunikai politika (nebo také
komunika&ni mix) se rozumi nasazeniznych nastrdj, které firmy pouzivaji jako

noske cilenych informaci na trhu.
Marketingoveé aktivity firmy Red Bull se skladaji &gt zakladnich oblasti:
3.1.3.1. Event marketing

Jedna se o0 akce v oblasti sportu a kulturyagané spolaosti Red Bull s cilem

medialni podpory zriky. Obecr Ize tyto akce roziit na dw nasledujictasti:
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a) Sportovni eventy- jedna se o satite profesionalnich sportofickteré
maji Siroké veéejnosti ukazat nejlepsi vykony aeglstavit netradni
sportovni odutvi. Tyto akce bd Red Bull organizuje sam, nebo

podporuje z nich ty nejkvalitgi. NejznansjSi jsou:

o0 RB X-Fighters — série zavad akrobatickych skok na

freestylovych motorkach.
0 RB Crashed Ice — #bily zavod na bruslich ledovym korytem
0 RB BC One — sogf nejlepSich break dance ténikn swta.
0 RB Air Race — série zav@dakrobatickych letadel n&s.

b) Brand building eventy- jedna se o amatérskée s, prostednictvim,
kterych spolénost komunikuje se Sirokou #ggnosti a ukazuje své
atributy, jako je sebeironie, kreativita a aktiviivot. Proslulé jsou
nagiklad Red Bull Letecky den a Red Bull kéary, ktersoy

organizovany po celém &¢.
3.1.3.2. Opinion leaders program

Jde o klasicky sponzoring k¢ znamych sportovg umglci, herdi, hudebnich
skupin, apod. Zakladem je podpora v patigbechovek Red Bullu. Ta se aleibe
rozvinout az na finaimi pomoc pi Ucasti na nejlepSich stovych zavodech. Red Bull
od tohoto programudekava medialni vystupy podporovanych lidi,.& se samotnou
plechovkou nebo brandovanym aot#aim. Cilem ve sponzoringu neni vyuZivat
docasné popularity, ale vyhledavat mladé, smemamé a naghé talenty. Vybrana
osoba musi svym vystupovanim msplat tzv. Red Bull atributy jako n#glad:
vynalézavy, kreativni, uvotmy, ugimny, polarizujici, milujici Zivot, népdvidatelny

a mnoho dalSich.
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Obr.¢. 4: Petr Kraus- mistr gta v biketrialu Olir.5: AleS Valenta

3.1.3.3. Komunikace (reklama a public relations)
Komunikace ma dvzakladni ¥tve:

0 Placena inzerce- do tétocasti spada TV, tisk, bannery a zgjife ji
Brand oddleni. Z vyzkumu provedeného firmou Red Bull (vizilgha
¢. 2) roce 2007, za#eneho na zjivani po¥domi o znéce, produktu
a kazdodennich zvyklostechi fkonzumaci napoje, kdy bylo osloveno
400 student, vyplyva, Zze 79% znich se o Red Bullu dé&dilo
prostednictvim reklamy v televizi. \E&thto kratkych reklamnich Sotech
jsou hlavnimi protagonisty animované postayi které jsou vtipnou
formou zachyceny v duSe¥ii fyzicky narainych situacich, ze kterych

jim pomize pra¥ Red Bull energy drink.

Veskeré tyto reklamni kampaprovazi piznainy slogan ,Red Bull vam

dava Kkiiidla“. Je wvystizny, snadno zapamatovatelny &esg
charakterizuje €inky napoje.

o Neplacena inzerce- tzv. Editorial. Pes Editorial firma nepropaguje
produkt ani jeho sloZeni, ale pouze jednotlivé &yefsportovni,
kulturni) sportovce a udsice. Za umisini v televizi, tisku nebo
na internetu spotmost nic neplati. Zakladem je dobry material, kiery
pro média zajimavy. Firma si zaklada na vybornémaamani, proto
vybira ty nejlepsi fotografy, kameramany, produkeiysledkem je to, Ze
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sama media maji zajem o editorial. U rg&fich event jako jsou nap
RB X-Fighters nebo RB Air race dosla spwiest Red Bull tak daleko,

Ze sama poskytuje licence.
3.1.3.4. Consumer collecting

Tato oblast pedstavuje ziskavani novych zadkazni®ddleni Consumer collecting ve
spolenosti Red BUIICR tvai v soasné dob 42 zandstnand. Z prevazné ¥tsiny se
jedna o studenty pracujici na pozici Sampling girlStudent Brand Manager. Jejich
Ukolem je v pimém kontaktu seznamovat Sirokou rejaost s dinky napoje,

prezentovat a 8t image firmy.

