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ABSTRAKT

Bakalarska prace se v teoretické ¢asti zaméfuje na pojem reklama, na jeji historii, déleni
reklamy a reklamnich médii a také na spotiebitele a jeho spotfebni chovani a faktory
ovliviiyjici ndkupni chovani. V praktické ¢asti se pak zamétuje na analyzu spotiebniho
chovani spottebitelii, konkrétné v oblasti energetickych napoji. Byl proveden vyzkum,

jehoz vysledky napomohou ke zlepSeni marketingové komunikace firmy Red Bull.
ABSTRACT

In theoretical part this thesis is focuses on the concept of advertising, its history,
divisions of advertising and advertising media and also on consumers and consumer
behavior and factors which affecting buyers behavior. Practical part of thesis is focused
on the analysis of consumer behavior, specifically in the area of energy drinks. There
was conducted research, which results will help to improve marketing communications

of Red Bull company.
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Uvod

Jako téma pro svou bakalafskou praci jsem si vybral reklamu a jeji vliv na spotiebitele.
Reklama je vSude kolem nés, doslova nas obklopuje. Do reklamy se investuji obrovské
sumy zejména, protoze pomahd prodavat, protoze je napomocna spolecnostem a
vyrobcim pfi seznamovani zakaznika s jejich produkty, protoze je diky ni mozné
budovat znacku a zesilovat ji a v neposledni fad¢€, protoze je G¢innou zbrani proti
konkurenci. Je prokézano, ze mize ovlivnit spotiebitele pii ndkupu dokonce, i kdyz ji

nevénoval pozornost nebo si dokonce ani neuvédomuyje, Ze ji kdy vidél.

P4

V teoreticke Casti své bakalarské prace se zam&fim na pojem reklama, na to co vlastné
reklama je, jakou ma historii, jak ji délime a jak délime reklamni média. Budu také
popisovat piipravu reklamni strategie, zaméfim se na spotifebitele a jeho

chovani, vnimani a faktory ovliviiujici jeho ndkupni rozhodovani.

rowr 24

V analytické Casti se zaméfim na energeticky napoj firmy Red Bull, konkrétné na to,
kde je jejich reklama nejsilnéjsi a piredevs§im, kde jsou jeji slabiny, dale na porovnani
s konkurenci. Zjistim, kde je konkurence siln¢j$i a v ¢em by se mohla firma Red Bull
zlepsit. V neposledni tad¢ se také zaméfim na to, jak moc je produkt Red Bullu

V povédomi.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani
Stanoveni cile prace

Cilem prace je zanalyzovat jaky vliv ma reklama Red Bullu na to, ze jej studenti
vysokych skol v Jihomoravském kraji kupuji, zjistit kde jsou nedostatky a na zakladé
vysledki navrhnout opatieni, kterd by méla spolecnosti ziskat nové potenciondlni

zakazniky a zvyseni zisku.
Metody a postupy zpracovani

Stanoveného cile dosdhneme pomoci vhodné zvolenych metod. Poslouzi k tomu
teoretické poznatky z odborné literatury a kvantitativni vyzkum, provadény pomoci

dotaznikového Setieni, jehoz vyhodnoceni napomutize k zodpovézeni stanovenych cili.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Pojem reklama

vvvvvv

., Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdulezitejsich nastroju
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkii a zadna

Z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozporii*

(De Pelsmacker, 2003, s. 203).

1.1.1 Identifikace reklamy

Reklama je jednim zprvki komunikacniho mixu a bezpochyby prvkem
nejviditelnéjsim. V rlznych podobach se sni mizeme dennodenné setkat témef
kdekoliv, na ulicich, v hromadnych dopravnich prostiedcich, v televizi, radiu, novinach,
na internetu a diky rozvoji technologii stale Cast&ji napf. i v mobilnich telefonech.
V soucasné¢ dobé miizeme reklamu definovat jako ,,neosobni formu komunikace, kdy
riuzné subjekty prostrednictvim ruznych médii oslovuji své soucasné a potencionalni
zakazniky s cilem informovat je a presveédcit o uZitecnosti svych vyrobku, sluzeb
¢i myslenek* (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 66). Je nej¢astéji vyuzivana obchodnimi

spole¢nostmi a pro fadu z nich je nejdulezitéjsim prvkem komunikace.

