Vnimani znacky Red Bull

Tereza Svobodova

Bakalafska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Tereza Svobodova

Osobni ¢islo: Ki12196

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikacni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Vnimani znaéky Red Bull

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni resersi k zadanému tématu, specialni pozornost vénujte oblasti
budovani znacky.

2. Stanovte cil a vyzkumné otazky.

3. Pfedstavte analyzovany subjekt a realizujte kvalitativni vyzkum formou hloubkovych
rozhovor( u zvolené cilové skupiny.

4. Na zakladé zjisténych dat vymezte doporuéeni pro zvolenou znacku.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky: [vytvoreni silné znacky

a jeji usp&sné zavedeni na trhl. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN
80-722-6885-6.

CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskam. Vyd. 1. Pfeklad Eva Nevrla.
Brno: Computer Press, 2009, xiii, 315 s. Business books (Computer Press). ISBN
978-80-251-2007-1.

FISK, Peter. Staiite se marketingovym géniem. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi,
348 s. ISBN 80-251-1319-1.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005,
407 s. ISBN 80-736-7040-2.

KELLER, Kevin Lane, Tony APERIA a Mats GEORGSON. Strategic brand management:
a European perspective. New York: Prentice Hall Financial Times, 2008, xxvi, 829 p.
ISBN 02-737-0632-2.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

Vedouci bakalafské prace: Magr. Josef Kocourek
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéani bakalafské prace: 30. ledna 2015
Termin odevzdani bakalafské prace: 30. dubna 2015

dne

Feditelka Ustavu

e,
doc. M@&l;na Janikova, ArtD.
¢kanka




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Zze

o odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
& 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozd&jSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby

o beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozd&jSich pravnich predpisy, zejm. § 35 odst. 3 2;

o podle § 60 I odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny piispévek na Uhradu nakladi, které byly
Univerzitou Toma3e Bati ve Zliné na vytvoFeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studinim a vyzkumnym Géelim

(. k nekomer&nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcellim.

TELERA SVOLVA
i
Ve Zling ... 2% DOAS .. ST W

o, prijmeni, podpis

1) zékon &. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zékonu (z&kon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich prévnich predpisd, §
47b Zvelejfiovéni zévéretnych praci:
(1) Vysoké Skola nevyddletnd zvelejiiuje disertacni, diplomové, bakaléFské a rigordzni préce, u kterych probhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostfednictvim databéze kvaiifikanich praci, kterou spravuje. Zptisob zvelejnéni stanovi vnitini pledpis vysoké Skoly.
(2) Disertani, diplomoveé, bakala’ské a rigorbzni préce odevzdané uchaze¢em k obhajobé musl byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pfed konanim
obhajoby zvelejnény k nahlizeni vefejnosti v mistd uréeném vnitinim pledpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urSeno, v mists pracovi&ts vysoké Skoly, kde
e mé konat obhajoba préce. Kaidy si miie ze zvefejnéné préce pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.
(3) Plati, 20 odevzdanim préce autor souhlas! se zvelejnénim své préce podie tohoto 2&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
2) zékon ¢&. 1212000 Sb. 0 pravu autorském, o prévech souvisejicich s prévem autorskym a 0 zméné néiterych zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéSich prévnich predpisu, § 35 odst. 3:
(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nabo Skolské & vzdélévact zakizenl, uzije-li nikoli za ucelem pfimého nebo nepfimého hospodéafského nebo
qbdwmoplospédmkvwoonebokmstnlpotibbédlloMt&mmsmkowwlﬂwmmmmmmmz
Jeho préwniho vztahu ke $kole nebo Skolskému & vzdslavaciho zatizen! (Skolnl dilo).
3) zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o préavech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zékon) ve znéni
PpozdéiSich prévnich predpisy, § 60 Skoini diko:
(1)$kolambo&kdské6vzduavaclzaﬂzonlmqlzaobvyk!pdnpodmlnekprbwnaumvhnllconér»lsmlawyoullﬂékdmmmla(s35odst 3). Odpira-§
autor takového dila udéit svoleni bez vainého divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazenl chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst 3 zustéva nedotteno. Eholského
g)vmm mﬂ:&ak.MOm&dnlmdmsvédlbmndmskymowm licenci, nenl-li to v rozporu s oprévnénymi 24jmy Skoly nebo

2 ;
m&wmmam:mmw adovat, aby jim autor Skolnfho dila z vydélku jim dosaeného v souvislosti s uitim dita &
mmmwoddmzpﬁmmmpumﬂwnwm které na vytvolen! dila vynalozily, a to podie okolnosti a2 do jejich skutetné
WW"“M*WMMMMW&Wéivzdélévaclmzaﬂzonlmzdmmmumpodaoddm1.



ABSTRAKT

Predmétem bakaldiské prace ,,Vnimani znacky Red Bull* je objasnéni procesu budovani
uspeésné znacky se zaméfenim na jeji viditelné prvky, diky kterym si spottebitel vytvaii
nazor na znacku. Poznatky o dilezitych prvcich znacky, konceptu hodnoty a image znacky
ziskané v teoretické ¢asti jsou aplikovany na znacku Red Bull, ktera pisobi v segmentu
energetickych napoji. Klicovou ¢asti této bakalarské prace je marketingovy vyzkum, jehoz
cilem je zjistit, jak cilova skupina znacky Red Bull vnima znacku a jeji postaveni na trhu

S energetickymi napoji.

Klic¢ova slova: znacka, budovani znacky, hodnota znacky, image znacky, positioning,

marketingovy vyzkum, energetické napoje

ABSTRACT

Obiject of the thesis ,,Perception of Brand Red Bull“ is to clarify the proces of building a
successful brand with a focus on the visible elements that make the consumer creates an
opinion on the brand. Knowledge of these important elements of brand, concept of brand
equity and brand image which is obtained in the theoretical part of the thesis is apllied to
the brand Red Bull that operates on the market with energy drinks. Marketing research is a
key part of this thesis, its aim is to determine how the target group of the brand perceive

the brand Red Bull and its position on the market with energy drinks.

Keywords: brand, brandbuilding, brand equity, brand image, positioning, marketing re-
search, energy drinks
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UvVOD

Pro svou bakalaiskou praci jsem zvolila t¢éma vnimani zna¢ky Red Bull. Divodem této
volby je skuteCnost, Ze mam ke znacce Red Bull velmi pozitivni vztah. Obdivuji ji
z marketingového hlediska — pfedstavuje pro mé synonymum uspeéS$né a silné znacky
s dokonale naplanovanou marketingovou strategii. Obdivuji, Ze za tficet let své existence
dokazala prostfednictvim svych produktti a marketingovych aktivit vytvofit zivotni styl,

ktery nasleduji lidé po celém svéte.

Bakalafska prace bude rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
prace se budu zabyvat pojmem znacka, dulezitymi prvky znacky, kterym je v ramci budo-
vani znacky nutno vénovat patfi¢nou pozornost, konceptu hodnoty a image znacky. Jedna
z kapitol v této ¢asti bude vénovana fizeni zna¢ky — objasnim pravidla, kterymi se fidit pti
budovani silné znacky a rozeberu jednu ze stézejnich brandbuildingovych aktivit: postave-
ni znacky na trhu. Zavérem teoretické ¢asti predstavim typy marketingového vyzkumu,

blize se pak budu vénovat kvalitativnimu zpiisobu Setfeni a jeho moznostem.

Prakticka c¢ast prace bude vénovana znacce Red Bull. Kromé ptedstaveni znacky a jeji bo-
haté historie, kterda mnohé napovida o jejim marketingovém vyvoji, se budu zabyvat pro-
duktovym portfoliem znacky, které je pomérné Uzké, ale o to siln¢j$i. Poznatky o klico-
vych prvcich znacky, jez ziskam v teoretické ¢asti prace, budu aplikovat na prvky znacky
Red Bull. V ramci praktické ¢asti provedu marketingovy vyzkum, ktery bude zalozeny na
kvalitativnim Setfeni metodou individudlnich rozhovorti a sémantického diferencialu. Vy-

sledkem tohoto Setfeni bude analyza vnimani zna¢ky Red Bull z pohledu jeji cilové skupi-

ny.

Cilem préce je zjistit, jak cilova skupina spole¢nosti Red Bull vnima znacku a jeji positio-

ning a za pomoci vyzkumu odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacku povazujeme v dnesni dobé za samoziejmou soucast produktu, ktera zvysSuje jeho
hodnotu. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association,
AMA) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni
V konkurenci trhu “. Tato definice je ovSem doplnéna o fakt, ktery fika, Ze znacku mizeme
vnimat jesté hloubéji ve vztahu se zakaznikem jako néco, co jiz lidem proniklo do pové-

domi (Keller, 2007, s. 32).

Pro Kotlera (2003, s. 178) znac¢ka znamena ,, jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky
vyznam a asociace. Skvéla znacka déla vic: propujcuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a

zvuk“.

De Chernatony a Mc Donald (2003) definuji ispéSnou znacku jako ,, identifikovatelny vy-
robek, sluzbu, osobu nebo misto posilené takovym zpiisobem, zZe kupujici nebo uzivatel
vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji
jejich potrebam ““. Znacka je zaroven souborem funk¢nich a emoc¢nich hodnot (de Cherna-

tony, 2009, s. 9, 17).

1.1 Prvky znacky

Prvky znaCky (tzv. identifikdtory znacky) jsou prostfedky, které slouzi priméarné
k identifikaci a rozliSeni znacky mezi konkurenci. Tyto identifikatory nam ale také v mensi
¢1 vetsi mife pomahaji tvofit hodnotu znacky. ,, Prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby
podporily povédomi o znacce, aby zjednodusily tvoreni silnych, priznivych a jedinecnych
asociaci se znackou ¢i aby vyvolaly pozitivni nazory na znacku a pocity z ni“ (Keller,

2007, s. 204). Mezi zminované atributy znacky patii:

e Jméno

vvvvvv

prostiedkem komunikace vyrobce. Casto vypovida o hlavnim tématu a u spotiebiteltl vyvo-
lava klicové asociace s produktem, proto je nezbytné nutné vénovat vybéru jména znacky
dostate¢nou pozornost. Pii1 tvorbé nazvu znacky bychom méli pamatovat na to, Ze by mél
byt jednoduchy (pro vyslovnost i napsani), snadno zapamatovatelny, zaroven ale smyslu-

plny, atraktivni a neobvykly. Keller (2007, s. 210 — 211) klade diraz i na ,, pfevoditelnost
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na Siroké mnozstvi produktii a geografickych mist, trvaly vyznam, relevantnost v case,

¢

pravni ochranu i ochranu proti konkurenci “.

Typy moznych nazvii znacek klasifikujeme do nekolika tiid dle kritéria tvorby: popisné
nazvy (popisuji funkce, téma), sugestivni ndzvy (navrhuji benefity), sloZzeniny (kombinace
dvou ¢i vice slov), klasické nazvy (zalozené na latin€, fectin€ ¢i sanskrtu), nazvy libovolné
(slova bez souvislosti se spole¢nosti) a nazvy zalozené na vymyslenych slovech (Keller,
2007, s. 212).

e URL

URL (Uniform Resource Locators) je pouzivano k oznaceni umisténi na webovych stran-
kach. Existence vlastni domény spolecnosti je podminéna registraci a zaplaceni za jméno a
sluzbu poskytovateli. I k pojmenovani URL se vazi urcita pravidla a doporuceni, zejména

souvislost s nazvem znac¢ky a snadna zapamatovatelnost.
e Logo asymboly

Vedle verbalnich prvki znacky, jako je napf. jiz vySe zminéné jméno znacky, je dalSim
Z hlavnich atributil i vizualni koncept. Hlavnim tikolem loga je posilit povédomi o znacce,
ptispét k jeji rozpoznatelnosti mezi konkurenci a tvorbé asociaci spojené se znackou nebo
konkrétnim produktem. Loga mohou umocnit vyznam znacky tim, Ze jsou soucasti jejiho

nazvu, €1 jeho pfimym zastupitelem. Tyto vizualni znaky beze slov nazyvame symboly.

Vyhodou log a symboli je moZznost jejich aktualizace v pribéhu Casu i prevoditelnost

v ramci jednotlivych kultur (Keller, 2007, s. 221 — 225).

O tom, jak je logo mocny rozpoznavaci nastroj pise ve své knize de Chernatony (2009, s.
32): ,,Dobré logo by mélo urychlit rozpozndni znacky prostiednictvim vyvolani vzpominek,
dat vzniknout poznani o zndmém souboru asociaci spojenych se spravnou znackou a priz-
nivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky ““. Zaroven ale dodava, Ze 1 pfes to, jak jsou tyto
aspekty dulezité pti budovani znacky, by na vizualni stranku znacky nemél byt kladen pri-
marni diraz, nebot’ to zdaleka neni jediny zpusob, jak znacku diferenciovat (de Chernato-

ny, 2009, s. 32).
e Slogan

Keller (2007, s. 232) definuje slogan jako ,, krdatkou frazi, kterd sdeluje popisnou ¢i pre-
svedcujici informaci o znacce “. Slogany znacce pomahaji definovat jeji vyznam a funkeci,

slouzi jako shrnuti marketingového programu, tedy toho, o co znacka usiluje.
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Vhodné zvoleny slogan muze ptispét i k budovani povédomi a image znacky. Slogany jsou
nejcastéji uzivany v reklamach a reklamnich kampanich, mohou byt ale i soucasti dalSich

druhtt komunikac¢nich aktivit (napf. baleni produkti).

Slogany, stejné jako loga a symboly, mohou byt v pribéhu ¢asu ménény, ovSem pokud se
vyznamn¢ identifikuji se znackou, mtize byt jejich zména spiSe k horsimu (Keller, 2007, s.

232 —237).
e Predstavitelé

Prostfednictvim tohoto specifického symbolu znacka ziskava humanisticky charakter, tedy
lidské ¢i zivotné vlastnosti. Pfedstavitelé¢ znaéek mohou mit rtizné formy (napt. animované
nebo Zivé postavy). Zatfazeni predstavitele do komunikace znacky s sebou nese vyhody ale
v nékterych ptipadech je potieba davat pozor, aby znacce spise neuskodil. Mezi benefity
pro znacku mizeme zahrnout budovéani povédomi o znacce (zejména diky tomu, ze dokazi
pfitahnout pozornost), dle povahy ptedstavitele podporu vnimani znacky (napt. spolehli-
vost, vytrvalost, kvalitu apod.), usnadnéni spotiebiteli vytvofit si vztah ke znacce ¢i se s ni
ztotoznit. Piedstavitel by ovSem nemél dominovat nad jinymi prvky znacky a tim tlumit

povédomi o ni samotné.

Je také potieba dbat o aktudlnost daného piedstavitele, ktery stale musi byt relevantni pro
cilovy trh v konkrétnim Case a to zejména v otdzkach image, Zivotniho stylu, hodnot atd.