3.1.4. Organizace distribuéniho systému

Distribuci neprovadi firma Red Bull. Volba firmyagstujici tuto ¢innost, je do ufité
miry v kompetenci poli@k firmy Red Bull v jednotlivych zemich. Vetgine pripadi
je to spolénost Rauch. Ma to i sy historicky odkaz, neltbfirma Rauch pomohla Red
Bullu v jeho zaétcich. Stejs tak je tomu i v fipadt Ceské republiky. Zde vykonava
distribuci ¢eska pob&ka firmy Rauch GmbH, ktera vyrabi ovocrtié&gy a ledov&aje.
V Ceské republice firma Rauch dodava w&im zakaznikm, které pedstavuji

velkoobchody a vSechny obchodafzce

Nicmére jednou z aktualnich z&n ve spolénosti je grechod k distribuci vlastnimi
prostedky. V roce 2008 pestalo byt pro firmu Red BulfR s.r.o. finatné vyhodné
platit distribigniho partnera, proto je v bussines planu firmy ak 2009 pditano
s vytvaenim vlastniho logistického odéni. To by nélo prevzit veSkerou agendu
od 1. 5. 2009. Nayplanované odtleni bude mit cca 8élen.
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3.2. Charakteristika cilového trhu vyrobku
Firma Red Bull rozdila cely trh vCeské republice do 2 oblasti:
3.2.1. Ve vztahu k odkEratelam

Skupinu odbrateli ¢leni Red Bull do dvou hlavnich kategorii:

a) On Premise- mistem konzumace se stavdizeni, ve kterém byl napoj
piimo zakoupen. Tato kategorie zahrnujg&mopodniky a bary, které
jsou dale kategorizovany podle své image na podiikly A az C,
zahrnuje denni gastronomii, ktera se klasifikujg-aat foody, jidelny na
pracovistich a kavéarny.

b) Off Premise o koupi je napoj zkonzumovan mima‘izani, ve kterém
byl zakoupen.Kategorie zahrnuje jednak tr&di obchody, rozélené
opét do #i hlavnich fid (tfida A — fida C), dale moderni obchody, které
predstavuji hypermarkety, supermarkety, discountyragetie. Teti
segment paici do skupiny Off Premise je tzv. impulse. Do ttwho
segmentu pét cerpaci stanice nebo non stop bary. Zakaznikédota
zaizeni nevstupuje s umyslem koupit si produkt, alesgden ufitym
impulsem.
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3.2.2. Ve vztahu ke konzumentovi

Red BullCR ¢&leni konzumenty na zakladinnosti, kterou vykonavaj:

Sportovci
Studenti
Pracujici lidé
Ridi¢i

o o o o

Jelikoz Red Bull obsahuje vysSi mnoZzstvi kofeinedaoporduje se pit dtem do
patnacti let. Hlavni cilovou skupinou, na kterou sol€&nost zamsiuje, jsou lidé
priblizn¢ ve wku 18 — 33 let. Tedy tzv. generace Y. Zastupci ggoeeY se vyznalji

v~ o

jejich predchidci z generace X. Kladoututhz na osobni uplaini, ale steja tak
dulezity je pro ®& jejich soukromy Zivot. Jsou to lidé, aktivdijici, sporujici, studujici
nebo budujici si kariéru. Zaravese ale chjji bavit. Navs¢vuji koncerty, noni kluby,

setkavaji se srpateli, cestuji apod.
3.3. Prehled konkurence nateském a slovenském trhu

Cesky trh energetickych nagoje silré konkuremni odwtvi. Kazdor@né vstupuji
na trh desitky novych firem, ale opravdu minimumich dokadze na tomto trhuqzit
delSi dobu. Tyto napojeétsinou nemaji dostateé propracovanou marketingovou
strategii, nedokazi zaujmoutigswedcit a ziskat své konzumenty. ¥t konkuregnich

produkti a jejich porovnani s napojem Red Bull vifilghac. 3.

Mezi své nejetSi konkurenty, kté na ¢ceském trhu fisobi, firma Red Bull pta
spole&nost PINELLI, spol. s.r.0., kterd jako prvni ngeském trhu fedstavila
energeticky napoj jako takovy. Tento vyrobce nelatiickych napaj se zabyva také
produkci autochemie. Jeji produktové portfolio rafje energetické napoje Semtex,
Semtex forte, Semtex light, Erektus, Truck Powentavy napoj Iso Sprint, také Ice

Coffee nebo Green Tea. V ramci medialni podporgpktu Semtex, zvolila spairost
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PINELLI reklamni kamp#& nazvanou To dasS!, v poddltkratkych televiznich spot
vysilanych televizi Prima a Nova v obdobiizé odpolednich a wernich hodinéach.
Kampai zahrnuje i bigboardy. Co sectyjejich marketingovych aktivit je spd@leost
hlavnim sponzorem letniho festivalu Semtex cultupgodili se na sponzoringu i jinych

letnich festival.