Podle Karlicka a Krale (2011, s. 49) jsou ,, hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvysovani
povedomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni, tedy budovani znacek (brand building).

Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizné zastupitelnd. *

Reklama je dobrym zplisobem, jak informovat a presvédcovat, at’ uz za ucelem prodeje
jakychkoliv vyrobkl po celém svété, nebo presvédcovani kuidka, aby skoncili se svym

zlozvykem. Pouziva se k vyvolani odezvy cilového publika (Kotler, a kol., 2007).

Z uvedenych definic vyplyva, ze reklama je nezastupitelnym prostiedkem
K informovani zakaznika o jedineCnosti a vyjimeénosti svych produkti, ideji nebo

sluzeb.

Reklama je také u¢innym ndstrojem pro budovani trhu. Jejim prostfednictvim je mozné
efektivné vzdélavat a podavat informace o novych produktech, pfedvadét jejich uziti

a presvédcovat cilovou skupiny k jejich zakoupeni. Uréuje také, bude-li ur¢ity produkt
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ve spole¢nosti povazovan za atraktivni ¢i neatraktivni a do zna¢né miry tak formuje

I spolecenské normy (Karlicek & Kral, 2011).

1.2 Historie reklamy

1.2.1 Historie obecné

Jak popisuji ve své knize ,Moderni marketingova komunikace* autorky Ptikrylova
a Jahodova (2010), pokud se podivame do historie reklamy, zjistime, ze rizné reklamni
prvky existovaly jiz pifed vznikem sménného procesu. Nejstar§i formou byla forma
ustni. S urCitym druhem reklamy se setkdvame jiz napf. u prodeje otroku.
Tzv. ,,vyvolavaci®, ktefi se zabyvali prodejem otroki a dobytka, zpivali nejrizné;si
reklamni popévky z ditvodu odliSeni se oproti ostatnim. Ze stejného diivodu v této dobé
vznikaly 1 rizné vyvésni tabule. Ty seznamovaly zakazniky s dileZitymi informacemi
0 tehdejSich prodejcich (napf. u egyptskych staveb nachdzime kamenné rytiny, které
informovaly o tom, ze se v dom¢ prodavalo ovoce). Za zminku stoji jisté také staroveky
Rim, ve kterém nejrtiznéj§i plakaty upozorfiovaly na nové zakony, zpravy,

hry, piedstaveni apod.

Obrovsky vyznam mél pro reklamu vyndlez knihtisku. Ten rozsifil moznost
komunikace a tudiz i reklamy. V 17. stoleti se v pravidelném knihtisku objevuji inzerce
soukromych podnikateld. V té dobé se pracovalo ponejvice na zakazku, tudiz
nevznikaly zadné zasoby. Problémem tohoto obdobi bylo vytvareni nejriznéjsich cechu,
které branily rozvoji reklamy, nékteré ji dokonce zakazovaly. ,,Za prvni plakaty

V nasem pojeti Ize povazovat barevna litografickd dila Julese Chérese (Pariz 1866)

(Piikrylova & Jahodova, 2010, s. 66).

Ve 20. stoleti se inzerenti zacali zajimat také o ,demografické, behaviordlni
a psychologické charakteristiky*, nebot’ zjistili, Ze tyto mnohem vice ovliviiuji chovani
a rozhodovani zakaznikd. Téchto znalosti zacalo byt vyuZivano pii tvorbé reklamnich

slogani apod. (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Vysekalova a kol. (2007) se pfi popisu historie reklamy hodné orientuje na jiz zminéné

vyvolavace, ktefi méli dileZitou tlohu v minulosti, avSak v sou¢asnosti tomu neni jinak.
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Vzpomenme si na dne$ni vyvoldvace na pouti, nebo na vietnamskych trznicich. Dal§im
typickym piikladem, ktery navazal na tuto tradici, jsou zvukové reklamy, napt. prodej

mrazené¢ho zbozi od firmy Family Frost.