(Keller, 2007, s. 226 — 231).

De Chernatony (2009, s. 43 — 44) spojuje personifikaci znacky s vnimanou emo¢ni hodno-
tou znacky. Podle néj je totiz pro zakazniky znaéné jednodussi uvédomit si emoc¢ni hodno-
ty znacky pomoci ztvarnéni znacky jako osobnosti. Casto si lidé také vytvéieji dojem o
znacce podle typu lidi pouzivajicich tuto znacku — coz je pro vyrobce samoziejme tézké

ovlivnit.
e Znélka

Znélka, neboli jingle, je ,, hudebni poselstvi o znacce (Keller, 2007, s. 237). Jeji dilezitou
vlastnosti je chytlavost, aby se rychle a ¢asto 1 podvédomé dostala do mysli posluchact.
Muze slouzit jako zéklad reklamy, je také diileZitou soucésti znacky v pitipadé radiového
vysilani. Diky své hudebni povaze je nejcastéji spojovana s ur€itymi emocemi a dalSimi

spisSe nehmotnymi vlastnostmi.
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e Baleni

Obal zjednodusuje rozhodovani o koupi, musi ptilakat pozornost zékaznikii, vyzdvihnout
jedine¢nou prodejni nabidku a poskytnout tipy k pouziti. Design obalu miize byt zdrojem
konkuren¢ni vyhody, jelikoz mize navySovat hodnotu, vylepsit produkt (Smith, 2000, s.
413). Mezi nejdulezitéjsi prvky vizualniho designu baleni patii jednoznacné barvy (zejmé-
na diky jejich psychologickému efektu), dale také tvar a material. Dlouhodobym trendem
oball je vytvéfeni riznych verzi baleni produktu tak, aby oslovily nové trzni segmenty

(Keller, 2007, s. 240 — 242).

1.1.1 Kritéria pro vybér prvki znacky

Obecné identifikatory znacky vybirame podle Sesti kritérii, které jsou v jednotlivych piipa-

dech dale rozdé¢leny dle konkrétnich hledisek:

1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné

2. Smysluplné
Popisné
PresvédEujici
3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizuéini a slovni zobrazovani
Esteticky pfijemné

4. Prevoditelné
Uvnitf i mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury

5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legéalné
Proti konkurenci

Obrazek 1: Kritéria pro vybér prvki znacky
Zdroj: Keller (2007, s. 205)

Keller (2007, s. 204) téchto Sest zakladnich kritérii jesté klasifikuje do dvou skupin, a to
podle jejich povahy jako ,, kritéria budovani znacky* (kam tadi zapamatovatelnost, smys-
luplnost a oblibu) a ,,kritéria defenzivni povahy* (ptenosnost, adaptabilita a mozZnost

ochrany).
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e Kritéria budovani znacky

Zapamatovatelnost jednotlivych prvkii usnadiuje vybaveni a rozpoznani znacky a ptilaka
pozornost, coz napomaha dosdhnout vysoké urovné povédomi o znacce, kterd je jednou

Z podminek pro budovani hodnoty znacky.

Dalsim kritériem z této skupiny je smysluplnost, tedy podpora tvoieni asociaci se znackou
diky vnitiniho vyznamu. Aspekty vyznamu prvku znacky jsou napt. vSeobecné informace
o povaze produktu (snadna identifikace produktové kategorie) ¢i konkrétni informace o

jednotlivych atributech a benefitech znacky.

Jednotlivé prvky znacky by mély byt oblibené, atraktivni, a to jak vizualné, tak i slovné.
Esteticky pfitazlivé prvky znacky totiz nejvice napoméhaji odlisit se od konkurence,
v mnoha ptipadech také hraji kli¢ovou roli pfi rozhodovani o koupi produktu. Kritérium
oblibenosti mtize byt velice dulezité pro hodnotu znacky, mnohdy jsou totiz jedinou asoci-

aci vztahujici se k produktu (Keller, 2007, s. 204 —206).
e Kritéria defenzivni povahy

Pokud hovotime o pfenosnosti prvku znacky, chdpeme toto kritérium jako uzitecnost prvku
pro rozsiteni produktové fady ¢i rozSifeni kategorie produktl, nebo v geografickém slova
smyslu jako schopnost tohoto prvku znacky expandovat do jinych segmentt trhu i na jiné
geografické trhy. Pod adaptabilitou prvku znacky si mizeme predstavit schopnost podléhat
prubéznym aktualizacim podle jejich potieby (napi. modernizace loga, novy vzhled pied-

stavitele znacky apod.).

Pti vybéru prvki znacky nesmime zapominat na jejich ochranu, a to jak v pravnim smyslu,
tak i ve smyslu konkurence. Je tedy velmi dilezité vybirat prvky znacky tak, aby je bylo
mozné pravné chranit na mezinarodni trovni, zaregistrovat u ptislusnych pravnich instituci
a branit pfed nelegalnimi zasahy konkurence (napf. kopirovani jednotlivych atributi)

(Keller, 2007, s. 206 — 210).

1.2 Vyznam znacky

Pokud hleddme diivod vzniku znacek daleko v minulosti, mizeme fici, Ze byly vytvofeny
za ucelem oznaceni vlastnictvi. Haig ve své knize Kralovstvi znacky (2006, s. 15) tika, Ze
,, veskerym smyslem znacky je odlisit vyrobek nebo firmu od konkurence®. Znatka ma
V soucasnosti mnohem vice roli, a to jak ve vztahu k vyrobci, tak pfedevS§im ve vztahu ke

spotiebiteli. Znacka by méla byt pro své zakazniky atraktivni, aby byla schopna je ptildkat
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udrzet si je, méla by jim nabidnout urcitou formu ztotoznéni se s jejimi produkty ¢i sluz-
bami a byt reflexi jejich povahy, z ¢ehoz plyne, Ze vyznam znacky nemusi byt vzdy cisté

funkéni.

Keller (2007, s. 39 — 41) rozd¢lil dulezité funkce znacky praveé podle toho, jaky maji vy-

znam pro spotiebitele a vyrobce.
Funkce znacky pro spotiebitele:
e identifikace zdroje vyrobku nebo sluzby,
e stanoveni zodpovédnosti vyrobcee ¢i distributora,

e snizeni rizika pfi rozhodovani o koupi produktu (finan¢ni, spole¢enské, psycholo-

gické, ¢asové, fyzické, riziko funk¢nosti),
e snizeni nékladii spojenych s vybérem produktu,
e slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem,
e symbol,
e signal kvality.
Funkce znacky pro vyrobce:
e prostfedek identifikace ke zjednoduseni obchodovani ¢i vyhledavani firmys;
e prostiedek legalni ochrany jedine¢nych rysi ¢i aspekt produktu;
e signal trovné kvality pro spokojené zékazniky;
e platforma pro jedine¢né asociace, které obohati vyrobek;
e zdroj konkurenc¢nich vyhod;

e zdroj finan¢ni névratnosti.

1.3 Hodnota znacky

., Hodnota je v prvé radé schopnost sestavit spravnou kombinaci jakosti, sluzeb a ceny od-

povidajici cilovéemu trhu ', definuje hodnotu Kotler (2003, s. 34).

Hodnotu znacky (brand equity) ve své knize rozebira i Clow (2008, s. 39): ,, Hodnota znac-
ky je sada vlastnosti pro tuto znacku jedinecnych (...) Odpovida mire, v jaké spotiebitelé

vnimaji produkty ¢i sluzby s touto znackou jako jiné a lepsi .
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Aaker (2003, s. 8) vysvétluje hodnotu obchodni znacky jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spoje-
nych se jménem a symbolem znacky, jez zvysSuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci
sluzba prindsi firmé a/nebo zdakaznikovi*“. Pokud tedy hovofime o aktivech, musime brat

V potaz také investice, které vytvoteni a posileni téchto aktiv podminuji.

Hodnotu znacky lze samoziejm¢ mnoha zplsoby vyuzivat ve prospéch spolecnosti (napft.

co se tyce vétsich ziski, nizsich nakladi nebo obojiho).

1.3.1 Zdroje hodnoty zna¢ky

Aaker (2003, s. 8 — 9) jako zdroje hodnoty obchodni znacky uvadi znalost jména znacky,
vérnost znacce, vnimanou kvalitu, asociace spojené se znackou a dalsi vlastnicka aktiva
znacky, kam patii napt. channel relationship ¢i patenty, které jsou se znackou spojené. Po-
dobného nazoru je 1 Keller (2007, s. 98), ktery se soustifedi na hodnotu znacky vychazejici
spiSe z pohledu zdkaznika. Ta podle néj vznika tehdy, ,, kdyz ma spotrebitel vysoké pove-
domi o znacce, dobre ji zna a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znac-
kou . V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé zdroje hodnoty znacky vice roze-

brany.

1.3.1.1 Znalost znacky

Znalost znacky je prvnim krokem k vytvoreni hodnoty znacky, vypovida o sile pfitomnosti
znacky v mysli spotiebitele (Aaker, 2003, s. 10). Znalost znacky mtizeme charakterizovat

dvéma komponenty:
¢ Identifikace znacky

K rozpoznani znacky miiZze dojit za predpokladu, Ze se spotiebitel se znackou setkal jiz
v minulosti a k opétovné identifikaci dostane impuls. Jinymi slovy, rozpoznani znacky
vyzaduje, aby spotiebitelé dokézali spravné vyuzit povédomi o znacce, které je uloZeno

V jejich paméti, dostane-li se jim odpovidajiciho podnétu (Keller, 2007, s. 98).

Aaker (2003, s. 10 — 11) k tomuto tématu také zminuje psychologickou studii, jejiz vy-
sledky ukazuji, ze spotifebitelé davaji prednost znaméjsi a 1épe identifikovatelné znacce
pfed znackami méné zndmymi, tedy Ze preferuji tu znacku, se kterou se v minulosti jiz
setkali. Z toho plyne, Ze budovani znalosti znacky je velmi dilezité zejména u téch znadek,
které maji podstatnou nevyhodu vi¢i viditelnéjSim a vice zavedenym konkurentiim. Tuto

skutecnost, tedy Ze povédomi hraje zdsadni roli v rozhodovacim procesu spotiebitelt, po-
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tvrzuje 1 Keller (2007, s. 99 — 100) a udava i tii hlavni ditvody: povédomi o znacce ovlivni
tvorbu a silu asociaci, které jsou zakladem image znacky; zvySuje pravdépodobnost, Ze se
znacka dostane do skupiny znacek, o nichz nakupujici pfi rozhodovacim procesu skute¢né
uvazuje; muze ovlivnit vybér mezi znackami i Vv piipadé, pokud se k nim zadné zasadni

asociace nevazou.
e Vzpominka na znacku

. Za vzpominku na znacku je povazovana situace, kdy spotrebiteli vyvstane v mysli urcita
znacka pri zmince o urcité tride vyrobkii ¢i sluzeb“, vysvétluje Aaker (2003, s. 11). Spo-
ttebitel, ktery si znacku vybavi s konkrétni produktovou fadou, se k jejimu nakupu uchyli
spiSe nez k ndkupu produkti znacky, kterou neznd, nebo kterou dokaze pouze identifiko-
vat. Toto tvrzeni podporuje tvz. ,,model hibitova™ (viz obrazek 2), kdy hibitov v levém
hornim horu grafu znamena klesajici prodej i podil na trhu, jelikoz zdkaznici o znacce sice

vedi, ale ve chvili rozhodovaciho procesu si na ni nevzpomenou.

Vysoka ==
Hibitov ~——— Znatka ————p
]
v
T
X
&
€ X
o
z Znacka ve zdravém
prostfedi
Nizka
Nizka Vysoka
Vzpominka

Obrazek 2: Model hibitova (identifikace vs. vzpominka)

Zdroj: Aaker (2003, s. 14)

1.3.1.2 Veérnost znacce

Vérnost, kterou znacka u zdkaznika vzbuzuje, je dilezita zeyména proto, ze z velké casti
vytvaii jeji hodnotu. Aaker (2003, s. 21) vérnost znacce vysvétluje také jako klicovy aspekt

ocenovani znacky, ktera je urcena ke koupi nebo prodeji. Podle néj ,,je znacka bez zdaklad-
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ny vernych zakaznikit znacné ohrozitelnda, nebo ma cenu jenom jeji potencial vytvorit si
verné zakazniky “. Vérnost zna¢ce ma i vliv na marketingové néklady, nebot’ udrzet si sté-

vajici zékazniky je méné nakladné, nez ziskavani zakaznikt novych.

Aaker (2003, s. 21) rozd€luje loajalitu zakaznikli do nésledujicich skupin:

tzv. nezakéaznici — nakupuji u konkurence, nebo neuzivaji vyrobky dané tridy;

hlidaci cen — je pro n€ rozhodujici cena produktu;
e pasivné vérni — nemaji racionalni divod ke koupi, nakupuji spise ze zvyku;
e zakaznici na rozhrani — obvykle kupuji dvé nebo vice znacek;

oddani zakaznici — zakaznici vérni znacce.

Je tedy zéadouci posilit loajalitu zakaznikli,, k tomu ndm pomahaji nejriznéjsi programy:
programy pro pravidelné zakazniky (poskytuji pfimé a hmatatelné posileni zdkaznické vér-
nosti), zdkaznické kluby (prostfednictvim klubl se mohou zdkaznici identifikovat se znac-
kou, vyjadfit vnimani znacky a postoj k ni) a databdzovy marketing (vedlejsi produkt dvou
vyse zminénych programi, ktery je zacileny na uzsi segmenty zakazniki) (Aaker, 2003, s.

22 - 23).

1.3.1.3 Vnimana kvalita znacky

Keller (2008, s. 208) definuje vnimanou kvalitu jako ,, zakaznikovo vnimani celkové kvality
Ci nadrazenosti produktu nebo sluzby ve Srovnani s odpovidajicimi alternativami a uce-

lem“*. Aaker (2003, s. 17 — 19) ptipisuje vnimané kvalité znacky v rdmci celkové hodnoty

ovliviiujicim néavratnost investic, a ma dokonce v¢étsi vliv nez napft. podil na trhu nebo vy-
daje na marketing. Jako dalsi divod udavé 1 skute¢nost, Ze pro mnoho znacek definuje
vnimana kvalita znacky jejich oblast konkurence i jejich postaveni v této oblasti. Pfi ovliv-
novani vnimani kvality znacky musime brat v potaz, ze jeji vnimani je Cisté subjektivni,

proto je potfeba spravné pochopit, co kvalita vlastné znamend pro jednotlivé segmenty

! Customer’s perceptions of the overal quality or superiority of a product or service relative to another and

with respect to its intended purpose*.
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zakaznikd. Obecné plati, ze pokud zdkaznici vnimaji vysokou kvalitu produktové tady

nebo konkrétniho produktu, vnimaji jako kvalitni také celou znacku.