DalSim konkurentem posledni doby je spatest Al-Namura,spol.sr.0. se svym
produktem Big Shock!. Tento produkt sivpdre etabloval pouze v kanale Off Premise
(viz. kapitola 4.1) a posledni dobou ma marketirgaktivity i v gastronomii. Pro
majitele gastro Zé&eni nabizeji tizné reklamni materialy jako lednice, popelniky,
zastry pro barmany a jiné. Firma se takécala wnovat sponzoringu ipvazri
sportov@. Energeticky napoj Big shock! je tsmy do velké miry proto, Ze nabizi
svym zdékaznikm velké baleni za nizkou cenu, coz jejmé pro rekteré ceské

e

konzumenty dlezit¢jSi nez kvalita nebo ziika.

Také spolénost TECFOOD, s.r.o. je konkurentem, ktery stojizeainku. Jeji napoj
Kamikaze se od ostatnich vyzoge predevSim netradnim sloZzenim. Obsahuje
nagiklad extrakt ze semene konopi, extrakt z guaradgiimi slozkami jsou buvoli
trava, tribulus terrestris a synephrine. Reklamarhga® Kamikaze probihaji vzdy na
jare a snazi se upozmvat na své irodni sloZzeni. Tato spaleost ma zhruba 10%
podil naceském trhu s energetickymi napoji.

V souwasné dob je dokonce mozné téthv kazdémhypermarketu nebo supermarketu
objevit energeticky napoj vyrdby v rdmci vlastni znigky danéhoretézce, které jsou

oznaeny logem obchodu. Tak vznikaji rédgad Spar Blue Bear nebo Tesco Kick
a jiné. LiSi se svym pohledem na energy drinky, kdgropaguji benefity energetického

napoje, tzn. nekladouithz na jejich funénost, ale spiSe na cenu.

41



3.4. PEST analyza firmy Red Bull

3.4.1. Politické a legislativni faktory makroprosti-edi

Konkurenéni a antimonopolni opateni

V Ceské republice musi Red Bull bojovat s opravduaelkonkurenci. Otas se stane,
Ze se na trhu objevi napoj s napagrodobnym jménem (néixlad Red Bill) nebo
designem plechovky, kdy hrozi, Ze zakaznik tutockmazan€ni s originalnim Red
Bullem. Obchodni pravo toto pmani oznauje jako nekalou so&k. V minulosti se jiz
nekolikrat stalo, Ze byl Red Bull nucertinit soudni kroky na obranu své 2k a

powesti. VeSkeré soudni spory doposud Red Bull vyhral.
Legislativni Upravy vzta

Jelikoz je na trhu po#mné velké mnozstvi konkureiita také napodobovatel ktefi
chtgji dobré jméno Red Bullu zneuzit protg\prosgch, je nutné investovat finance
také do ochrannych znamek, patemst licenci. Bikladem niize byt jiZ zmhovany
slogan: ,Red Bull Vam davariidla“, kdy neni mozné, aby jina firma zabyvajgs

vyrobou energy drink slovo ,kiiidla“ pouzila.
Zakonné normy na ochranu sp#tbitele

Red Bull a energetické napoje ob&cjsou typy produkt, které museji spbvat gisné
normy z hlediska kvality, sloZeni, nezavadnosti. adoto je nezbytné mit velké
mnoZstvi osvdéeni, lékdskych a ¥deckych test Spol€nost Red Bull si nechala
vypracovat gkolik studii a ve svych propagjich letacich se odkazuje na jednu z nich:
Reyner LA and Horner JA, Efficacy of a functionakegy drink in counteracting driver

sleepiness, Physiology and Behaviour 75, 331 - 33682).
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3.4.2. Ekonomické faktory makroprostiedi

Infla ¢ni tendence

Inflace je ekonomicky jev, ktery ozéigie vSeobecnyiist cenové hladiny, neboli snizeni
kupni sily petz. ZvySovani cenové hladinygrevsim negativnovliviiuje mzdy. Za
stejnou mzdu si fZete koupit mensi get statki — klesa kupni sila obyvatel, coZihe
mit za nasledek, Ze kupujici s& polbé¢ energickeého napoje mohou rozhodnout pro

koupi levrejSiho, konkuredniho produktu.