1.3 Reklamni agentury

., Vznik prvnich reklamnich agentur se datuje do zacatku 19. stoleti. Jak uvadeji
odborné prameny, vznikla prvni reklamni instituce v Anglii v roce 1800, v USA v roce
1840 a v nasi zemi v roce 1927 (Vysekalova a kol., 2007, s. 39).

Dale také uvadi, Ze od tohoto obdobi se reklamé zacali vénovat specializovani
odbornici. Ti ve své praci pouzivali celou fadu nejrtiznéjSich technickych dovednosti.
Dilezitym prvkem reklamy byla inzerce a pokrok také zaznamenala vyroba plakati.
Srozvojem reklamnich agentur souvisel jiz zminény tisk inzerdtd v novindch

a Casopisech.

Dalsim dilezitym meznikem ve vyvoji reklamnich agentur bylo upraveni reklamy
pomoci zdkonnych opatfeni. Vznikly tedy ochranné znamky. Pfedvojem pro lepsi praci
reklamnich agentur bylo rozSiteni reklamy na nejriznéjSi mista, jako jsou postovni
znamky, razitka, Stity domt, poulicni lampy, automobily a nesmime zapomenout také

na svételné reklamy.

Co se tedy tyce samotnych reklamnich agentur, v obdobi budovani socialismu u nas
pusobily napi. agentura s mezinarodni ptisobnosti RAPID, reklamni podnik MERKUR,
od roku 1964 pro zahraniéni klienty agentura Cs. tiskové kancelafe MADE IN
PUBLICITY. Za zminku stoji zajisté agentura INCHEBA, ktera se zabyvala propagaci

chemického primyslu.

,, Prudky rozvoj reklamy nastal po roce 1989, kdy se objevily stovky reklamnich agentur.
Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti marketingovych komunikaci
u nas zastesuji. Patii k nim Asociace komunikacnich agentur (AKA), Asociace ceskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA M. K.), Ceské spolecnost pro
propagaci a public relations (MOSPRA), Rada pro reklamu (RPR), Unie vydavatelil
(UVDT), Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky (CSVZ) a dalsi. V Sirsim pojeti sem patii
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i Ceskd marketingova spolecnost (CMS), kterd mj. vydava odborny casopis Marketing
a komunikace “ (Vysekalova a kol., 2007, s. 39 - 40).

Dle Monzel (2009) jsou nejdalezitéjsimi kritérii pro vybér reklamni agentury zkusenosti

v daném oboru, zaméteni a referencni zakaznici dané agentury.

1.4 Historie psychologie reklamy

Vysekalova a kol. (2007) se také zamétuje na historii psychologie reklamy.

Ve 20. stoleti, pfesnéji v jeho prvni ¢tvrtin€ se odbornici zabyvali zkouméanim intenzity
vyvolani pozornosti. To mélo za nasledek, ze propagace vyrobki byla velmi napadna,
objevovaly se 1 sexudlni motivy a vSe, co vyvolavd pozornost u zakaznika.
V psychologii se patralo po tom, jak jednotlivé propagacni prostfedky plsobi
na pozornost, predstavivost, pamét’ a viili ¢lovéka. Odbornici se dokonce snazili ptijit
na to, zda ma vliv ordamovani inzeratl, jejich fazeni, opakovani ¢i volba mista. V této
dob¢ se velmi uzivala zndma poucka AIDA, ktera vznikla v USA koncem 19. stoleti.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 40):
,attention (pozornost) — interest (zdajem) — desire (prani) — action (jednani) *

Tento model, ackoliv je pomérné zjednoduSeny dobie znazornuje stadia ucinku, kterymi

piijemce kampan¢ prochdzi a stal se vychozim pro fadu dalSich modelt u¢inku reklamy.