Podle Kellera (2007, s. 264 — 265) rozliSujeme nasledujici orientace kvality produktu:
e vykonnost — uroven fungovani primarnich vlastnosti produktu;
e rysy — sekundarni prvky produktu;

e konformni kvalita — uroven, do jaké produkt odpovida specifikacim a postrada

nedostatky;
e spolehlivost — dislednost vykonnosti v prub&hu ¢asu;
e Zivotnost — ocekavana ekonomicka zivotnost produktu;
e dostupnost sluzeb — servis produktu;

e styl a design — vzhled nebo pocit kvality.

1.3.1.4 AsocCiace spojené se znackou

Podle Kellera (2007, s. 95) jsou asociace, které maji spotiebitelé spojené se znackou, znac-
nou soucasti image znac¢ky. Riké totiz, Ze ,,z v§eobecné prijimanych postojii je, Ze v soula-
du s modelem paméti jako sité asociaci miize byt image znacky definoviana jako vnimani
znacky, které odrazi asociace se znackou zachované v paméti . Jako nazorny ptiklad uvadi
znaCku Apple, které se diky kvalitnimu marketingu podafilo z asociaci, jeZ méli spotiebite-
1¢ v myslich, vybudovat bohatou image znacky. Mezi asociace mizeme zahrnout napf.
vlastnosti vyrobku, spojeni s predstavitelem znacky (nejCastéji slavné osobnosti), nebo

konkrétni prvky znacky, které byly predstaveny v piedchozi kapitole.

1.4 TImage znacky

Vysekalova (2009, s. 94) image znacky definuje jako ,,zobecnély a zjednoduseny symbol
zaloZeny na souhrnu predstav, postoji, nazoru a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitému
objektu “. Jinymi slovy vysvétluje, ze image znacky je v podstaté ,, obrazem, ktery si clovek
witvoril o jeho skutecnych i imaginarnich vilastnostech, subjektivné prozZivanou predstavou

o potrebach, které miize uspokojovat i s obsahem urcitych ocekavani .
Velice dulezitou poznamku na téma image znacky uvadi de Chernatony (2009, s. 51):
., Kdyz se pri Fizeni znacky vyuziva perspektiva image, musi se management zabyvat otaz-

kou vnimani spotrebitelu, nebot’ se miize stat, ze kvuli procesu vnimani nebude vyslané
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sdeleni pochopeno tak, jak bylo zamysleno“. Znamena to tedy, ze vnimani spotiebitell je
tteba kontrolovat a ptipadné podnikat takové kroky, které¢ povedou k pozadovanému vni-

mani znacky.

Duraz na image firmy klademe zejména proto, Ze zasadnim zptsobem plisobi na spotiebi-
telovo vnimani znacky a ndkupni chovani. Pokud spotiebitel vnimé image firmy pozitivné,
bude uchazet o pracovni misto v dané spolec¢nosti. Naopak, pokud spotiebitel vnima image
negativné, nebude o vyrobky jevit zajem, upiednostni konkurenci (Vysekalova, 2009, s.
97). Image znacky navic zékaznikovi uleh¢uje a urychluje dobu vyhledavani pti nadkupu

produktu v ur¢ité produktové kategorii.

1.4.1 Slozky firemni image

Image se skladda z celé tady slozek, pro kazdou firmu je sada téchto komponent odlisné a
jedine¢na. Clow (2008, s. 30) rozdéluje slozky firemni image dle prvkli na hmotné a ne-

hmotné:

e Hmotné prvky — prodavané zbozi a sluzby; prodejni mista; tovarny, kde se pro-
dukty vyrabi; reklama, propagace a dal$i formy komunikace; nazev a logo firmy;

obaly a jejich oznaceni; zamé&stnanci.

e Nehmotné prvky — firemni, personéalni a environmentéalni politika; idedly a nazory

vedeni a zaméstnanct; kultura dané zemé¢ a sidlo firmy; zpravy v médiich.

1.4.2 Druhy image

Vysekalova (2009, s. 99 — 100) ve své knize nabizi hned n¢kolik pohledd na déleni image.
Podle toho nejzakladnéjsiho image muzeme rozdélit na univerzalni (platny celosvétove,
beze zmén v jinych zemich, kulturach i u cilovych skupin) a specificky (méni se v zavislos-

ti na cilové skuping, kultute, do které prostupuje apod.).
Uvadi také déleni podle Foreta (1992):
e Vnitini image

Vnitini image vychdzi zevnitt firmy, je to image, kterou si o sob€ ¢i o svém produktu spo-

le¢nost tvori sama.
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e Vnéjsi image
Zpusob, jakym spolecnost plisobi na vefejnost, vyvolava u spotiebiteld urcité predstavy.
Vnéjsi image mize byt bud’ zdmérny, spolecnost tedy cilené¢ vytvari urcité predstavy a
asociace s jejich znackou ¢i produktem, nebo nechtény, tedy image, ktery se u vefejnosti
vytvaii samovolné at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim sméru. Vné&js$i image nemusi nutné

korespondovat s vnitini image.
e Skutecny image
Tento image je ve vysledku rozhodujici a cilovy, jelikoz se jednd o image skutecné vytvo-
feny v mysli vefejnosti.
1.4.3 Faktory ovliviiujici image

Na image samoziejm¢ pusobi celd fada vlivi, kazdy autor, ktery se image vénuje, pfifazuje
riznym faktorim rtznou dileZitost. Na prvni pfi¢ky se dostavaji samotny produkt ¢i sluz-
ba, marketingova komunikace, cena, zdkaznickd podpora ¢i zaméstnanci firmy (Vysekalo-

va, 2009, s. 103).

Piehledné zobrazuje faktory, které pfimo pasobi na image firmy, schéma podle Dowlinga:

‘ Firemni strategie —l

' Vhnitfni Sdilené
l | komunikace hodnoty
¥
Marketingova
a firemni Imagefimy |
komunikace vnimany zaméstnanci

Interpersonalni
komunikace

A

Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)

L

Image firmy ‘

Zkusenosti ‘

vnimany distributory s vyrobky z minulosti j

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici image firmy (Dowling, 1986)
Zdroj: Vysekalova (2009, s. 104)
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2 RIZENI ZNACKY

., Uspésné znacky jsou postaveny na zdkladech organizace, kterd je podporuje* (Aaker,
2003, s. 297). Bez struktury v fizeni organizace a v koordinaci budovani zna¢ky nemizeme

zacCit znacku budovat.

Je tedy potiebné sjednotit vnitini a vnéj$i management znacky. Z téchto dvou pohledii po-
psal fizeni znaCky Keller (2008, s. 903): ,, Vnitini rFizeni znacky zahrnuje aktivity, které
zajistuji, aby si zaméstnanci a marketingovy partneri vazili a chapali zdkladni pojmy

‘(2 4 r w w
. To v podstaté znamena, ze kaz-

brandingu a vedeli, jak mohou ovlivnit hodnotu znacek
dy ze zaméstnanci spolecnosti je reprezentantem znacky a muize tak ovlivnit jeji hodnotu a
vnimani u spotiebitelti. Vngjsi fizeni znacky chdpeme jako porozuméni zakazniklim — mu-
sime tedy pochopit jejich ptéani, potieby a pozadavky. Na zaklad¢ téchto zjisténi tvoiime
marketingové strategie, abychom tyto jejich ptani a potieby uspokojili, v idealnim pfipadé
dokonce predcili jejich ocekavani.

Pti budovani znacky mohou nastat nejriznéjsi konfliktni situace, se kterymi se musi ma-
nagement vypotadat; jasn€ rozhodnout, nebo ucinit kompromisy. Mezi kompromisy mar-
ketingu znacky mtiZzou patfit napf. tyto otdzky: udrzeni stavajicich zdkaznikd nebo ziskani
novych? Posilit vykon produktu nebo image znacky? Podporovat aktivity vytvarejici pro-
dej nebo budujici znacku? Maximalizovat kvalitu nebo minimalizovat naklady? (Keller,

2007, s. 783).

O nutnosti koordinace v ramci organiza¢nich jednotek hovoti také Aaker (2003, s. 285).
Na stejné téma se diva z jiného pohledu: spole¢na a koordinovana strategie znacky musi
fungovat i ve spole¢nostech, které sdili znacku s n¢kolika podniky, resp. divizemi. Mimo
to fesi také koordinaci v rdmci médii (sponzorstvi, zékaznické kluby, public relations, pro-
pagace, baleni, design atd.) i trhli (v ptfipad¢€, ze znacka ptisobi na vice trzich, at’ uz jsou

tyto trhy definovany rtiznymi produkty ¢i segmenty).

2 Internal brand management involves activities that ensure employees and marketing partners appreciate

and understand basic branding notions and how they can affect the equity of brands®.
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Aaker (2003, s. 286 — 289) piehledné shrnul i klicové pozice lidi, ktefi stoji v ¢ele spolec-
nosti pfi budovani znacky (viz obrazek 3). Mezi né€ patii napt. manazer znacky (strategicka
a takticka zodpoveédnost), manazer hodnoty znacky (vytvari a udrzuje identitu znacky),
globalni manazer znacky (rozviji identitu znacky v celosvétovém méfitku) ¢i vybor pro

znacku (zajist'uje koordinaci napfi¢ divizemi).

oo sroily ester
Tvorba' Koordinace e Manazer e Mistr znacky
* Identity Vv ramci znacky e Manazer
znacky . O'rga_nizaé- * Manazer hod- kategorie
nich jedno- noty zna¢ky * Viybor pro
tek * Manazer znatku
* Meédii znatkové fady e Koordinator
e Trhi e Hlavni vykonny komunikace
feditel * Agentura
* Globalni
manazer
znacky

Obrizek 4: Rizeni znacky

Zdroj: Aaker (2003, s. 284)

2.1 Brand building

., Budovani silné obchodni znacky (...) vyzaduje jasnou, efektivni specifikaci identity znacky
a jeji pozice (Aaker, 2003, s. 297). Podle Aakera je startovacim bodem pro budovani
usp&sné znacky presna definice identity znacky (a to nejen v zavislosti na vlastnosti pro-

duktt znacky, ale taky v zavislosti na emotivni pozitek ze znacky, symboly apod.).

Stanovenou identitu znacky nasleduje urceni jeji pozice. Pozice znacky je soucasti identity
a nabidky hodnoty (co znamené znacka pro zdkaznika) a ma poskytnout ,,jasné smeérnice

pro naplnéni komunikacniho programu*“ (Aaker, 2003, s. 296).

Jako dalsi aspekt budovani silné znacky Aaker zdlraziuje konzistenci v ¢ase. Na tu je pod-
le n¢j potieba myslet pfi tvoreni ptedchoziho. Konzistence v ¢ase znamena pro znacku

schopnost byt stalou, tedy nemeénit svou identitu ¢i kli€ové strategie v priabehu Casu.
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Konzistentni by mély byt také vSechny znacky a podznacky (tzv. subbrandy) v portfoliu
spole¢nosti. K tomu, aby byl tento systém znacek piehledny a soudrzny, je potfeba si uve-

domit a vymezit role jednotlivych znacek.

Podobny nazor na postupy pii budovani znacky ma i Keller (2007, s. 105), jeho teorie je
ale spiSe zaméfena na vnimani z pohledu zékaznika, tedy podle modelu CBBE (customer-
based brand equity). K uspésnému vybudovani znacky je potieba splnit Ctyii kroky s tim,

ze kazdy z nich je v ndvaznosti na ten predchozi:

e Identita znacky — na zaklad¢ identity znacky vyvolat u spotiebiteld pocit ztotoz-

néni se se znackou a zadouci asociace se znackou jako celkem;

e Vyznam znacky — ur€it, co bude znacka pro spotiebitele znamenat, vyvolat u nich

zadouci asociace s vlastnostmi jednotlivych produkti;

e Reakce na zna¢ku — podnitit spravné reakce spotiebitelti na identifikaci a vyznam

znacky;

e Vztah ke znaéce — modifikovat vzniklé reakce na znacku v intenzivni, aktivni a

vérny vztah mezi znackou a spotiebitelem.

2.1.1 Bariéry pti budovani obchodni znac¢ky

Uspé&sné budovat obchodni znagku je obtizny tikol, ale ne nemozny. Na této cesté budovéni
znacky se setkdvame s mnoha piekazkami a bariérami, které pfichdzi z vnéjsiho i vnitiniho
okoli. K tomu, abychom témto piekazkam dokazali Eelit a vypotadat se s nimi v nas pro-
spéch, je velice dilezité jim v prvni fad¢ rozumét. Aaker (2003, s. 25 — 31) upozoriiuje na

téchto osm bariér:
e Tlak usilovat o niZsi cenu

Tento prvni faktor, tlak usilovat o nizsi cenu, pisobi v dnesnim svété na vSechny spolec-
nosti, bez ohledu na to, v jakém odvétvi podnikaji. Co tedy ovlivituje cenovou valku? Jsou
to pfedevsim vykony silnych prodejcli, zakaznici ¢i nadbyte¢nd kapacita na trhu (noveé
vstupujici na trh, stafi konkurenti). Podle Aakera (2003, s. 26) jsou kliCovym faktorem
zeni nezbytnych vydaji). Touto skutecnosti jsou ovSem vyznamné ohrozeny investice do

hodnoty znacky ¢i marketingova podpora znacky.
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e Riist konkurence

Novy konkurenti jsou pro budovani znacky rizikem zejména proto, ze zvysuji tlak na ceny,
coz je rozebrano v predchozim bod¢. Vedle toho je kviili nové konkurenci t€zsi ziskat ¢i si
udrzet pozici na trhu, jelikoz se zmensuje pravdépodobnost, Zze se ndm podafi oslovit Sirsi

segment zakazniki, a tim se tedy zmensuji cilové trhy, které miizeme zaujmout.
e Fragmentace trhi a médii

V soucasné dob¢ neni jednoduché zachovavat soudrznost na trhu a v médiich, ta je ale
velmi nutna pro vybudovani a udrzeni silné obchodni znacky. Divodem téchto obtizi je
zejména fakt, ze existuje nekone¢né mnozstvi medidlnich moznosti, ke kterym jesté navic
muzeme piipojit mikrosegmentaci trhu. Aaker (2003, s. 27) vysvétluje dilezitost tohoto
faktoru na piikladu: jestlize je identita znacky zaloZena napf. na kvalité, je nekonzistentni
S rozdavanim vzorkl a sniZovani cen jako formou propagace, jelikoz je timto naznaceno,

ze znacka pottebuje snizit cenu, aby dosahla vyssiho prodeje.
e Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek

Toto riziko se tyka hlavné rozsifenych znacek a podznacek: ,, Kromé poznani své identity
potrebuje kazda znacka chapat svou roli ve vSech kontextech, jejichz je soucasti. Kromé
toho musi byt vztahy mezi znackami (a podznackami) vyjasnény jak strategicky, tak s ohle-
dem na vnimani zakaznika “ (Aaker, 2003, s. 28). Mnohotvarnost znac¢ek vznikla mimo jiné
z diivodd minimalizace nakladl: vzhledem k tomu, Ze zavedeni nové znacky je velmi na-

kladné, vyuzivaji se zavedené znacky v novych kontextech.
e Tendence ke zméné strategii

Zmeény identity znacky nebo jejiho vyuzivani v pribéhu existence mohou hodnotu znacky
oslabit. Znacky jako Marlboro nebo Volvo maji vytvofenou jasnou identitu, jeZ se pysni

dlouhou existenci, ktera neni provazena zadnymi zménami.

e Tendence proti inovaci
Spousta spolecnosti se brani inovaci svych produktti nebo sluzeb, schvalné tak ptehlizeji
zmény na trhu nebo nevyuzivaji ptileZitosti, které tyto zmény vyvolavaji, coz vede k ohro-
zeni znaCky. Divodem vzniku této negativni tendence mulzZe byt obava z nendvratnosti

investic do inovace ¢i riskantnost zmény.
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e Tlak investovat jinde

Vyznamné a silné znacky, jez dosahly vrcholu v budovani znacky a maji silné postaveni na
trhu, mohou pocitovat pfilisné uspokojeni i nenasytnost. To je vede kK myslence jinych
investi¢nich pfilezitosti, jelikoz se zdaji byt pfitazliveéjsi. Zapominaji tak dbat na podporu

jadra své znacky, coz ji zna¢né poskozuje.
e Kratkodobé tlaky

,, Tlak ke kratkodobym vysledkiim oslabuje investice do znacek*, fika Aaker (2003, s. 30).
Tato negativni tendence je projevena potfebou jasné vidét, Zze uskutecnéné vydaje se
opravdu vypléci. Za této situace ale dochdzi k opomijeni investic do nehmotnych aktiv,
protoze nedemonstruji kratkodobou névratnost, jsou nicméné velice dilezité pro budovani

uspésné znacky.