Mira inflace - primémy roéni index
1994 - 2008
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|I roéni rira inflace 1994-2008

Graf¢. 7: Mira inflace
Zdroj: Cesky statisticky fad

Dasiové a celni podminky

Napoj Red Bull je vylané vyraken v Rakousku a odtud je distribuovan do ostatnich

zemi, proto jakékoliv deové nebo celni omezenite mit na firmu negativni dopad.
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3.4.3. Socialni a demografické faktory makroproskedi

Zakladni kulturni hodnoty spolénosti a jeji zgisob Zivota

Velka cast zastupc mladsi generace je neustale vecsp. Sclizek a jinych, &
pracovnich ¢i nepracovnich aktivit ifibyva, ale casu je stale stejn V takovém
okamziku lidé hledaji ¢éco, co by je povzbudilo a dodalo silu do d&iginosti. Pra¥
pro tuto situaci je napoj Red Bull koncipovan. Jskobce na obalu napoje uvadi, Red
Bull zvySuje vykonnost, rychlost reakce, ¢hubst, zlepSuje koncentraci a stimuluje

metabolismus.

Souwasnym trendem je také zdravy a aktivni Zivotni.stya tento fakt Red Bull
zareagoval uz v roce 2003, kdgel na trh s novinkou Red Bull Sugarfree. V &mné
doke predstavuje novy produkt Red Bull Cola, ktery je wyeny pouze z firodnich
ingredienci a ™ by konkurovat tradinim kolovym napaj. Tento produkt se ovSem
doposud doCeské republiky oficials nedovazi, nicménje neoficialé dovazen
velkoobchody ze zahrafmich trhi, kde se tento produkt jiz distribuuj&imz
spole&nosti unikaji znané finargni ¢astky.

Socialni prostedi

Socialni prosedi ¢lovéka zahrnuje jeho Zivotni a pracovni podminky, Utog#jmau,
vzaklani a také spotenstvi, jehoZ jeilovék sowasti. Sociélni progdi, ve kterém

jedinec zije, ma zrmy vliv na jeho kupni rozhodovani.
3.4.4. Technologické faktory

Technologicky rozvoj zeth

Investice do informénich a komunikénich technologii podporuji ekonomicky
a socialni rozvojCeska republika je jednou zé remi stedni a vychodni Evropy, které
dosahuji zapadoevropské uréva pohledu rozvoje inforngaich a komunikénich
technologii. Tento fakt umanje firm¢ Red Bull dolle komunikovat progednictvim

reklamnich kampani v televizi pobma internetu.
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Prijimani novych technologii

Podle ptizkumu Datamonitoru jsou samochladici obaly nefjgvinovaci, kterou chce
napojovy pimysl zaujmout spéebitele. Analytik chovani spiabiteli tvrdi, Ze ti jiz
nehledaji jen zriku, ale ch&ji nové typy napaj spolu s inovativnimi metodami
servirovani a konzumace. Ve snaze vyhapotebitelskym preferencim se rostouci

pocet vyrobd napoji snaZi nabizet své inovované produkty na tthu.

Firma Red Bull se zavedenim této inovace zatim &iggocoz by mohlo znamenat

ur¢itou vyhodu pro konkurenci.
Stale dokonalejSi systém prodeje napoje

Pro maximalni pohodli zdkazrike mozno napoj Red Bull dovazetimo do doni pii

objednavce fes internet.
3.4.5. Ekologické faktory

Obaly, které jsou Setrné k zivotnimu préstli

e

Samotn& plechovka vazi pouhych 10 giamje pl& recyklovatelna. Navzdory tomu
neni obal zalohovany (jako je tomu hap Némecku) a je nevratny. ZalezZi tedy na

kazdém, zdartdi odpad nebo ne.

% potraving'sky zpravodajonline]. [cit. 2009-04-20] Dostupny z WWW:
http://www.bezpecnostpotravin.cz/UserFiles/FilefPZ/ prosinec%202007.pdf

45



3.5. SWOT analyza

Pii zpracovani marketingové strategie jeéeité provést jak externi analyziilpzitosti
a hrozeb podniku, tak i posoudit slabé a silnénkiyratedy interni stav firmy. Na
zaklad této analyzy rize vedeni spotmosti formulovat jednotlivé strategie, které

z dané analyzy vyplyvaiji.

Silné stranky - Strengths Slabé stranky - Weaknesses

. Inovativni — organizuje zajimaveé 1. Finartn¢é nara@né marketingové
a nevsedni eventy. aktivity.

. Silna zngka — Red Bull j&asto chapan 2. Marketingovy mix neoslovuje
jako synonymum energetickych napoj Sirokou véejnost. Marketingové

. Image vyrobku - ozr@van za Zivotni aktivity zantiené gedevsim na
styl. mladé a aktivni lidi.