Ve druhé ctvrting 20. stoleti je nejvyuzivanéjSim prosttedkem reklamy inzerce a prave

na ni se soustiedi tfi zakladni vyzkumné sméry:

1. Tyto vyzkumné sméry se zaméfovaly na zkoumani procesit vnimani, na métenti
stupné znamosti a na znovupoznani na zakladé povsimnuti a rozpomenuti se.

2. Vyzkum emotivniho pulsobeni propagacnich prostiedkli. Podstatou téchto
postupti je hodnoceni, klad-zapor (libi-nelibi).

3. Vliv propagacnich prostfedkli na ndkup vyrobkl nebo sluzeb.

V Sedesatych a sedmdesatych letech se formulovala otazka ,, komunikacniho piisobeni

propagace “ (Vysekalova a kol., 2007, s. 42). V tomto obdobi je formulovdno mnoho
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marketingovych modelti, napt. model Krugmantv, ktery se zakladd na tom, Ze jen

drobné vybaveni si reklamy mize podpofit prode;j.

V dnesni dobé se reklama snazi o komplexni pfistup, neboli o vytvofeni urcitého

systému psychologie uplatiiované v ramci marketingovych komunikaci.

1.5 Eticky ramec reklamy

,,Svét masové vyroby a masové spotreby si bez reklamy nelze predstavit. Nicméné tim

ovSem soucasné stoupaji etické pozadavky na obsah reklamnich sdéleni* (Vysekalova

& Mikeg, 2007, s. 24).

Pro vymezeni reklamy je také potieba znat jeji etické zasady. Existuje proto také Eticky
kodex reklamy. Etické normy reklamy jsou jako kazdé jiné¢ odvislé od casovych
a prostorovych parametrti. Nebot’ v dneSni dob¢ je situace jind nez napt. za byvalého

rezimu.

Pokud bychom méli popsat reklamu v Cesku v dnesni dobg, je povazovana za pomérné

liberalni. Existuji vSak néjaké meze, které reklama nesmi prekrocit.

Dodrzovanim etiky reklamy se zabyva samoregulace. Tu ma na starosti Rada pro
reklamu. Tato rada fesi eticky sporné reklamy pravé na zéklad¢ tzv. Kodexu reklamy.
V tomto kodexu je ustanoveno, Zze reklama musi byt pravdivd, cetna a odpovédna.
Nesmi také navadét k poruSovani pravnich piepisi €i porusovat spolecenské normy
nebo dokonce pouzivat k presvédCovani strach ¢i urdzet narodnostni, rasové

¢i nabozenské citéni (Karlicek & Kral, 2011).

V Etickém kodexu jsou déle upraveny diilezité pozadavky na reklamu napt.:

e | Hodnota zbozi - Spotrebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby
produktum priznavali nepomerné vyssi uzitnou hodnotu, neZ odpovida jejich
skutecné hodnote.

e Napodobeni reklam - Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi,

pouczitim sloganii, vizudlnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektii byt podobné
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Jjinym reklamam tak, Ze by bylo pravdepodobné zavadeni ¢i zmateni spotrebitele

¢i vyuziti vysledkii cizich napadii a pracovniho usili. “* (Rada pro reklamu, 2011).

Zvlastni pozornost si také zaslouzi alkoholové a tabakové vyrobky. Napt. reklamy na
alkohol nesmi byt specialné zamétené na déti nebo vyuzivat déti k propagaci alkoholu,
stejn¢ jako reklama na tabakové vyrobky nesmi byt zamétena na nezletilé osoby. Tyto
reklamy také nesméji byt zobrazovany v médiich piedevsim pro nezletilé,
na billboardech v tésné blizkosti skol, détskych hiist’ a podobnych zatizeni, ktera jsou

urcena piedevSim nezletilym.