2.2 Positioning znacky

Positioning, nebo-li pozice znacky na trhu, je jedna z dulezitych brandbuildingovych akti-
vit. Je to strategie, kterd ndm v ramci budovani znacky napovidéd, kam nasmérovat identitu
a image znacky. Clow (2008, s. 48) popisuje positioning jako ,, proces tvorby urcitého vni-
mani v mysli spotrebitele, tykajiciho se povahy firmy a jejich produktu ve srovnani

¢

S konkurencr “.

Keller (2007, s. 149) definuje pojem positioning podobné: ,, Positioning je o tom identifi-
kovat optimdlni umisténi znacky a jejich konkurentit v myslich spotiebitelii (...) Dobry po-
sitioning znacky pomaha vést marketingovou strategii objasnénim, co znacka znamena, jak
Jjedinecna je, nakolik se podobd konkurencnim znackam a proc by spotiebitelé znacku meli

kupovat a uzivat >

Pravé otazku odliseni od konkurence tesi Fisk (2006, s. 92), ktery tika, ze ,, odliseni je
zdrojem pridané hodnoty, prekonani ocekdavani a dosazeni lepSich trznich a financnich

vykonut “. Fisk (2006, s. 92) se v této souvislosti zabyva i hodnotovou disciplinou tykajici

3 Positioning is all about identifying the optimal lacation of a brand and its competitors in the minds of con-
sumers (...) A good brand positioning helps to guide marketing strategy by clarifying what a brand is all
about, how it is unique and how it is similar to competing brands and why consumers should purchase and

use the brand®.
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se orientace podniku v zavislosti na viidéi pozici na trhu, kterou vytvofili Michael Teacy a
Fred Wiersem. Podle jejich vysvétleni je uspéch byt viid¢i znackou na trhu ukryt v téchto

tfech oblastech:

e Viddi pozice v oblasti produkti — spolec¢nost klade diiraz na kvalitu a inovaci, jen

tak muze nabizet nejlepsi produkty ve svém odvétvi

e Intimni znalost zdkazniki — spolecnost klade diraz na sluzby a vztahy, jen tak
muze nabizet nejlepsi feSeni
e Provozni vyjimecnost — spolecnost klade diiraz na efektivitu, jen tak mize nabizet

nejlepsi cenu

Teacy a Wiersem tento model dopliuji o informaci, ze spolecnost, jez chce byt lidrem na
trhu, by méla byt dobra ve vsech tfech oblastech, zaroven si ale vybrat jednu z nich, ve

které bude v ramci svého odvétvi vynikat.

Keller (2007, s. 149 — 164) se v rdmci positioningu vénuje slozkdm, které si spolecnost
musi pii uréovani zadouci pozice na trhu jasné nadefinovat (podle modelu CBBE). Spolec-
nost musi vymezit, kdo je cilovy spotiebitel, kdo jsou hlavni konkurenti, ¢im a v jaké mife
se podobd a li§i od konkurence. Zminéné komponenty jsou jednotlivé popsany

Vv nasledujicich podkapitoléch.

2.2.1 Cilovy trh

Urceni a detailng;si analyza cilového trhu je pro spole¢nost velmi diilezitd, nebot’ praveé na
tomto trhu se nachazi jeji potencidlni i stavajici zdkaznici. Nutné je zohlednit to, Ze kazdy
ze zakaznikll znd znacku v jiné mife, tudiz ma jiné vnimani znacky a spojuji se mu s ni jiné
asociace — proto je nezbytna segmentace trhu. Trh mizeme segmentovat podle orientace
na spotiebitele (popisné segmentacni zdkladny) nebo na produkt (behavioralni segmentacni
zakladny). Podle segmentace trhu miizeme tvofit marketingové programy na miru jednotli-

vym skupindm.

2.2.2 Konkurence

Pti definovani cilového trhu a podstaty konkurence narazime na spole¢né prvky, jelikoz
zvoleny cilovy trh v podstaté definuje povahu konkurence. K urceni konkurence spolec-
nosti vyuzivame konkurencni analyzu, kterd zaroven identifikuje jednotlivé urovné konku-

rence, tzv. Porterovu analyzu péti sil.
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Podle této analyzy rozliSujeme pét Girovni:
e konkurence uvnitt odvétvi;
e hrozba vstupu novych konkurentti na trh;
e hrozba substitu¢nich vyrobk;
e vyjednavaci sila kupujicich;

e vyjednavaci sila dodavateli.

2.2.3 PrisluSnost k produktové kategorii

Tzv. asociace parity predstavuji pro znacku néco, co neni nutné jedinecné, ale mlize byt
sdileno s ostatnimi znaCkami. Asociace parity rozdélujeme do dvou skupin: asociace
s kategorii (z pohledu spotiebitele jsou tyto asociace nutné pro divéryhodnou nabidku

v dané produktové kategorii) a asociace s konkurenci.

2.2.4 Odlisnost v ramci produktové kategorie

Jak uz je vySe citovan Peter Fisk, odliSnost znac¢ky od konkurence diky pozitivnim asocia-
cim chapeme jako benefit, vyhodu, protoze pokud si zdkaznik mysli, Ze je nase znacka
v néfem odliSnd, znamena to, Ze tyto vlastnosti nenasel u znacky konkuren¢ni. Keller
(2007, s. 161) toto tvrzeni potvrzuje: ,,Znacka musi mit silné, ptiznivé a jedine¢né asocia-

ce, aby se odlisila od ostatnich znacek*.

2.3 Monitorovani znacky

Neopomenutelnou soucasti budovani znacky je jeji nasledné monitorovani, proto je vhodné
do tohoto kroku dostate¢né investovat. MiiZzeme zjisSt'ovat, nakolik a zda vibec je naSe
znacka silna, zda je silna napfic kategoriemi vyrobku ¢i pouze v jedné kategorii, diky cemu
je naSe znacka silnd, jak znacku vnimaji zakaznici apod. Monitoring znacky miiZeme pro-
vadét pomoci kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu (Aaker, 2003, s. 164, 255). Marke-

tingovému vyzkum je vénovana nasledujici kapitola.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako ,, systematické a objektivni hledani a
analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli mar-
ketingu*“ (Kozel, 2011, s. 13). Organizace ESOMAR pfiinési zjednodusenou definici mar-
ketingového vyzkumu: ,, Marketingovy vyzkum je naslouchdani spotiebiteli* (Kozel, 2011,
s. 12).

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda
nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu (Ko-

zel, 2011, s. 13).

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost, vysokéa vypo-
vidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum do-
provazen relativné vysokou finan¢ni naro¢nosti ziskéni informaci a vysokou naro¢nosti na

kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody (Kozel, 2011, s. 13).

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Typy vyzkumu rozliSujeme na zéklad¢ fady riznych kritérii, kde jsou uplatnény aspekty
casove, vécné 1 metodologické. Podle zplsobu zkoumani rozliSujeme marketingovy vy-
zkum na kvantitativni a kvalitativni. Zakladni odli$nost kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu spociva v charakteru jevi, které analyzuji (Hague, 2003, s. 65 — 66).

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probé&hlo
nebo se d&je pravé nyni. Uelem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelna ¢iselna data. Méfitel-
ny charakter na trhu mivaji napf. data o znalosti vyrobku/znacky/firmy, data o spokojenosti

zakaznik se sluzbami, data o spotieb¢ atd. (Kozel, 2011, s. 158, 160).

3.1.2 Kovalitativni vyzkum

wrwe

na zjistovanych udajli probihd ve védomi nebo v hiife méfitelném podvédomi spotiebitele.
Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovéani. Nazory a projevy
se analyzuji Casto psychologicky. Kvalitativni vyzkum pracuje zpravidla s menSim vzor-

kem respondentii (Kozel, 2011, s. 158 — 159, 165).
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3.2 Kvalitativni vyzkum

3.2.1 Metody ziskavani dat

Vybér metody ziskani dat se musi fidit v prvni fadé vyzkumnym problémem. Kvalitativni
data se shromazd'uji pomoci pozorovani, dotazovani a sbéru dokumenti. Stale vice se pou-

zivaji elektronické zdznamy (audio, video) rozhovorti a déni v socidlni skupiné.

Pozorovani je uzitecné pti explorovani témat, kterd neni vhodné zminovat v rozhovoru. Ma
tu vyhodu, ze vyzkumnik ma zkuSenosti z prvni ruky, mize zaznamenavat neobvyklé uda-
losti. Za omezeni u tohoto typu sbéru dat povazujeme potiz s uréitym typem ucastniki pti
navazovani pfistupu (napi. déti), vyzkumnik také miize ovliviiovat déni ¢i nemusi byt

uspésny, jelikoz nema dané dovednosti.

Dalsi z metod je interview, které délime na individudlni hloubkové rozhovory a skupinové
interview. Dotazovani nam je uzite¢né, pokud ucastniky nelze pozorovat. Lze zaznamenat i
to, co se stalo v minulosti, dovoluje kontrolu situace sbéru dat. Jako omezeni miizeme po-
vazovat potize respondentl s vypravénim, v mnoha piipadech vede pfitomnost vyzkumni-

ka ke skresleni informaci.

U sbéru dokumentii jako metody kvalitativniho vyzkumu mtizeme vyuzit napf. vefejné ¢i
soukromé dokumenty nebo e-diskuse. Tato metoda umoZiuje analyzu jazyka a slova, je
dosazitelnd bez ohledu na dobu, informace jsou zpravidla peclivé zpracované. Nevyhodou
muze byt nekompletnost materidlll, jejich nepfesnost, miZze se také jednat o chranéné in-

formace. Casto je nutny piepis ¢i skenovani do poéitaée (Hendl, 2005, s. 161 — 163).

Pokud zkoumame vnimani znacky ¢i produktu, mame nékolik moZnosti: od urceni arche-
typl znacky, pies otazky s otevienym koncem ¢i hodnotici stupnice. Hague (2003, s. 107)
pro méfeni subjektivnich ndzorii tohoto typu doporucuje hodnotici stupnice, jelikoz podle
n¢j nabizeji moZnost méteni stanovisek. Hodnotici stupnice rozd€lujeme na numerické a

slovni.

3.3 Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami se sklada z fady peclivé formulovanych
otazek, na které maji jednotlivy respondenti odpovédét. Tento typ rozhovoru se pouziva,

kdyz je nutné minimalizovat variaci otazek kladenych dotazovanému — tim se zmenSuje
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pravdépodobnost, Ze se data ziskana v jednotlivych rozhovorech budou vyrazné strukturné
lisit.

Zakladnim ucelem je co nejvice minimalizovat vliv tazatele na kvalitu rozhovoru. Tento
typ rozhovoru je vhodny, pokud ho nemédme moznost opakovat a mame malo Casu se re-
spondentovi vénovat. Nevyhoda strukturovaného interview muze byt napf. omezeni na
pfedem dana témata a okruhy otazek (Hendl, 2005, s. 173 — 174). Hague (2003, s. 136)
uvadi ve své knize nasledujici vyhody osobniho interview: lepsi vysvétleni (napf. v pripa-
de, Ze je potieba, aby tazatel respondentovi ukazal reklamni material, logo apod.), hloubka
(tazatel ma u osobniho interview vétsi moznost ziskat a udrzet pozornost respondenta),
vys$si presnost (zejména z hlediska poskytnuti presnych informaci, jejich vysvétleni) a uka-

zani produktt.

3.4 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial fadime mezi slovni hodnotici stupnice. Za vyhody slovnich stupnic
povazujeme jejich srozumitelnost, jednoduchou proveditelnost a moznost piesné konkreti-
zovat vysledky pouzitim spravnych slov v jejim obsahu. Na rozdil od numerickych stupnic
vSak mohou byt pfi del§im zaméstnavanim mysli velice inavné, mohou obsahovat pouze
omezeny pocet urovni a pii jejich zpracovani se mizeme setkat s piipadem, Ze néktera
zvolend pridavna jména nebude mozZné piesné pielozit do ciziho jazyka (Hague, 2003, s.

108 — 109).

Vyznamova rozliSovaci stupnice je ,, bipolarni stupnice, ve které na kazdé strané spociva
jedno z pdru pridavnych jmen — pozitivni versus negativni“ (Hague, 2003, s. 110). Nej-

vvvvv

tivni, dva negativni, jeden neutralni).

3.5 Vyhodnocovani ziskanych dat

Data ziskana transkripci je potfebné redukovat, hledat v nich urcité kategorie, typy odpo-
védi. Ziskané informace musime roztiidit, klasifikovat tak, aby bylo mozné piehledné po-
psat ziskané poznatky. K vzdjemnému porovnani jednotlivych informaci muize pomoci
pfipravena struktura rozhovoru ¢i vhodné zvolena piidavna jména v piipadé sémantického

diferencialu.
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4 CiL AMETODIKA PRACE

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak cilova skupina spolecnosti Red Bull vnima znac-
ku a jeji positioning. Tato informace bude zjiSténa prostiednictvim marketingového vy-

zkumu, ktery se zabyva nasledujicimi vyzkumnymi otazkami:
- Jak cilova skupina vnima filozofii a vizi zna¢ky Red Bull?
- Jaké jsou podle respondenti kli¢ové vlastnosti znacky Red Bull?