. Vysoké kvalita produktu a zdravotni | 3. NeniteSena recyklace - obaly
nezavadnost — doloZzenédeckymi plechovek nejsou zalohované,
testy. jako je tomu nab v Némecku

. Prvni a nejlepsi na trhu — tradice napojet. Nepipravenost na situaci, kdy je

6. Silna podpora prodeje — smapling, produkt Red Bull Cola dovazen
amatérské a profesionalni séig, velkoobchody ze sousednichitrh
vtipna reklama. firm¢ unikaji nezanedbatelné

. Znamy téndf po celém s#te. financni castky.

5. Souasre s predchozim bodem
souvisi také marketingova
negipravenost -vzhledem k tomu,
7e RB Cola neni ¢R propagovana,
zakaznickasto pesré nepochopi,
0 jaky produkt se jedna.
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Prilezitosti - Opportunities Ohrozeni - Threats

1. Rostouci obliba energetickych napoj | 1. Paralelni dovozy napoje Red Bull

. y energy drink ze zahrafii
2. Vstupy na nové zahrafmii trhy.

2. Stale rostouci konkurence.

3. Cenova dostupnost konkurence.

3.5.1. Zavéry SWOT analyzy a navrhy na opafteni

Jak je patrné, silné strankygvysuji nad slabymi, coz je velicéignivy jev. OvSem
jako zasadni slabinu vidim v tom, Ze sgalest vyvinula novy produkt, ktery doposud
do CR nedovaZi, nicménje dovaZen velkoobchody, #em? firma trati. Proto se budu
v dalSicasti své prace&novat navrim jak tento produkt n&esky trh uvést, konkrétn

se zandfim na jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Uvedené hrozby prozatim na spwiest nenily vyrazrgjSi negativni dopad. Sicesky
trh energy napdj je vysoce konkurami prostedi, avSak spousta nbwstupujicich
firem na m pxiliS dlouho nepezije. A aktivity vyznamgSich konkurent spolé&nost

sleduje.

Prilezitosti v podob vstupi na nové zahraémi trhy spolénost téngi kazdor@né

vyuZiva a neustale se tak snazi rim#t svoji v isobnost.
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3.6. Navrh marketingovych nastroja pro uvedeni nového

produktu na ¢esky trh

Jak jiz byloteteno (viz. kapitola 5. 3.) spaleost Red Bull GmbH v s@asné dob
predstavuje na trhu novinku ve svém sortimentu, kigedred Bull Simply Cola. Tento
produkt je specificky tim, Ze je vytieny pouze zirodnich ingredienci a &h by
konkurovat tradinim kolovym napajm. Red Bull Simply Cola se doposud deské
republiky oficialre nedovazi, ale na pultecteskych obchail jiz k dostani je, jelikoz
velkoobchody tento vyrobek zaznamenaly a samy kamgi ze zahradi. Tim ovSem

spoleénosti unikaji nemalé finami ¢astky.

DalSi nevyhodou toho, Ze tento produkt se dovadficiélng, je to, Ze velk&ast
spotebiteli, nema ¥tSi tuSeni o tom, co vlastrkupuje. Jelikoz nazev Red Bull maji
spojeny s energetickym drinkerasto ho mylad ozna&uji za Red Bull s Colou, coz
samozejm¢ neni pravda. JednoduSe se itid, Ze spolénost vtomto swru trochu

zaspala.

V nésledujici¢asti budu formulovat navrh marketingovych nastqmjo uvedeni napoje
Red Bull Cola n&esky trh. Konkrété se zansitim na oblast komunikai politiky, kdy

navrhnu moznosti jak produkigrstavit potencialnim zakaziik.
3.6.1. Produkt — Red Bull Simply Cola

Jednim z nejoblib&fsich nealkoholickych napij tohoto a minulého stoleti, se stala
Cola. V Evrog si ji oblibili predevSim mladsSi generace, ale fildpd v Americe je
vékovy rozsah konzumeltmnohem SirSi. Na americkém trhu je nabidkachuti
kolovych napao} daleko pesejSi nez v Evrop K dosténi je zde néjlad Coca-cola

s prichuti maliny, teSr€, vanilky, citrusu a dalSich variaci. Trendem pdsiedoby je,
jak bylo jiz zmirgno, zdravy zZivotni styl. Klasicka Cola obsahujdi$ velké mnoZzstvi
cukru, proto snahou vyrobge vytvaet napoj chtiové totozny s onou klasickou Colou,
ale obsah cukr omezit na minimum nebo ho nahradit ¢&hgmi sladidly. JenzZe ani
umela sladidla nemuseji byt podlékierych odborniku zcela bezpe a neSkodna.
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A praw zde se oteviraji nové moznosti trhu, na coZ $polst Red Bull relativérychle
zareagovala adem roku 2008 iedstavila na trzicmekolika vybranych zemi sy
novy, a co se tie dosavadniho zaiffeni spolénosti, zcela odliSny produkt, kterym je
Red Bull Simply Cola (dale jen Red Bull Cola).