1.6 Pravni ramec reklamy

Pravni rdmec upravuje zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a zakon

¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Pravni ramec a eticky ramec se v mnohém shoduji.

Dodrzovani zdkonl o reklamé je kontrolovdno spravnimi orgdny — Zivnostenskym
ufadem, Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv, Radou pro rozhlasové a televizni vysilani

apod. (Karlicek & Kral, 2011).

Obecna ustanoveni upravuje § 1 Odst. (1) uvadi, Ze ,, tento zdkon zapracovava prislusné
predpisy Evropskych spolecenstvi upravujici regulaci reklamy, ktera je nekalou
obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy na tabakove vyrobky, na humanni
lecive pripravky, na veterinarni lécivé pripravky, na potraviny a na pocatecni
a pokracovaci kojeneckou vyZivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji sSireni
véetné postihii za poruseni povinnosti podle tohoto zdkona a stanoveni organii dozoru.
Dale upravuje regulaci reklamy na alkoholické ndpoje, na pripravky na ochranu

rostlin, na strelné zbrané a stielivo a na cinnosti v pohiebnictvi* (Zékon ¢. 40/1995 Sb.

o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.)

V tomto zdkoné je déale uvedeno, Zze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
nesmi byt zaméfena diskriminacné, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo podporovat ke koupi pomoci strachu. Dale také reklama nesmi
osocovat politické nazory, podnécovat k poskozovani zdravi ¢i ohrozeni bezpecnosti

osob, majetku nebo Zivotniho prosttedi.
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Stejné jako v Etickém kodexu jsou zde upraveny nékteré konkrétni komodity.

Co se tyce tabakovych vyrobkl, plati zde, ze co neni vyslovné povoleno, je zakézano.
Zakonem je povoleno zobrazovat reklamu napt. v trafikdch a Sirokosortimentnich
prodejnach. Podminkou tabakové reklamy je umisténi varovani o poskozeni zdravi

na min. 20% plochy.

V ¢asti upravujici alkoholické napoje je v zdkoné uvedeno, ze prodejci nesmi svoji
reklamou nabadat k nestfidmé konzumaci a alkohol nesmi byt spojovan s vyS§imi
vykony, spoleCenskym a sexudlnim tuspéchem ¢i fizeni v opilosti. Také nesmi byt

zamétfena na osoby mladsi 18ti let.

Také reklama na 1éCivé piipravky je omezend. Zakazana (s vyjimkou odbornikl)
je reklama na Iéky, které mizeme dostat pouze na I¢karsky predpis (Karlicek & Kral,

2011).

1.7 Déleni reklamy

1.7.1 Druhy reklamy

Reklama mé obvykle tfi zakladni formy, vychdzejici jednak z Casového aspektu

a jednak z zivotniho cyklu vyrobku.
Tyto druhy popsal (Urbanek, 2010) nasledovné:

1. Zavadéci (informativni) — informuje spotiebitele o parametrech a funkcich
nového vyrobku. Hlavnim tkolem této reklamy je pfedvedeni nového produktu,
proto se zaméfuje na vyzvednuti jeho kladnych strdnek a ml¢i o zapornych.
Pokud se podivame na Zivotni cyklus V}'/robkul, tato reklama se pouziva v jeho
prvni fazi — pfi zavadéni na trh, kdy je potfeba zvolit agresivni reklamu

a vyvolat co nejvyssi poptavku.

! Zivotni cyklus vyrobku je obdobi, béhem kterého probihaji vyznamné zmény chovéni produktu na trhu,
odrazejici se napt. v prodejich produktu ¢i jeho ziskovosti. Jeho znazornéni mizeme nalézt v KOTLER,
P.etal., 2007.
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2.

Presvédéovaci reklama — jejim ukolem je piesvédCit spotiebitele,
ze propagovany produkt je ten nejlepsi. Muzeme ji pouzit ve vSech fazich
zivotniho cyklu vyrobku (kromé zavadéni na trh). Je zde dulezité, aby si produkt
vybudoval svou povést a postaveni. Pfi vyuZiti tohoto typu reklamy se Casto
pouziva srovnani s konkurenty, u nds vSak jen v obecné roviné¢ — S néjakym
jinym vyrobkem.