Pro zkoumané otazky bude zvolen kvalitativni vyzkum metodou individualnich hloubko-
vych rozhovori (moznost pfedem vymezit témata pro analyzu, obsahy odpovédi respon-
dentl Ize najit na vSech trovnich védomi). Soucasti hloubkovych rozhovorii bude séman-
ticky diferencidl - zndzornéni vnimani znacky Red Bull na poctu ctrnacti pétibodovych
bipolarnich $kal, vysledky vyzkumu budou prezentovany souhrnné pro vsechny responden-
ty. Respondenty bude deset zastupct cilové skupiny spolecnosti Red Bull ve véku 18 - 34

let. Shrnuti a zavér této analytické ¢asti bude doplnén o doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RED BULL

Spolec¢nost Red Bull GmbH je jednou z nejvétsich a nejvyznamnéjsich svétovych spolec-
nosti vyrab&jici energetické néapoje. Jeji sidlo se nachazi v rakouském Fuschl am See.
Hlavnim pfedmétem ¢innosti spolecnosti je nakup zbozi za Gcelem dalsiho prodeje, marke-
ting, reklama a branding. Firma prodava a distribuuje historicky prvni znacku energy drin-
ki na svété - Red Bull. Diky tomu, ze byl Red Bull viibec prvni znackou energy drinkii, se
tak vytvorila zcela nova kategorie nealkoholickych népoja (interni materialy spole¢nosti

Red Bull).

Red Bull Ceska republika, s. r. 0. je dcefinou spole¢nosti Red Bull GmbH a je v jejim
100% vlastnictvi. Red Bull v Ceské republice vyuziva viechny dostupné nastroje, know-
how a trzni strategie vyvinuté spole¢nosti Red Bull International (interni materialy spole¢-

nosti Red Bull).

V soucasné dob¢ spole¢nost Red Bull funguje ve 165 zemich po celém svété s 8966 za-
méstnanci. Jeji klicové trhy se nachazi predevSim v zapadni Evrop€ a Spojenych statech
americkych, kam také strategicky planuje dal$i expanzi. Red Bull ale také vyuziva novych
perspektivnich trhii, napt. v Brazilii, Japonsku, Indii ¢i Jizni Koreji. Jak spole¢nost uvadi
na svych oficialnich webovych strankach, jeji ,, riist a investice budou - jak je u Red Bullu

zvykem - naddle financovany z provozni cash flow“ (Red Bull GmbH, ©2015).

Red Bull GmbH (©2015) také uvadi udaje o svych prodejich a firemnim ristu. Oproti roku
2011 jejich prodej narostl v roce 2012 o 12,8 %, coz odpovida 5 226 miliard prodanym
plechovkam energy drinku. Obrat spole¢nosti Red Bull se taktéz zvysil: ze 4 253 miliard
EUR na 4 930 miliard EUR, jedna se o 15,9 %. Spolecnost toto pozitivni stoupani ptipisuje
na vrub vy$§im cendm, kolisdni mén 1 efektivnimu fizeni ndkladd a investicim do znacky.
K nejlepsim prodejim podle nich dochazelo v Jizni Africe, Japonsku, Saudské Arabii,

Spojenych statech americkych a zapadni Evropé.

5.1 Historie spole¢nosti

Zakladatelem spole¢nosti Red Bull je Rakusan Dietrich Mateschitz, ktery si v roce 1982
piivezl ze své cesty do Thajska n€kolik energy drinki, které tam béhem svého pobytu
ochutnal. Krating Daeng (thajsky ,,Red Bull“) je nazev energy drinkd, které byly v t& dob¢e
v Thajsku velice popularni u taxikait ¢i délnikt. Tento nealkoholicky napoj byl v Thajsku
vyrabén od 70. let 20. stoleti.
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Spole¢nost Red Bull GmbH Mateschitz v Rakousku zalozil o dva roky pozdéji, v roce
1984, jako téméf polovicni spole¢nik Chalea Yoovidhya a jeho syna. Pivodni recept byl
lehce pozménén, Meteschitz ho piizptsobil evropskym chutovym buiitkam: nékteré ingre-
dience zcela vynechal, pfidal napt. syceni drinku. S prodejem na rakouském trhu zacali
v roce 1987. V tomto roce prodali na milion plechovek. Energy drink prodavali jako napoj,
ktery zvysi vydrz a psychickou koncentraci, takze hlavni cilovou skupinou v t¢ dobé byli
fidi¢i dalkovych tras.

V roce 1992 znacka expandovala na zahrani¢ni trhy, mezi prvnimi byli Mad’arsko a Slo-
vinsko. V roce 1994 se energy drink objevil v Némecku, kde jiz po ¢tvrt roce slavil neby-
valé uspéchy. Byl vyhlasen napojem sportovctl, coz ho stavélo po bok uspésné znacky Ga-
torade, kterd na tomto trhu dominovala. Do Spojenych stati americkych Red Bull pronikl
v roce 1997, nejdiive se ale zamé&foval spiSe na zapadni staty. Americanim byl napoj pied-
staven jako alternativa ke Coca-Cole ¢i Pepsi, prodaval se v plechovkach specialnich roz-

mérl a za jinou cenu, to mu pomohlo se od dvou zminénych znacek odlisit.

Ve stejné dobé Red Bull zacal byt spojovan s extrémnimi sporty, které se rodily a zacinaly
byt popularni. Red Bull sponzoroval snowboardingové soutéze, soutéze v alpském lyZzova-

ni a Flugtag, cozZ byla soutéz po domacku vyrobenych létajicic strojti.

Kromé toho, Ze cilil na oblast sportu a unavené délniky ¢i administrativni pracovniky,
oslovoval jesté 1 skupinu mladych lidi, jimz sliboval vétsi vytrvalost a energii na vecircich,
které by si méli po ndro€ném a tnavném tydnu uZzit. Red Bull se tak stal oblibenym drin-
kem, ktery si lidé zacali michat s alkoholickymi napoji, nejcastéji s vodkou. Red Bull dél
prohluboval své zapojeni do klubové scény napi. zorganizovanim Red Bull Music Acade-
my, mésicni Skoly pro diskZokeje v New Yorku. Na popularité¢ mu jako drinku vhodnému
na party pridal i ¢lanek v magazinu Los Angeles Times, ktery uvedl, ze Red Bull sviti

ve fluorescenénim svétle no¢nich klubt zelené.

V roce 1998 hlasaly celosvétové prodeje na 300 milionti prodanych plechovek Red Bull.
Koncem roku 1999 se Red Bull prodaval ve vice nez 50 zemich a prodejni odhady se po-
hybovaly mezi 600 miliony a miliardou prodanych plechovek. V té dobé byl Red Bull nej-
vyse ocenénou spolec¢nosti v Rakousku. Jeho hodnota byla odhadovana na 11 miliard dola-

10, coz délalo Mateschitze s 49% podilem nejbohatsiho ¢lovéka v Rakousku.

Od roku 2001 Red Bull expandoval na jizni polokouli, do Jizni Afriky a Brazilie. V fijnu

2002 spolecnost oteviela svou regiondlni centrdlu v Dubaji, jejim velkym planem do bu-
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doucna bylo v tomto mésté vybudovat zavod Red Bull. Ve stejném roce byly celosvétové

prodeje odhadnuty na 1,4 miliard eur.

V roce 2003 vysel v magazinu The Bangkok Post ¢lanek, ktery upozornoval na konkurenci
Red Bull — vice nez sto evropskych znacek se pokusilo okopirovat recept tohoto napoje

(FundingUniverse, ©2004).

Na c¢esky trh byl energy drink Red Bull uveden v roce 1997, a to prostfednictvim vyhrad-
niho prodejce a distributora, spolecnosti Seagrams s. r. 0. Po zaloZeni mistni dcefiné spo-
le¢nosti byla vétSina marketingovych a prodejnich aktivit pfevzata. Distribuce byla organi-
zovana prostiednictvim partnerské firmy — Rauch Praha s. r. 0. Toto partnerstvi trvalo az
do roku 2009, kdy Red Bull Ceska republika s. r. o. pievzal kontrolu nad distribuci a za¢al
budovat vlastni distribuéni sit’, véetné logistiky. Od tohoto okamZiku se spolecnost stala
plnohodnotnou dcefinou spolecnosti, byla fizena a organizovédna podle standardniho mode-
lu, ktery vyuziva vétSina deefinych spolecnosti Red Bull na svété (interni materidly spo-

le¢nosti Red Bull).

5.2 Portfolio napojua znac¢ky Red Bull

Red Bull Energy Drink neni jedinym produktem spolecnosti, 1 kdyz tomu tak dlouhou do-
bu bylo. V soucasné dobé najdeme v portfoliu Red Bull nasledujici produkty, nutno ale
dodat, zZe se jejich nabidka rizni dle zemi a trhti: Red Bull Energy Drink, Red Bull Sugar-
free, Red Bull Editions, Red Bull Cola, Red Bull Energy Shot a Red Bull Zero Calories.

5.2.1 Red Bull Energy Drink

Red Bull Energy Drink je zakladnim produktem v produktovém portfoliu spole¢nosti, byl
vibec prvnim energy drinkem na trhu s nealkoholickymi népoji. Tento napoj je urcen pro
ty, ktefi potfebuji pti zvysené fyzické ¢i psychické zatézi energii, vydrz, lepsi koncentraci.
Spolecnost Red Bull népoj doporucuje predev§im sportovctim, fidicim, studentlim, mana-
zerim a tém, co se chtéji bavit. Red Bull Energy Drink obsahuje tyto klicové piisady: ko-
fein, taurin, vitaminy skupiny B, sacharézu, glukézu a pramenitou vodu z rakouskych a

$vycarskych Alp (Red Bull GmbH, ©2015).

5.2.2 Red Bull Sugarfree

Red Bull Sugarfree je ve své podstaté stejny jako Red Bull Energy Drink, ale jak uz sam

nazev napovida, neobsahuje cukr. Zakladni ptisady jako kofein, taurin a vitaminy skupi-
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ny B zlstavaji stejné, sachar6za a glukoza jsou nahrazeny latkami aspartam a acesulfam K,
coz jsou svetové znamé nahrazky cukru, tzv. sladidla. Red Bull Sugarfree tak obsahuje
pouze 3 kalorie na 100 ml, i to z né&j ale d¢la funkéni napoj vyvinuty pro obdobi zvySené
psychické i fyzické namahy (Red Bull GmbH, ©2015).

5.2.3 Red Bull Editions

Produkty Red Bull Editions pfedstavuji tfi ndpoje se zdkladem Red Bull Energy Drink do-
plnéné specifickymi ovocnymi ptichutémi: brusinka, limetka a bortivka. Red Bull s pfichu-
ti brusinky je oznacen jako Red Bull Red Edition, s pfichuti limetky jako Red Bull Silver
Edition a s ptichuti boruvky jako Red Bull Blue Edition. Produktova fada Red Bull Editi-

ons byla v této podob¢ uvedena na evropsky trh v roce 2013.

V roce 2014 Red Bull ohlasil tfi nové pfirtistky do této produktové fady: Red Bull Yellow
Edition s piichuti tropického ovoce, Red Bull Orange Edition s pfichuti pomeranée a Red
Bull Cherry Edition s ptichuti visné€. Posledni dva produkty neobsahuji Zadné kalorie ani
cukr. Varianta Red Bull Yellow Edition jiz byla béhem 1éta 2014 testovana na americkém
trhu exkluzivné v prodejnach 7-Eleven. Oficidln€ se tyto tfi nové produkty zacali na ame-
rickém trhu prodavat v poloving unora 2015, na evropsky trh ale zatim nedorazily (BevWi-

re, 2015).

5.2.4 Red Bull Cola

V roce 2008 Red Bull ptedstavil produkt Red Bull Cola, coZ je ptirodni Cistd cola. Red
Bull se pys$ni tim, Ze jejich cola je vyrobena pouze ze 100% ptirodnich zdroji a jako jedina
obsahuje extrakt z listu koky a kolovy ofisek. Mezi dalsi ptisady patii napi. hiebicek, sko-
fice, muskatovy kvét, kokos, zazvor ¢i vanilkové lusky. Je to jediny produkt z portfolia

Red Bull, ktery neni energetickym napojem (Red Bull GmbH, ©2015).

Na nékterych trzich byl produkt Red Bull Cola stadhnut z prodeje, jelikoz v ném byly nale-
zeny stopy kokainu pochazejici z extraktu z listu koky. Nejvétsi kauza kolem tohoto napoje
se fesila v roce 2009 v nékterych némeckych spolkovych zemich (Lidovky.cz, 2009). Na
americkém trhu se zcela piestal vyrabét v roce 2011, divodem byla tvrda konkurence
v podob¢ velikant Cola-Cola a Pepsi, jimz musel Red Bull ¢elit, nevhodné umisténi pro-
duktu v prodejnach a také cena, ktera byla o 50 centd vyssi nez zminované konkurencni

napoje (BevWire, 2011).
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5.2.5 Red Bull Energy Shot

Portfolio Red Bull napoju se rozsifilo o Red Bull Energy Shot v roce 2009. Red Bull Ener-
gy Shot slibuje rychly néastup energie s mensim obsahem kalorii a cukrii nez maji energy

drinky standardnich rozmért.

Red Bull Energy Shot potkal podobny osud jako Red Bull Coke, jeho vyroba byla ve Spo-
jenych statech ukoncéena. Na rozdil od Red Bull Coke, jehoz netspéch se dal vzhledem
k velké konkurenci ptedpokladat, bylo stahnuti Red Bull Shot z trhu pfekvapenim. I pfes
to, ze Red Bull vstoupil na trh s timto produktem pomérné pozdé (konkurencni spole¢nosti
energetické shoty jiz nabizely), predpokladalo se, ze bude mit uspéch, jelikoz byl Red Bull
velmi oblibenou a znamou znackou. Spottebitelé byli vSak jiz zvykli hledat tento typ pro-
duktu vyhradn€ u vyrobce 5-Hour Energy — konkurence byla o mnoho dravéjsi a v této

kategorii rozsifenéjsi nez Red Bull (BevWire, 2011).

5.2.6 Red Bull Zero Calories

Red Bull Zero Calories je také funk¢ni napoj, ovSem bez kalorii a cukru. Obsahuje stejné
mnozstvi kofeinu jako klasicky Red Bull Energy Drink. Na americkém trhu se tento pro-
dukt jmenuje Red Bull Total Zero a byl zde uveden do prodeje v roce 2012. Evropa si mu-
sela na Red Bull Zero Calories pockat o rok déle, jako prvni jej bylo mozné zakoupit ve

Francii (Bruce, 2014).