Simply je anglicky vyraz znamenajici prgsfednoduse. Red Bull Cola je prostola
vyrobena vyhradh z pgiirodnich ingredienci. Jeji sloZzeni neobsahuje Zathjéé
formulky, jako napiklad Coca-cola. Naopak vSechny slozky jsou uvedeayzadni
strar¢ plechovky a kazdy se tak s nimiiae seznamit.

A piedevSim v fisadach se podle mého nazoru skryva sila a potanbidto napoje.
V dnesni dob je ténei nemozné najit potraviny, aniz by obsahovaly kovesni latky,
umeéla barviva, unilé aroma nebo kyselinu fosf@reou, coz je kyselina, ktera se
vyuzZiva mimo jiné g vyrob¢ nealkoholickych napéj(nese ozngeni E338 a obsahuje
ji napiiklad Coca-Cola). Jak se uvadi na obalu Red Buly,Gédnou z vySe uvedenych
latek neobsahuije.

Slozeni napoje Red Bull Cola

o Voda

0 Cukr

o Oxid uhlicity

o0 Sirup z karamelového cuktu

o Pfirodni aroma zrostlinych extrakt (0,37%),

konkrétrt se jedna o: galangal, vanilka, semeno

Vvt v

hoi¢icné, citrus, kola fech, kakao, citron, zézvor,
Obr.¢. 6: Obal napoje Red Bull Cola ) . i )

listy Kokainovniku pravého neboli koky (tato

piisada je v &kterych zemich zakazéana, tudiz napoj

s vytazkem z ligt koky je k dostani jen natkterych
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trzich), pomerafy mata rolni, borovice, kardamon,

hiebitek, koncentrat citronové&'dva

o Kofein z kavového zrna (0,013%)

Vezmu-li v vahu, Ze spalaost Red Bull se po celou dobu své existencettarala
pouze na vyrobu energetického napoje, jgezité, pro dosazeni USghu s novym
produktem na trhu limonad, aby s&¢im odliSoval od ostatni konkurence a dokazal
zakazniky zaujmout, coz podle mého nazoru sjpalst spinila diky onomuiprodnimu

slozeni.

Mné osobr konzumace napdjz plechovek fjde pormérné nehygienicka, proto bych
doporwovala winit jisté hygienické opdéni a to vtom smyslu, Ze by horddst
plechovky byla zaji®ha snimatelnym krytem, ktery by mohl odstranit, kaheny
spotebitel po zakoupeni napoje.

3.6.2. Navrh cenové strategie

Jelikoz se jedna o vyrobek, ktery je vyjitng svym sloZzenim a spd@leost Red Bull ma
prestizni image a dlouholetou tradici na trhu naveia bych zvolit cenu vyssi, tedy
tzv. cenovou strategii skimming, ktera by zoliledala kvalitu vyrobku. Vyhodou této
cenové strategie je moznost sdedit se pld na ty zakazniky, jimZz novy produkt
piinasi nejétsSi uzitek, a jsou tedy ochotni zdjrzaplatit. S poklesem cenytde pak
vyrobek ziskavat nové segmenty $pbiteli. Navrhovala bych zavést cenu zhruba
0 20% vysSi nez je cena konkuteith produki. Nebude se tak jednat o vyrazny
rozdil, ktery by zakaznika od koupi produktu odradizarové doda produktu punc

originality.
3.6.3. Navrh distribuce

Doposud byla distribuce zafidvana prosednictvim distribdniho partnera spaleosti

Rauch. Nyni se ukazalo, Ze tentoagpb feSeni distribuce je fingné neefektivni
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a spolénost od 1. 5. 2009 rpchazi k vlastni organizaci distribuce, kterou bude
zabezpeéovat noe vzniklé odaleni logistiky.