Pripominaci reklama — v této form¢ jde o pfipomenuti né¢jakého vyrobku. Ma
dva druhy a to bud pribézné (v dobé, kdy se vyrobek prodava napf.
homeopaticky ptipravek Oscillococcinum v dobé chiipek a nachlazeni), anebo
obnovujici (vyuziva se obdobi, kdy se vyrobek znovu zavadi na trh, jelikoZz
se n¢jaky Cas nevyrabél pf. Igracek). V tomto typu reklamy jsou mnohdy

vyuzivany popisy inovaci vyrobku, pt. vyrobek umyje jesté vice nadobi).

Uvedené druhy reklamy si kladou za ukol udrzet stalé zakazniky, ale 1 ziskat si nové.

Marketingovym pravidlem totiz je, Ze ziskani nového zadkaznika je t&éZS8i a drazsi nez

udrzeni stalého (Urbanek, 2010).

1.8 Druhy reklamnich médii

Reklamni média mizeme rozdélit podle ptibuznych charakteristik na tti zékladni druhy,

ato:

1.
2.
3.

1.8.1

elektronické
tisténé
out-indoor

Elektronicka reklamni média

Jak piSe Zamazalova a kol. (2010) hromadné sd¢lovaci prostiedky, kam patti piedevsim

elektronicka reklamni média, umoziuji za minimélni jednotkové naklady oslovit velké

mnozstvi jedinct.

Prvnim médiem, které fadime do této kategorie, je televize. Televizni reklama

uz dlouha 1éta plisobi na psychiku spottebitelll. Jejimi vyhodami jsou napf. jeji Siroky

dosah a masové pokryti, bezpochyby také opakovatelnost, ktera zabezpeci lepsi vryti
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reklamy do podvédomi, a také vyborna schopnost srozumitelné a jasné demonstrace
produktu. Je nutné myslet vSak i na n¢které nevyhody jako vysoké ndklady na televizni
reklamu, dlouhd doba produkce, ¢i nesoustiedéna pozornost divakl, ktefi dobu
reklamnich spoti mohou vyuzit jako jisty druh prestdvky a od televizi dokonce

odchazet

Dalsim typem elektronického reklamniho media je rozhlas. Dalo by se fici, ze oproti
televizi neni tolik ucinny, ma vSak fadu vyhod. Vyhodami mohou byt nizké naklady
na reklamu, mobilita, interaktivita ¢i rychlost ptipravy reklamy. Jako omezujici mizeme
chéapat to, Ze tato reklama je tvofena pouze zvukovym sdélenim, mad omezeny dosah

a lze ho brat jen jako doplikové médium

piedevSim jeho celosvétovy dosah. Mezi dals$i vyhody mizeme zatadit flexibilitu
a rychlost, vysoké zacileni, vysokou diivéryhodnost a interaktivou. Nevyhodami jsou

nutnost pfipojeni a poZadavek odborné znalosti uzivatele.

Jako elektronické médium mtizeme chapat rovnéz Kino, které je brano jako piesvédcivé
médium, jenZ ma schopnost demonstrovat produkt a vytvaiet (zvySovat) podvédomi
0 znacce. Do nevyhod patii kratkd Zivotnost ¢i pomérné Spatnd reprodukce inzeratt

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 72 — 73).

1.8.2 Tisténa média

,, Tistenda média nabizi ostry kontrast oproti vysilacim médiim. NejdiileZitejsi je, Ze diky
své povaze mohou casopisy a noviny poskytovat podrobné informace o produktu

(Keller, 2007, s. 325).

Mezi tisténa média patiéi v prvé fadé noviny. Jako vyhodu novin, mizeme uvést to,
7e maji jistou spolecenskou prestiz. Dale jsou flexibilni, maji intenzivni pokryti a ¢tenar
zde miize ovlivnit délku zaméfeni pozornosti na reklamu, proto neni tolik obtézujici.