H T ok S CEDE
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Obrazek 5: Produktové portfolio Red Bull
Zdroj: A Bull Burned by Monsters (©2015)
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5.3 Prvky znacky Red Bull

5.3.1 Jméno

Jak bylo jiz v teoretické ¢asti této bakalarské prace zminéno, jednim z pravidel pro tvorbu
nazvu znacky je jednoduchost a snadnd zapamatovatelnost, coz ndzev Red Bull spliuje.
Tento ndzev byl v podstaté jiz dany, jelikoz se jedna o doslovny pteklad thajského nazvu
Krating Daeng (Cesky ,,rudy byk*), pivodniho energy drinku z Thajska. Pivodni nazev tak
byl ptizpiisoben k prodeji napoje v Evropé a USA. Za obrovskou vyhodu se da povazovat
fakt, ze jeho vyslovnost je shodna s psanou podobou, diky ¢emuz nedochézi ke komoleni

jména na neanglicky hovoficich trzich.

5.3.2 URL

Webova stranka spolecnosti Red Bull je na internetu umisténa pro vSechny zemé pod adre-
sou www.redbull.com. Dale se URL rozsifuje podle konkrétni zemé a jazyka, ve kterém je
psand. Napi. pro Ceskou republiku vypada URL Red Bull nasledovné:

www.redbull.com/cz/cs.

5.3.3 Logo

Stejné jako nazev, také logo Red Bull vychazi z ptivodniho thajského drinku. Obé¢ loga (viz
obrazek 6 a 7) zndzorfiuji dva rudé byky mifici svymi rohy jeden na druhého, jakoby byli
pfipraveni k boji. V pozadi zatfi zluté slunce. Jedinou nuanci mizeme zpozorovat
V barevném provedeni, kdy Red Bull pouziva sytéjs$i a tmavsi barevné odstiny Cervené a
zluté. Logo predstavuje rychlost, silu, podstoupeni rizika a agresivitu. Byci zachycuji silu,
Cervend a zlutd barva zase emoce. Soucasti loga je také napis Red Bull, co se pisma tyce,

jedna se o mirné pozménénou podobu ,,Futura Typeface* fontu (Famouslogos.us, ©2014).

Podle studie Boston College z roku 2011 projevuji spotiebitelé, jeZ jsou vystaveni urcité
znacce, stejné vlastnosti s jakymi si znacku asociuji. Vyzkum probihal ndsledovné: dobro-
volnici hrali video hru — automobilovy zavod — s téméft identickymi zavodnimi vozy. Jedi-
ny rozdil byl ten, Ze kazdé auto bylo oznaceno jinym logem. Vozy byly oznaceny znacka-
mi Red Bull, Coca-Cola, Guiness a Tropicana. Hraci ovladajici Red Bull vz vykazovali

vlastnosti podobné znacce: byli rychlejsi, agresivnéjsi a vice riskovali (Aquino, 2011).


http://www.redbull.com/
http://www.redbull.com/cz/cs
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Obrazek 6: Logo Krating Daeng Obriazek 7: Logo Red Bull
Zdroj: Krating Daeng, ©2014 Zdroj: Imgkid, ©2015
5.3.4 Slogan

JestliZze ma slogan za kol popsat znacku ¢i piesveédCit o jejich kvalitach, slogan ,,Red Bull
vam dava kiidla“ (v anglickém jazyce ,,Red Bull gives you wings®) plni tuto funkci doko-
nale. Je to metafora, kterd tikd, ze pokud vypijeme Red Bull, ziskdme novou energii a

dokazeme nemozné.

Spole¢nost Red Bull se ale kviili tomuto sloganu dostala v minulosti pfed americky soud.
Firmu zaloval jeden ze spottebiteld, ktery tvrdil, ze Red Bull nema vice povzbudivé uéinky
nez kava a ze se tedy jedna o nepravdivé tvrzeni. Soud dal za pravdu zalujicimu spotiebite-
li, a 1 pfes to, Ze spolecnost Red Bull pochybeni odmitla, pfistoupila k mimosoudnimu vy-

rovnani (Mlada fronta a. s., ©2015).

5.3.5 Predstavitelé

Spole¢nost Red Bull pfimo nevyuziva jednoho konkrétniho zosobnéni k vyjadieni kvality
znaCky, ve svém marketingu ale vyuzivad tzv. Opinion Leaders Programs. Cilem téchto
programu je posilit diivéryhodnost uc¢innosti vyrobkli a budovat image znacky. Opinion
leaders maji silny vliv na své prostiedi, timto prostiedim mohou byt ptatelé, fanousci, kul-
turni scéna, média apod. Red Bull své tzv. ndzorové viidce hleda mezi vrcholovymi spor-
tovci 1 mezi vyraznymi lidmi kulturni scény. Prestoze mize byt vztah téchto lidi se znac-
kou Red Bull jakkoliv silny, nikdy nejsou placeni nebo zavazani Zadnou smlouvou se spo-
lecnosti. Tento vztah ke spolecnosti je zaloZzen vyhradné na jejich lasce ke znacce. Mezi
nejznaméjsi osobnosti spojené se znackou Red Bull patii v Ceské republice napt. Eva
Samkova, Sarka Pandochova, Tomas Kraus nebo Tomas Slavik (interni materialy spoleé-

nosti Red Bull).
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5.3.6 Znélka

V ptipadé Red Bull mizeme za znélku povazovat zhudebnénou verzi jejich sloganu ,,Red
Bull vam dava kiidla®, o kterém byla fe¢ vySe. Diiraz je kladen zejména na posledni slovo,
takze vnikne popévek ,,Red Bull vam déava kiiiidla®. Nejcastéji se se znélkou mizeme se-

tkat v televiznich reklaméach.

5.3.7 Baleni

Jako obal pro své energetické napoje si Red Bull zvolil uzké vysoké plechovky se zaklad-
nim objemem 250 ml, na kterych se stfidaji ve ¢tyfech polich dvé barvy: stiibrna a tmavé
modré (v ptipadé¢ Red Bull Sugarfree svétle modra a v piipadé¢ Red Bull Zero Calories
tmave Sedd). At uz je barva plechovky jakakoli z vyjmenovanych, vzdy hezky kontrastuje
s Cerveno-zlutym logem, které je na obalu zfeteln¢ vidét. Modro-stiibrnd kombinace neni
ptili§ typicka pro tento typ sortimentu, proto v obchodnich regalech vystupuje z fady a
pusobi zajimavéji. Na obalu se samoziejmé nachdzi informace o sloZzeni napoje, jeho ucin-
cich a dalsi povinné idaje. Red Bull Editions a Red Bull Coke maji z hlediska designu

zcela odlisny obal.

Vsechny Red Bull plechovky jsou 100% recyklovatelné, spolecnost tak dba o Zivotni pro-

sttedi — recyklace hliniku totiZ Setfi energii 1 vyrobni suroviny.

5.4 Cilova skupina

Cilova skupina spolecnosti Red Bull neni nijak omezena, dokonce ani segmentovana na
konkrétni skupiny lidi, jak tomu obvykle byva u jinych spole¢nosti. Znacka Red Bull je
urc¢ena v podstaté kazdému, kdo potiebuje podpofit narocny fyzicky ¢i psychicky vykon,
bez ohledu na vek, pohlavi nebo socialni status. Mlizeme tedy fici, Ze cilovy spotiebitel je
charakterizovan spiSe ur€itym stavem mysli a postojem nez konkrétnim sociodemografic-

kym profilem.

V ptipadé medidlni komunikace Red Bull cili na skupinu lidi ve véku 18 az 34 let, pii
samplingu (rozdavani vzorkli zdarma), coz je dulezitd soucast marketingového mixu Red
Bull, je podminkou dosazeni minimdalniho v€ku 18 let (interni materialy spole¢nosti Red

Bull).

Je zajimavé sledovat, jak se cilovd skupina Red Bull ménila v ¢ase. Pivodné byl energy

drink uréen predevsim pro fidice dalkovych tras, s expanzi na zapadni trhy (zapadni Evro-
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pa, Spojené staty americké) se Red Bull zacal zamétovat napt. na délniky a administrativni
pracovniky, poté na sportovce — prosttednictvim gigantickych eventd v oblasti extrémnich
sportil. Pozdéji se Red Bull rozsifil 1 mezi mladé lidi jako drink, se kterym je mozné zazit

spoustu zabavy tieba na vecirku.

5.5 Hodnota znacky Red Bull

Red Bull je velmi specialni znacka, miizeme ji povazovat za vyrobce energetickych napo-
ju, distributora, tviirce kvalitniho obsahu a mediadlni znacku zéaroven. Se svou obsahovou
strategii, ktera klade diraz predevsim na sportovni vykony (posledni dobou vice zasahuje i
kulturni scénu), Red Bull uspésné zavedl novy ekonomicky model, ve kterém spektrum
¢innosti znacky dalece ptesahuje vlastnosti a funkci produktu. Red Bull tak neni synony-
mum pouze pro energetické napoje, ¢im dal vice se stdvd synonymem i pro extrémni spor-
ty.

Red Bull se stal kulturnim ¢initelem, a diky tomu, ze pofad4d mnozstvi sportovnich a kul-
turnich ¢i uméleckych akci, tak ziskava nové oddané spotiebitele. At uz tito spotiebitelé
preferuji sport nebo uméni, maji jedno spolecné — pfivlastiiuji si hodnoty znacky, chtéji
posouvat hranice a bojovat se svym strachem. Jinymi slovy, vydafena obsahova strategie
podnécuje spottebitele k vytvoreni si své identity zalozené na reflexi svéta ikon a hodnot,

které Red Bull vytvari.

V moderni konzumni spolecnosti uz totiZ nesta¢i nabizet samotny produkt, spotiebitelé
zéadaji zvyseni kvality zivota €1 jeho obohaceni, moZzna ideologicky postoj, se kterym by se
mohli ztotoznit. Tim, ze vSe zminéné Red Bull svym zdkaznikiim opravdu nabizi, z ngj

déla silnou a kvalitni znacku.

5.6 Red Bull a jeho postaveni na trhu

Spole¢nost Red Bull je obecné povazovana za lidra v kategorii energetickych napoji, jed-
nim z divodi mize byt i fakt, ze je prvni znackou svého druhu na trhu s nealkoholickymi
napoji.

Podle zebticku BrandZ Top 100, nejvétsi svétové databaze shromazdujici tidaje o hodno-
tach znacek, se Red Bull umistil na 92. pozici za rok 2014. Mezi 100 nejcennéjSich znacek
se Red Bull dostal poprvé v roce 2009, kdy obsadil 79. misto s pfisuzovanou hodnotou

vice nez osm miliard dolard. Podle vysledkl za lofisky rok se jeho hodnota vySplhala na
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témer jedenact miliard dolard, coZ je o 3 % vice nez v roce 2013. V zebticku se ale propadl
o devét mist. V kategorii Soft Drinks, tedy nealkoholickych napoji, Red Bull obsadil 3.
misto. Pfed nim se umistili velikani Coca-Cola a Diet Coke. Vyzkum BrandZ také uvedl,
ze se energetické napoje stavaji ¢im dal tim vic populdrnimi mezi mladymi lidmi

(MillwardBrown, ©2015).

BrandZ a Millward Brown Optimor kazdoro¢né¢ sestavuji tyto zebficky a hodnoti znacky
na zaklad¢ jejich celkové hodnoty. Hodnota znacky je definovand jako penézni Castka
Vv dolarech. Vyzkumy, které tyto hodnoty stanovuji, jsou zalozeny na sbéru dat od vice nez
dvou miliont zdkaznikl a vice nez deset tisic znacek z tficeti zemi svéta (MillwardBrown,

©2015).

Top 15 Soft Drinks

Brand Brand Value

Value Brand % Change

2014 $M Contribution 2014 vs 2013

1 Coca-Cola 67,712 5 5%
2 Diet Coke 12,972 3 -5%
3 Red Bull 10,873 4 3%
4 Pepsi 9,318 3 -5%
5 Nescafé 6,676 4 18%
6 Tropicana 5178 4 8%
7 Nespresso 4,970 4 1%
8 Fanta 4,879 2 23%
9 Sprite 4,545 3 10%
10 Gatorade 415 3 10%
n Minute Maid 2,483 3 8%
12 Mountain Dew 2,331 3 -7%
13 Diet Pepsi 2,158 3 -3%
14 Dr. Pepper 2n5 3 -5%
15  Aquafina 1,778 2 New

Source: Valuations include data from BrandZ™ and Bloomberg.
T e e e o T e e e b e Gt D i
& Millward

Obrazek 8: Zebiitek Top 15 znadek v kategorii nealkoholickych napoji
Zdroj: MillwardBrown, ©2015

v

Tento zebticek nam ukazuje nejvétsi konkurenty se substitu¢nimi vyrobky ve svétovém
méfitku. Pro Red Bull predstavuji hrozbu napoje jako kola, kava, ¢aj, sladké sycené i nesy-
cené limonady a dZzusy. Mezi nejvétsi konkurenty tohoto typu I1ze povazovat znacku Coca-
Cola, Diet Coke, Pepsi, kavu Nescafé a Nespresso, limonadu Fanta, Sprite, Dr. Pepper a
dZus Tropicana. Na ¢eském trhu jsou nepfimou konkurenci Red Bull kromé téchto svéto-

vych velikant ¢esti vyrobei nealkoholickych napoji: Kofola, spole¢nost Karlovarské mine-
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ralni vody se znackami Mattoni, Magnesia a Aguila, spole¢nost Zon vyrabé&jici sycené li-

monady, vody a sirupy, Dobra voda, Hanacka kyselka, dzusy Hello atd.

Co se tyce piimé konkurence, utkava se Red Bull s vyrobci energetickych napoju, jako
jsou napi. Monster Energy, Rockstar, Big Shock, s levnéjSimi variantami energetickych
napoju Crazywolf (v obchodnich fetézcich Kaufland), AH Basic (v obchodnich fetézcich
Albert) a s mnoha dal§imi mens§imi zna¢kami. V Ceské republice zna¢ce Red Bull navic

konkuruji Semtex a Fakeer.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

6.1 Brief

6.1.1 Identifikace problému

Marketingovy vyzkum se bude tykat spole¢nosti Red Bull Ceska republika, s. r. 0., jez je
dcefinou spolecnosti Red Bull GmbH.

Vyzkum se bude zabyvat vniménim znacky, image znacky a jeji hodnotou pro cilovou
skupinu spole¢nosti v Ceské republice.
6.1.2 Cil vyzkumu
Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, jak cilova skupina spoleénosti Red Bull Ceska
republika vnima znacku a jeji positioning.
6.1.3 Vyzkumna otazka
Marketingovy vyzkum se zabyva nésledujicimi vyzkumnymi otdzkami:
- Jak cilova skupina vnima filozofii a vizi znacky Red Bull?