JelikoZz napoje fedstavuji zbozi denni speby je distribucaeSena formou népmé
distribwéni cesty svyuZzitim dvou obchodnich m#amka a to velkoobchodu
a maloobchodu. AvSak navrhovala bych 2#trse také naifpmou distribuci, kdy by
bylo pro prodej napgj vyuzito automat, které by byly umighy na mistech, kde se
cilovi zadkaznici nejvice pohybuji. U energetickél@poje jsou jimi pedevsim studenti
a pracujici lidé. V fipact Red Bull Coly je okruh sp#biteli mnohem SirSi, nicmén
nejdiive ho Zejm¢ zaznamenaji konzumenti energetického napoje Rdéd Bady bylo
by vhodné umistit tyto automaty ve Skolach, knirdmim na pracovistich a ve
sportovnich a zabavnich centrech. Vyhoda této fopifimé distribuce je v mozZnosti
prodeje napdj po 24 hodin dern

JelikoZz Red Bull Cola nese ve svém nazvu 6ena,Red Bull“, které si #tSina lidi
automaticky spojuje s energetickym napojem, jeceeliilezité dbat na kategoricky
spravné ziazeni napoje v obchodech a zajistit jeho wnisnezi napoje kolové nikoliv
energetické. V opgmém gipadt by mohlo dojit k tomu, Ze spebitelé budou chykin
povazovat Red Bull Colu za energeticky napoj sweoMtom ale samdejme sehraje
také dilezitou roli celkova propagace napoje a spravnalkokace se zakazniky, kdy
bude dilezité vystlit, o jaky produkt se jedna.

3.6.4. Navrh propagace

Praw tuto ¢ast marketingového mixu ma sp&est na opravdu vysoké arovni. Jelikoz
se firma Red BullCR nemusi zabyvat samotnou vyrobou napoje (tu tzggs
celoswtoveé spoleénost RAUCH viz. kapitola 3.1.1.), ma dostatek ppostkoncentrovat

se na vlastni marketingové aktivity.
Cil propagace:

Spolgnost Red Bull CR ma vlastni oddleni nazvané Consumer collecting

(viz. kapitola 3.1.3.4), jehoz Ukolem je ziskavaoivych zakazniku. Proi@dstaveni
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produktu Red Bull Col&eskym spatbiteiim bude hlavnim cilem propagace seznamit

potencialni konzumenty s novym produktem a ¥sigjim jeho vyhody.

Pro tutocinnost bych vyuZzila tymy sampling girls. Divky byopsvoji praci vyuZzivaly
brandovana propagai auta, s plechovkou Red Bull Coly undfsiu na zadni str&n
kapoty vozu. Tato auta jsou nyni vyuzivana pro pgaei energetického napoje, tedy

pouze by doSlo ke z&n¢ designu.

Obr.¢. 7: Red Bull sampling auto

Sampling girls by rozdavaly vSechny produkty @&naRed Bull. Tedy jak Red Bull
Colu, tak i Red Bull energeticky napoj a Red Buligarfree. Oslovovany by byly

vSechny cilové skupiny, které jsou rélmhy na kategorie:
o studenti,
0 sportovci,
0 pracujici,
o fidigi.

Velice dilezité je vSem konzumeir vyswtlit prednosti vyrobk a v gipack, Zze maji
zajem dodat energii, divky jim nabidnou Red Bukmyy drink. Pokud péébuji os¥zit
pak je tu Red Bull Cola.
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Spolenost by ndla poukazovat na hlavni trumf ndpoje a to vyheapirodni sloZeni.
To je to,¢im se Red Bull Cola lisi od ostatni konkurence avamesni dod ktera
se vyznauje rostoucim zajmem o zdravé dirpdni produkty, miZze spotebitele

zaujmout a ziskat.
Aktivity v oblasti gastronomie:

Dale by bylo dobré za#iit se na oblast gastronomie. Red Bull Cola by selfwvala
v restauracich, klubech, kavarnachd’bjako samostatny napoj nebo by se sprubst
Red BullCR spojila se strategickym partnerem na poli alkiskgth napoj a spoléns

by praw v oblasti gastronomie prezentovali michany drink.
Event marketing:

Zavedeni zn&ky na trh by usnadnila barmanska sdubrganizovana spairosti Red
Bull CR pro ty nejlepsi barmany@eské republice, které by si sama spotest vybrala
a oslovila. Cilem akce by bylo ziskat sgiti pro tento produkt arswdcit je o tom,
Ze Red Bull Cola ma jeditrou a nezagmitelnou chdi. Cenou pro vyherce by byl
zdjezd do vybraného gastronomického letoviska, jgkmagiklad lbiza nebo New
York. Celad akce by byla komunikovana ve scénovydddifoh, kterd by o konani
soutze informovala a dale by bylatfitpmna na samotné akci,cehoz by vzeSly
reportaze a rozhovory se s&titimi nebo organizatory. Déale by také vybrani zasit
danych médii doprovazeli vyherce na jeho &€estinformovali o zazitcich a név

nabytych zkuSenostech.
Média:

Dulezita je také forma steni. Jednak je to jak jsem jiz zminiléegdstaveni produktu
.face to face", coz je velice¢inna forma propagace, kterou maji na starosti sapl
girls. Dale bude nutnéigjit k intenzivni propagaci v médiich. Vhodné budweaslené
reklamni spoty, které slouzi pro prezentaci Red Bukrgy drinku, upravené pro novy

produkt Red Bull Cola. Dané spoty bych navrhovalgilat jednak v komplexech
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multikin, ale také na televiznich stanicich v tawime timech, tedy i@d hlavnim

zpravodajstvim nebo ¥ernim filmem.