Nevyhodou potom je kratka Zzivotnost novin a pomérné Spatna reprodukce inzerati.

Druhym tiSténym médiem jsou ¢asopisy. Vyhodami u tohoto typu jsou kvalitni

reprodukce, dlouhd Zivotnost, selektivnost ¢i zvlastni sluzby n€kterych casopist. Oproti
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tomu casopisy maji nedostateCnou pruznost a relativné vysoké naklady na kontakt

(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 72 — 73).

1.8.3 Out-indoor média

Do této kategorie fadime vSechny billboardy, magaboardy, citilight vitryny, méstsky
mobiliaF apod. Vyhodami jsou rychld a jednoduchd sdéleni, vysokd Cetnost zasahu,
schopnost lokdlni podpory. Mezi nevyhody muiZzeme zafadit strucnost, umisténi
a ovlivnéni povétrnostnimi vlivy. U tohoto typu reklamniho média velmi obtizné

hodnotime efektivitu (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 72 — 73).

1.9 Priprava reklamni strategie

Dle Kotlera, et al. (2007) se reklamni strategie sklada ze dvou zakladnich prvkd a to

z tvorby reklamnich sdéleni a vybéru reklamnich médii.

Dtive firmy neptikladaly az tak velky diraz vybéru médii, dokonce 1 pfipravovali
reklamni sd€leni nezdvisle na vybraném médiu. Fungovalo to tak, Ze se nejprve
piipravila reklama a poté reklamni odd€leni vybralo nejvhodnéjsi médium. To vedlo

Ke tfenicim mezi tvirci reklamy a medialnimi planovaci.

Dnes se vSak velmi zvysil vyznam medialniho planovani. Stale ¢astéji se ob¢ dvé slozky
propojuji. Cim dal vice firem se snazi dosahnout souznéni mezi sdélenimi a médii, proto

1 tviirci reklamy a medialni planovaci vice spolupracuji.
1.9.1 Tvorba reklamniho sdéleni

U reklamy nezaleZi na tom, jak ma velky rozpocet, pokud neni spravné navrzena. Musi
si umét ziskat pozornost a komunikovat dobte se zakazniky. Tvorba reklamniho sdéleni

ma 3 slozky — ménici se prostiedi sdéleni, strategii sdé€leni a realizaci sdéleni (Kotler et

al., 2007).
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1.9.2 Ménici se prostiedi sdéleni

V dne$ni dob¢ je velmi dulezité mit spravné formulované reklamni sdéleni, nebot
konkurence je velika. Spotiebitele v dnesni dob¢ ovliviiuje celd fada televiznich kandlu,

Casopisti radiovych stanic atd.

Jak uvadi Kotler et al. (2007) velké mnozstvi uvadéné reklamy spotiebitele obtézuje,
ale zaroven také zpusobuje velké problémy inzerentim, nebot’ je velice nakladna.
Donedavna televizni divaci nemohli pfijimani vysilané reklamy moc ovlivnit. V dnes$ni
dobé vsak ¢im dal vice roste nabidka televiznich kanalt a tak je pro inzerenty téZsi
divdka zaujmout. Proto, aby reklamni sdéleni ziskala divdkovu pozornost, musi byt

mnohem 1épe naplanovana, musi byt originalnéjsi a musi umét vice zaujmout a pobavit.
1.9.3 Strategie sdéleni

Pti planovani sdéleni musi byt nejprve navrZzena reklamni strategie, od které¢ se bude
dalsi ¢innost nadale odvijet. U€inné sdéleni musi obsahovat ,, reklamni apely*

pro cilového zékaznika, jimiz ptisobi na jeho psychiku, kterou podnécuje ke koupi.