- Jaké jsou podle respondentii kli¢cové vlastnosti znacky Red Bull?

6.1.4 Ugel Setfeni

Spole¢nost Red Bull Ceska republika, s. r. 0. neposkytuje informace, které by podrobné
mapovaly vnimani image znacky z pohledu konzumentt energetickych napoji. V této sou-

vislosti vznikl pozadavek zjistit vnimani znacky Red Bull na izemi Ceské republiky.

6.1.5 Timming

Vybér respondentl se uskutecni béhem mésice ledna 2015. V terminu od 1. Unora do 8.
bfezna 2015 probéhne kvalitativni Setfeni formou hloubkovych rozhovori se vSemi re-
spondenty. V tomto Case jim zaroven bude pfedlozen k vyplnéni dotaznik obsahujici sé-
manticky diferencial. Doba mezi 8. a 30. bfeznem 2015 je urcena pro zpracovani a analyzu
rozhovort a sémantického diferencialu, zavérecné hodnoceni bude zndmo ve druhé polo-

viné dubna 2015.
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6.1.6 Rozpocet nakladi

naklady na cesty 2 000 K¢
naklady na material 500 K¢
finan¢ni ocenéni casu vyzkumného personalu 17 000 K¢
finan¢ni ocenéni respondentt 7000 K¢
zpracovani, analyza, zavérecné hodnoceni 20 000 K¢
naklady celkem 46 500 K¢

6.1.7 Respondenti

Cilem vyzkumu je ziskat informace o spotiebitelich vékového rozmezi 18 - 34 let, ktefi
jsou konzumenty energetickych napoji a Ziji na tzemi Ceské republiky. Budou dotazovani
jak muzi, tak zeny, v poméru 1:1. Planovany pocet respondentti je 10. Vzorek bude vybran

zamérnym vybérem (technika zaloZen4 na nendhodném vybéru).

6.2 Debrief

Pro vySe definované zkoumané otazky je zvolen primarni kvalitativni vyzkum, ktery se

sklada ze dvou ¢asti:
1. kvalitativni vyzkum metodou individuélnich strukturovanych rozhovort;
2. kvalitativni vyzkum metodou sémantického diferencialu.

Vzhledem k neexistenci informaci, které by mapovaly definovany problém, byly zvoleny

primarni zdroje dat.

Hlavni diivod volby metody individudlnich strukturovanych rozhovorti je hledani pti¢in-
nych souvislosti v rdmci ziskanych dat, strukturovany rozhovor pak umoznuje vyloucit
nekteré chyby, jez miizou vzniknout Spatnym porozuménim dotazovaného polozené otaz-

ce. Touto metodou lze také vygenerovat hypotézy k ndslednému ovéfenti.

Vyhodou zvolené metody v souvislosti s vyznamem vyzkumu je moznost pfedem vymezit
témata pro analyzu, obsahy odpovédi jednotlivych respondentl 1ze najit na vSech urovnich
védomi. Za nevyhodu je povazovana slozit¢j$i organizace osobnich interview, obtizné vy-
hodnocovani vysledkii Setfeni, jeho casova a financni naro¢nost i ndro¢nost na personal,

zejména vysoké naroky na osobu tazatele, jeho zkuSenosti a kvality.
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Individualni strukturované rozhovory budou doplnény slovni hodnotici Skéalou, sémantic-
kym diferencialem. Zde bude znazornéno vnimani vlastnosti znacky Red Bull Cesk4 re-
publika na poctu ¢trnacti pétibodovych bipolarnich §kal. Sémanticky diferencial by mél dle
predpokladli uptesiiovat ¢i potvrzovat vysledky ¢asti individualnich strukturovanych roz-

hovort tykajici se vnimani znacky, resp. jeji hodnoty a kli¢ovych vlastnosti.

Tato metoda kvalitativniho vyzkumu je zvolena na zéklad¢ zjiSténi vyplivajici z teoretické
¢asti této prace, totiz ze slovni hodnotici stupnice umoziuji piesné konkretizovat vysledky
diky vhodné vybranym sloviim v jejim obsahu. To je také hlavni diivod, pro¢ byl séman-
ticky diferencial upfednostnén ptred nékterou z verzi numerickych stupnic, které sice zaru-

¢uji jednodussi proveditelnost pro respondenty.

Dal$i moznou metodou tohoto kvalitativniho vyzkumu je také skupinova diskuze, ktera
ovSem nebyla upfednostnéna predev§im z diivodu ovliviiovani projevi a nazort zicastné-
nych respondentli navzajem a mozného vmisSeni nazort tazatele, a to i pfes to, ze ma oproti

interview vyhody vzdjemného navazovani a dynamiky.

Respondenty bude deset konzumentii energetickych napojii Zijici na uzemi Ceské republi-
ky: pét muzl a pét Zen ve veku 18 - 34 let, rozhovory i vypliiovani dotazniku probéhne
beéhem meésice tnor 2015, bude se jednat o osobni schiizky. V tomto ptipad¢ se nejedna o

nahodny vybér respondentt.

Vysledky tohoto vyzkumu budou prezentovany souhrnné pro vSechny respondenty.

6.3 Analyza hloubkovych rozhovoru

Vsechny rozhovory s respondenty prob&hly béhem meésice tnor 2015 v Praze, nezavisle na
sob&. Obvyklym mistem schiizek za Gi€elem rozhovoru o energetickych néapojich byly ka-
varny ¢i restaurace, kde bylo pfijemné a uvolnéné prostiedi. Scénar rozhovorl byl pfedem
pfipraveny, formulaci otdzek a konstrukci scénafe byla vénovana maximalni pozornost.
Tazatel potizoval zaznam pomoci diktafonu. Scénaf 1 kompletni nezménény obsah zazna-

mu v audio verzi jsou k dispozici v ptiloze na konci této bakalarské prace.

V souvislosti s vyzkumnymi otdzkami scénai rozhovori sledoval tyto bloky hlavnich té-

mat:

e povédomi respondentli o znackach energetickych napojt,

e znalost znacky Red Bull a jeji image,
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e komunika¢ni aktivity znacky Red Bull,
e vnimani znacky a jeji hodnota pro cilovou skupinu.

6.3.1 Povédomi respondentii 0 znac¢kach energetickych napojua

V prvnim identifikacnim bloku otazek byli respondenti dotazovani na znacky energetic-
kych napojt, které v Ceské republice registruji. Znacka Red Bull byla odpovédi viech re-
spondentll, tuto odpovéd’ nicméné¢ nemlzeme objektivné posuzovat, jelikoZz samoziejmé
vSichni respondenti védéli, Zze se vyzkum tyka pravé této znacky. Vedle znacky Red Bull
byla dal$i nejvice zmifiovanou znakou americk4 znacka Monster Energy, za ni Big Shock
a Semtex. Pomérné vysokou pozici zaujaly v odpovédich levné energetické napoje, které
jsou subbrandy velkych obchodnich fetézcti jako Kaufland, Tesco, Interspar, Albert apod.
Ackoliv respondenti ¢asto zminovali tyto low-cost produkty, na konkrétni nazvy znacek si
nebyli schopni vzpomenout, vyjimkou byl pouze energeticky népoj Crazy Wolf, jez patii

obchodnimu fetézci Kaufland.

Ukazalo se, ze nejvice preferovanou znackou pii samotném nakupu je u vétSiny responden-
tt znacka Red Bull, o dalsi misto se déli znacky Monster a Crazy Wolf; Crazy Wolf je pro
spotiebitele pfitazlivy zejména diky své cené€, coz narovinu pfizndvaji. I pfes to ale mize-

me fici, ze nakup energetickych drinkd neni primarné podminén cenou.

Cast tohoto bloku se tykala i osobniho postoje k piti energetickych napoji. Jako divody,
pro€ piji energetické drinky, respondenti uvadé€li udrzeni energie a zahnani unavy pii praci
¢i sportu, polovina z nich pije tento druh napoju také v kombinaci s alkoholem (vodka ¢i

Jagermaister). Navzdory pfesvédceni, Ze energetické napoje nejsou zdravé, je konzumuji.

6.3.2 Znalost znacky Red Bull a jeji image

Red Bull Energy Drink, vlajkovy produkt znacky, je mezi spotiebiteli pfirozené nejrozsi-
fen¢j$i. VEtSin€ respondentiim vyvstal na mysli jako prvni, potykali se ale s problémem,
jak ho viibec pojmenovat. Je pro né ,, takovy ten klasicky“, ndzev Red Bull Energy Drink
pro n€ neni zndmy jako nazev produktu, ale spiSe obecné pojmenovani celého produktove-
ho portfolia znac¢ky. Vedle Red Bull Energy Drink jsou velmi znamé také Red Bull Editi-
ons, ne kazdy ale znal jejich ptichuté. Vice nez Red Bull Sugarfree je zndma Red Bull Co-

la, paradoxné je ale méné oblibena.
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Ctyfi otazky v tomto tematickém bloku se zabyvaly prvky znaky: logem, sloganem a
predstaviteli znacky. Pii povidani s respondenty bylo zjistovéano, zda si logo, slogan ¢i
predstavitele znacky vybavi, aniz by nad nimi museli dlouze pfemyslet. Ukazalo se, ze
logo i slogan jsou vyborné zapamatovatelné, respondenti neméli problém s okamzitou od-
povedi bez vahani. VétSina respondentii ovSsem nedokdzalo odpovédét na otazku tykajici se

ptedstavitelll znacky.

Podle odpovédi respondentti maji spotiebitelé logo natolik spojené se znackou, ze se pro né
stal ur¢itym symbolem, ktery velice dobfe vnimaji, ale nepfemysli nad nim. Z toho divodu
pro n¢ také bylo obtizné jej rozebrat a posuzovat konkrétni detaily. Prvni reakci bylo nej-
Cast¢ji vyjadieni k barvam — intenzivné na né pusobi Cervena barva, kterou si vysvétluji
jako energii, je drazdiva. Logo je v mnoha ptipadech chapano podobné, jak ho popsal re-
spondent €. 8: ,, Dva byci podle mé symbolizuji silu, energii a slunce mi prijde jako energie,
ktera vydrzi dlouho, az do zapadu slunce, jelikoZ to slunce vypada, jakoby zapadalo“. |
pres to, ze je napis Red Bull s typickym fontem pisma duilezitou soucasti loga, respondenti
jsou piesvédceni, ze si logo dokazi ke znacce pfifadit 1 bez né;.

Slogan ,,Red Bull vam dava kiidla® ma podle vyzkumu pro spotiebitele jasny vyznam —
ktidla jsou energie, kterou clovék dostane, pokud Red Bull vypije. Respondenti se shodli
na tom, ze slogan metaforicky popisuje ucinky energetického napoje. ,, S Red Bullem muize-
te delat nemozné, miizete litat ... Miize to mit i takovy vyznam, Ze kdyz vam Red Bull dava
kridla, tak vam dava urcity nadhled na véci. Divate se seshora a vsechno vidite jasnéji“,

takto odpovedél na otdzku vyznamu sloganu respondent €. 9.

Dotazem na piedstavitele znacky, slavné osobnosti, které jsou se znackou Red Bull urci-
tym zpusobem spojeni, byla vétSina respondentti zaskoCena. Respondenti si predstavitele
zna¢ky sice okamzité¢ asociovali se sportem, pfevazné s extrémnimi sporty, ovSem kon-
krétni jména slavnych sportovcl spojenych se znakou neznali. V ojedinélych piipadech
zaznéla jména jako Tomas Kraus (Cesky skikrosat), Eva Samkova (¢eska snowboardistka),
Ale§ Valenta (Cesky akrobaticky lyzaf), Sebastian Vettel (némecky pilot Formule 1) ¢i
Felix Baumgartner (rakousky paraSutista). Z kulturni scény bylo zminéno pouze hudebni
duo Tvrdy/Havelka, jejichz hudebni videoklip K pisni ,,Co ty jsi zac?* se objevil v premié-
fe na webovych strankach Red Bull. Red Bull na svych webovych strankach piedstavuje
vSechny osobnosti (at’ uz z oblasti sportu nebo kultury), které sponzoruje a podporuje, po-

kud ale ¢lovek jejich weboveé stranky nesleduje €i se o sport nebo kulturu aktivné nezajima,
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je pro n¢j velice t€zké spojit si znacku s konkrétnim jménem nebo oblicejem slavné osob-

nosti.

6.3.3 Komunikacni aktivity znacky Red Bull

V této sad¢ otazek byli respondenti dotazovani na televizni reklamy znacky Red Bull. Z
odpovédi je zfejmé, ze Red Bull reklamy jsou mezi spotiebiteli oblibené, jelikoz je pova-
ZUji za velmi vtipné a zajimavé zejména diky svému provedeni — jsou kreslené. Respon-
denti vnimaji, Ze reklamy jsou kratkymi piibéhy, ve kterych zépletku dokaze vytesit napoj
Red Bull. Po vypiti energetického napoje hrdinovi narostou kiidla, coz uzce souvisi se slo-

ganem a dochazi tak k propojeni prvkl znacky.

Kromé televiznich reklam respondenti rozebirali i jiné formy komunikace: se znackou se
nejcastéji setkavaji prostfednictvim sportovnich a kulturnich eventd. V povédomi maji
akce jako napf. Red Bull Air Race (mezindrodni série leteckych zavodi), Red Bull Cra-
shed Ice (zavod kombinace brusleni a fourcrossu, ktery se nékolikrat konal i v Praze), Red
Bull Letecky den. Nejcastéji byl v souvislosti se sportovnimi akcemi zminovan zavod
Formule 1, ve kterém mé Red Bull dvé vlastni automobilové stdje, Infiniti Red Bull Racing
a Scuderia Toro Rosso. Na téchto sportovnich akcich si respondenti nejvice v§imaji bran-
dovanych dresti, kombinéz a helem sportovcti. I pfes to, ze se otazka sportovnich eventl a
tyml znacky Red Bull setkala s vétsi odezvou nez konkrétni jména jejich predstaviteld,
potvrdilo se, Zze pokud zdkaznik neni nadSenym fanouskem sportu, o téchto akcich nema
mnoho informaci. Ze vSech odpovédi vybocovaly postiehy respondenta ¢. 8, sportovniho
nadsence: ,, Nesleduji primo webové stranky Red Bull, ale sleduji Red Bull TV, mam apli-
kaci i na mobilu. Pres ni se daji krasné sledovat primé prenosy ze sportovnich akci, které
Red Bull podporuje, nebo je primo pordda . Kulturni akce se v odpovédich objevily ziid-
ka, nektefi z respondentil si tento typ eventli vilbec nedokazali se znakou spojit. Mimo
tyto eventy lze podle respondentli na znacku narazit v okoli univerzit, kde Red Bull ¢asto
potada nejriznéjsi party pro studenty, a v barech, kde se objevuji typické mini lednice pro

chlazeni napoji Red Bull.