DalSi &innou formou propagace bude zajit reportazi & v hlavnim zpravodajstvi
nebo v tiznych lifestylovych televiznich magazinech z konaéaf. vySe zmigné
barmanské soéte nebo z jinych kulturnicéi sportovnich akci p@ddanych spotaosti
Red BUIICR.
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Zaveér

Ve své préaci jsem se zabyvala navrhem marketingtraéegie pro firmu Red BullR
s.r.o. Podkladem mi byly zpracované analyzyéasného stavu firmy a jejiho &giho
okoli. Na zaklad jejich vyhodnoceni jsem se rozhodla navrhnout iepat pro

jednotlivé ¢asti marketingového mixu, tykajici se uvedeni nav@hoduktu natesky
trh.

V prvni ¢asti prace jsem se zabyvala zpracovanim teoretickgenatk, které se tykaji
feSeného problému. éviovala jsem se definici marketingu, naskedmarketingové
strategii a marketingovému mixu. Dale jseia§ta k prosedi, ve kterém podnikisobi

a v zavru teoretick&asti jsem se zabyvala vygienim SWOT analyzy.

Pro zpracovani praktické¢asti prace bylo nejprve nutné ziskat informace
o firmé samotné. ¥novala jsem pozornost historii a vzniku sgolesti, jeji definici
podle obchodniho prava, ekonomickému vyvoji a sgiatkterou firma uplatuje. Dale
jsem gesla k analyze s@¢asného stavu firmy a jejiho postaveni na trhu, jegyn se
podrobrt zan®fila na analyzu marketingového mixu, nebo chcem®-R. Nasled&
jsem ¥novala pozornost cilovému trhu vyrobku a jeho #ewi. DalSim krokem byla
analyza stavajici konkurence raském a slovenském trhu a analyza makrookoli
v podolg PEST analyzy. Vysledky vSeckchto analyz a ostatnich ziskanych informaci
mi poslouzily pro vyhotoveni interni a externi argl neboli SWOT analyzy. Z této
analyzy vyplynuly dlezité poznatky, na zakladkterych jsem naslednnavrhla
jednotliva opateni, tykajici se marketingového mixu pro situacveddeni nového

produktu naesky trh. Zde jednotlivé navrhy shrnu:

0 Hygienické opaeni v podob zajiS€ni horni ¢asti plechovky snimatelnym
krytem.

0 Zaveést cenu 0 20% vysSi nez je cena konkurence.

0 Zangfit se mimo jiné naidmou distribuci — vyuZziti prodejnich automat

o Dbat na kategoricky spravné faaeni napoje - mezi kolovymi napoji

v obchodech.
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o Pro propagaci Red Bull Coly vyuzit Sampling girldndovana propaai
auta.

o0 Konzumenim oslovenym v ramci samplingu nabidnout jak enériggtnapoj
pro dodani energie, tak Colu pro &seni.

o Poukazovat na hlavni trumf napoje a to vyheagiirodni sloZeni.

0 Zanxfit se na oblast gastronomie - spojit se strategiclpartnerem na poli
alkoholickych napaj a spoléné v oblasti gastronomie prezentovat michany
drink.

o Uspadadat velky event — barmanskéa saupro nejlepsi barmanydR.

o0 Intenzivni propagace v médiich - kreslené reklagmuity upravené pro produkt
Red Bull Cola a vysilané v komplexech multikin, aigké na televiznich
stanicich v prime timech.

0 Zajiseni reportazi v hlavnim zpravodajstvi nebo uzmnych lifestylovych
televiznich nebo tishych magazinech z konani euvent

Vysledny dokument je pouzeippsvek k ndvrhu marketingové strategie a timto byly

také cile stanovené v Gvodu této prace&pin

Za osobni finos povaZzuiji to, Zze jsem prakticky aplikovala smké poznatky ziskané
studiem. Doufam, Ze celkova analyza spotesti Red Bull CR s.r.o. a mnou
navrhovand op#&tni a doporéeni, nebo alesgio néktera z nich, budou pro firmu

piinosem a rozhodne se pro jejich realizaci.
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