6.3.4 Vnimani znacky a jeji hodnota pro cilovou skupinu

Odpovédi na otazky z tohoto tematického bloku pfimo nabizeji odpovéd’ na jednu z vy-
zkumnych otazek. Respondenti se zamysleli nad kliCovymi vlastnostmi znacky Red Bull.

Znacka se jim jevi jako mlada, ak¢ni, inovativni a originalni. Kvalitu a profesionalitu
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znacky respondenti ocefiuji nejen v odpovédi na tento dotaz. Jejich nazory byly ovéteny,
kdyz méli personifikovat znacku Red Bull, popsat jeji fyzickou podobu a charakteristiky
jako osoby.

Tato osoba (v nékterych pfipadech Zena, v nékterych muz) je mlada a aktivni, vénuje se
sportu, pfedev§im adrenalinovym sportovnim aktivitdm, coz potvrzuje, Ze respondenti maji
znacku siln€ spojenou s timto tématem. Ve svém zaméstnani je cilevédoma a uspésna, za-
roven je i dobrym partnerem pro zivot — rada se bavi, je komunikativni, kreativni a se

smyslem pro humor.

Dalsi otazka souvisejici s vlastnostmi znacky se tyka odlisnosti znacky Red Bull od jinych
znacek energetickych napoji. Respondenti nalezli hned nekolik odlisnosti a skute¢nosti,
které podle nich délaji znacku vyjimecnou. Je jimi pfedev§im vyborna propagace znacky,
kterou ostatni znacky energetickych drinkl postradaji, s ¢imz také Gzce souvisi Casta tvr-
zeni, ze jednou z klicovych vlastnosti Red Bull je promyslenost a jasny cil. Za zminku stoji
i pozitivni vnimani bohaté historie znacky, z komentait respondentt je zjevné, ze dlouze

budovand pozice znacku d¢€la profesionalnéjsi, nez jsou jeji konkurenti.

O téchto poznatcich svédei vypoveéd respondenta €. 9: ,, Ostatni znacky energetickych na-
pojii urcité nedélaji tolik aktivit kolem jako Red Bull a v tom je pro mé ta znacka vyjimec-
na. Neni to jen o piti, ale o Zivotnim stylu, zabavé a kulture. Neprodavaji jen piti, prindsi i
hodnoty“ a respondenta €. 5: ,,Red Bull se podle mé lisi svou vybudovanou pozici, silou
znacky (...) Je to tim, Ze Red Bull je tu uz néjakou dobu, ma urcitou tradici. Je o ni taky
prakticky pordd slySet a pordd si svou pozici buduje, namisto toho, aby si rekl, Ze je ta
znacka natolik silnd, Ze uz nemusi pokracovat dal. Jeji pozice postupem casu graduje vic a

“«

vic .

V rozhovorech se objevuje 1 ¢astd zminka o vyssi cené produktll vV porovnani s konkurenci,

nicméné je podle respondent relevantni — odpovida kvalité téchto produkta.

6.4 Analyza sémantického diferencialu

Respondentiim byl sémanticky diferencial predkladan v podobé dotazniku ve stejny cas,
kdy probihaly hloubkové rozhovory. Primarnim cilem urceni sémantického profilu znacky
bylo ovétit, respektive potvrdit ¢i vyvratit nékteré vysledky plynouci z hloubkovych roz-

hovora.
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V tomto dotazniku méli respondenti vyjadiit svij postoj k jednotlivym vyrokiim zakrouz-
kovanim odpovidajici hodnoty na Skale. Na obou straniach tabulky se vyskytovaly jak

kladné, tak zaporné vlastnosti znacky (vyroky).

Hodnoceni prob¢hlo na pétistupnové skale (2, 1, 0, -1, -2) vzdy mezi dvéma polaritnimi

hodnotami v nasledujicich dimenzich:
e vysoka kvalita — nizka kvalita;
e cena odpovida znacce — cena neodpovida znacce;
e UspéSna — nelspésSna;
e obycejna — zvlastni;
e pro naro¢ného — pro nenaro¢ného;
e (Ceska — zahraniCni;
e akc¢ni — pasivni;
e mladistva — dospéla;
e zastarala — inovativni;
e profesionalni — amatérska;
e drava —umirnéna;
e motivujici — nemotivujici;
e konzervativni — kreativni;
e sebejistd — nejista.

Jednotlivé dimenze byly zvoleny na zdklad¢é toho, co ma znacka Red Bull asociovat, jaké
predstavy ma v konzumentech vzbudit. Vyznam jednotlivych zvolenych dimenzi mizeme
rozdélit podle téchto faktorii: faktor hodnoceni — charakterizuje zékladni emocni naboj;
faktor sily — souvisi se zakladnimi pfedstavami o energii obsaZzené v daném pojmu; faktor

aktivity — vystihuji pfedstavy tykajici se dynamiky daného pojmu.

Pti vyhodnocovani byly odpovédi na vSech skéalach secteny, z t€chto hodnot byl vypocitan

aritmeticky primér za celou skupinu respondenti.
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Sémanticky diferencial nabyl téchto hodnot:

vvsokd kvalita 0.8
cena odpovida mmaéce 0.8
uspéina 1.8
zvlastni 1.0
pro naro¢ného 0.7
zahraniéni 1.8
akéni 1.9
mladistva 12
Inovativni 16
profesionalni 1.7
drava 14
motivujici 1.1
kreativni 1.7
sebejista 1.7

Tabulka 1: Hodnoceni charakteristik zna¢ky Red Bull

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyhodnocovéani sémantického profilu znacky Red Bull bylo zavrSeno grafickym zpracova-
nim informaci (viz graf 1) — zakreslenim polaritniho profilu. Vysledna vertikalni linie
predstavuje sumarizovany pohled na image a vnimani znacky Red Bull ze strany cilovych

zakaznik.
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vysoka kovalita nizka kvalita
cena odpovida znadce cena neodpovida znaéce
uspésna neuspéina
obyéejna zvlastni
pro naro¢neého pro nenarocného
Ceska zahranic ni
akcni pasivii
mladistva dospéla
zastarala inovativai
profesionalni amatérska
drava umirnéna
motivujici nemotivujici
konzervativnai kreativni
sebejista nejista
. . . . .
2 1 0 1 -2 s privmérné hodnoceni

Graf 1: Sémanticky diferencial: Jak vnimate znacku Red Bull?

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto sémantického profilu znacky Red Bull je patrné, Ze respondenti vnimaji znacku

velmi pozitivné.

Respondenti oznacuji znacku jako ,,aspéSnou” (s prumérnym hodnocenim 1,8), ,,ak¢éni® (s
primérnym hodnocenim 1,9), ,,inovativni* (s praimérnym hodnocenim 1,6), ,,profesional-
ni“, ,kreativni“ a ,sebejistou” (vSe s primeérnym hodnocenim 1,7). Tyto hodnoty jsou
v sémantickém profilu znacky nejvyssi. Shodné vysledky ma znacka v otazkach ceny a
kvality: primérné hodnoceni u vyroku ,,vysoka kvalita“ je 0,8; stejné Cislo uvadi hodnotu
vyroku ,,cena odpovida znacce®, coz potvrzuje tvrzeni respondentli v ramci hloubkovych

rozhovoru.

Z bipolarni dvojice ,,obycejna — zvlastni* se respondenti ptiklani spiSe k moznosti ,,zv1ast-

ni*, coz mizeme brat v pozitivnim slova smyslu, jelikoz to znamena, ze se odliSuje od
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konkurence, neni povazovana za prumérnou. Z dvojice ,,mladistvd — dospéla™ se respon-
dentim jevi ptihodné&jsi vyrok ,,mladistva“ (s primérnym hodnocenim 1,2), coz do urcité
miry potvrzuje i preference vyroku ,,drava‘“ pred vyrokem ,,umirnénd®. Z vyroku ,,mladist-
va‘*“ muze vzniknout pocit, Ze je znacka nerozvazna a nezkusena, tuto myslenku ale vyvratil
fakt, ze respondenti v otazce, zda je znacka ,,amatérska* ¢i ,,profesionalni*, volili moznost

»profesionalni* (s primérnym hodnocenim 1,7).
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ZAVER

Pozitivni image a vnimani znacky maji velky vyznam, jelikoZ jsou nedilnou soucasti hod-
noty znacky. Pro znacku je nékdy az zivotné dulezité védét, jak se na ni vefejnost, respek-
tive cilovy zakaznici, divaji, jaké o ni maji predstavy a jakd ocekavani ve vztahu

s produkty ¢i sluzbami, které spolecnost nabizi.

Analyzou vniméni znacky a image znacky je mozné stanovit také trzni pozici spolecnosti
pii srovnani vnimani a image znacky konkurencnich spole¢nosti, respektive pozici, jakou
spolecnost zaujima v mysli svych stavajicich i potencialnich zdkaznikl. Analyza nazora a
postoju zakaznikl je velmi dilezita pro stanoveni strategie nasledné komunikace viuci dané
cilové skupin€ ¢i skupinam.

Tuto analyzu jsem v rdmci své bakaldiské prace provedla, a jak je jiz v uvodu préce i
V praci samotné zminéno, cilem vyzkumu bylo zjistit, jak cilova skupina spolecnosti Red
Bull vnima znacku a jeji pozici na trhu s energetickymi napoji. Jak cilova skupina vnima

filozofii znacky Red Bull? Jaké jsou podle respondentti klicové vlastnosti této znacky?

Na tyto otazky jsem hledala odpovédi a dosla jsem k pfijemnému zjiSténi. Respondenti
jakozto vzorek cilové skupiny znacky Red Bull vnimaji znacku a jeji aktivity velmi pozi-
tivné: Red Bull pro n€ znamena symbol GspéSné znacky, jez si svou prosperitu rozhodné
zaslouZi. Spottebitelim sviij uspéch, kterého nabyva diky nim, vraci v podobé hodnot, kte-
ré jim piindsi. Je soucasti sportovni a kulturni scény, do niz pfinasi hodnoty predevsim tim,
ze podporuje mladé a nadané jedince a tim inspiruje své okoli a dava najevo, ze prakticky
nic neni nemozné. Jeji uspech je tak ptinosny pro ob¢ strany. Timto je spolec¢nost Red Bull
v o¢ich své cilové skupiny diametralné odliSna od ostatnich znacek v segmentu energetic-
kych napojt.

Mimo to spotiebitelé velmi dobfe vnimaji bohatou historii spole¢nosti Red Bull, jez je pro
né urcitou zarukou kvality a s kvalitou souvisi i akceptace nejvyssi ceny na trhu. Pfes to, Ze
je znacka Red Bull nejstar$i znackou energetickych napojl, prikopnikem, je vniména jako
mlad4, protoze dokéze jit s dobou a ptizpisobit se aktudlnim trendiim. Respondenti ocefiu-
Ji, Zze je znacka kreativni a napaditd — porada netradi¢ni eventy, podporuje mén¢ be&zné
sportovni discipliny nebo ma vtipné a atypické televizni reklamy. Stava se tak pro né zdro-

jem zabavy, coZ opét souvisi se zminovanym piinosem pro spotiebitele.
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Znacka Red Bull mize jit, co se budovani silné a uspésné znacky tyce, prikladem. I pies
uspéchy, které ji provazi v pritbéhu celé jeji existence, neusind na vaviinech, neustale na
sob¢ pracuje, nasloucha svym spotiebitelim a neboji se do nich zpét investovat. Dokazala
si vytvofit svou vlastni tvar, kterou lidé (a nejen ti, ktefi piji energetické napoje) bezpecné

poznaji.
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tzv. tak zvany
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Priloha P I: Scénar individualniho rozhovoru pro marketingovy kvalita-

tivni vyzkum

DOTAZNIK KVALITATIVNIHO PRUZKUMU

Nazev spole¢nosti: Red Bull Ceska republika, s. r. 0.
Sidlo spole&nosti: Nad Patankou 10, 160 00 Praha 6, Ceska republika
Jméno respondenta:

o Jaké znate znacky energy drinkii v CR?

e Kterd z vyjmenovanych znacek je Vase nejoblibenéjsi?

e 7 jakého ditvodu pijete tento druh napoju?

e Jaky mate obecné nazor na energy drinky?

o Jaké znate produkty znacky Red Bull?

e Vybavite si logo znacky Red Bull? Popiste, jak vypada.

o Jak logo hodnotite? (libi/nelibi, grafické, barevné provedenti)

e Vybavite si slogan znacky? Jaké je jeho znéni? Co vyjadruje?

e Jakou znamou osobnost si vybavite, jestlize mluvime o znacce Red Bull, a proc?

o ybavite si néjakou reklamu na znacku Red Bull? Jakou? Popiste ji.

e Jaké pocity ve Vas tato reklama vyvolava?

e Kde jinde jste se se znackou Red Bull setkali?

e Zndate néjakou sportovni akci, klub ¢i sportovce, kterého Red Bull podporu-
je/sponzoruje? Jakého/jakou?

e Kdyby byla znacka Red Bull osobou, jak byste tuto osobu popsal/charakterizoval?

o Jake jsou podle Vs klicove viastnosti znacky Red Bull?

e Lisi se Red Bull od jinych znacek energy drinki? Pokud ano, jakym zpiisobem?




Priloha P II: Sémanticky diferencial - hodnoceni charakteristik znacky

Red Bull

HODNOCENI CHARAKTERISTIK ZNACKY RED BULL

Vyjadriete sviij postoj ke znacce Red Bull u jednotlivych vyroku vlastnosti, podle to-
ho, jak je vnimate (pozitivni vs. negativni). U kazdé vlastnosti vyberte a zakrouzkujte

hodnotu na skéale.

vyrok -1 -2 vyrok

vysoka kvalita -1 -2 nizka kvalita

2 1 0
2 1 0
cena odpovida znaéce | 2 1 0 -1 -2 | cena neodpovida znaéce
uspésna 2 1 0 -1 -2 neuspésna
obycejna 2 1 0 -1 -2 zv1astni
pro naro¢ného 2 1 0 -1 -2 pro nenaro¢ného
Ceska 2 1 0 -1 -2 zahrani¢ni
akéni 2 1 0 -1 -2 pasivni
mladistva 2 1 0 -1 -2 dospéla
zastarala 2 1 0 -1 -2 inovativni
profesionalni 2 1 0 -1 -2 amatérska
drava 2 1 0 -1 -2 umirnéna
motivujici 2 1 0 -1 -2 nemotivujici
konzervativni 2 1 0 -1 -2 kreativni
sebejista 2 1 0 -1 -2 nejista




Priloha P III: CD s nahravkou rozhovori pro marketingovy kvalitativni

vyzkum