Inzerent si tedy musi nachystat néjaky ptitazlivy ,kreativni koncept™ (tzv. big idea),
pomoci né¢hoz prevede strategii sdéleni do praxe. Kreativni koncept potom muize mit
podobu vizualizace, fraze, nebo kombinace obou prvki. Z tohoto konceptu dale vychazi
reklamni apely. Mély by byt smysluplné a hodnotné poukazovat na vyhody vyrobku,
ale zaroven tyto apely musi byt vérohodné. Neni jednoduché dodrzet tuto vlastnost,
jelikoz zakaznici velmi Casto pochybuji o vérohodnosti produkti. V dnesni dobé velké
mnozstvi firem zaklada sviij prodej na upfimnosti. Dalsi vlastnosti apeli je to, ze by
mély byt osobité, aby bylo mozno ihned rozeznat, v ¢em se produkt 1iSi od ostatnich

konkuren¢nich (Kotler et al., 2007).

1.9.4 Realizace sdéleni

V této fazi se ,,big idea“ realizuje ve formé skutecné reklamy. ,, Dopad nezdlezi na jen
tom, co se rika, ale také, jak se to Fika. Kreativci musi najit nejlepsi styl, ton, slova,

format pro realizaci daného sdéleni “ (Kotler et al., 2007, s. 862).
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Pro vyjadfeni sdéleni miizeme pouzit rizné styly realizace napf-.:

e Ze zivota — V tomto stylu mizeme vidét lidi, jak pouzivaji produkt v pfirozené
zivotni situaci.

e Zivotni styl — ukazuje, jak se ktery vyrobek hodi k danému stylu Zivota.

e Hudebni c¢islo — je zde pouzita pisent nebo znamé hudebni téma, aby se tak Iépe
propojily emoce zakaznikda.

e Svédectvi nebo doporuceni — tento styl realizace je podpofen sdélenim
0 libivosti ¢1 oblibenosti produktu sympatickym, divéryhodné vypadajicim

¢lovékem.

Dulezitou soucasti je také ton reklamy, ktery musi byt zvolen spravné. Toény
vyvolavajici $tésti, zdbavu ¢i uspéch nebo vzruSeni jsou obvykle u¢innéjsi nez tony
negativni. Takovéto tony naopak mohou mit opacny ucinek a divdka odradi. Kromé

tonu je neméné dulezitou soucdasti také snadno zapamatovatelny a poutavi text.

Kone¢né pusobeni reklamy a naklady na ni jsou zavislé na formatu. Jakakoliv mala
zména v designu miize v kone¢ném dusledku vykazat velky rozdil v G¢inku reklamy.
[lustrace, praveé ji si Ctenaf povSimne jako prvni, proto musi byt dostatecné silna
a poutava. Nasleduje titulek, ktery musi nalakat tu spravnou skupinu lidi, aby
se vénovala cteni reklamniho textu, a v posledni fad¢ sem patii reklamni text neboli

hlavni textovy blok reklamy, ten by mél byt velmi silny, presvédCivy, ale zaroven

jednoduchy (Kotler, et al., 2007).

1.10 Spotiebitel a spotiebni chovani

,,Jestlize pro volbu vhodné marketingové orientace na daném trhu potiebujeme nutné
co nejlépe poznat spotiebitele, znamend to, Ze potiebujeme zndt jejich spotiebni

chovani““ (Koudelka, 2006, s. 5).

1.10.1 Typologie spotiebitelii z hlediska nakupniho chovani

Existuje vice typt déleni spotiebitelii. J& jsem si ve své bakalarské praci vybral déleni

dle studie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR. Je zde uvedeno sedm
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zakladnach typt nakupujicich, které jsou rozdéleny do dvou zikladnich skupin

na tradi¢né a moderné orientované.

Do moderné orientovanych fadime dle Vysekalové a kol. (2011):

Ovlivnitelni (v CR zastoupeno 15%) — charakterizuje je emotivni rozhodovani,
ovlivnéni reklamou a atraktivnim vzhledem, maji oblibu ve zkouseni novych
znadek, vétSinou mladi lidé s VS nebo maturitou, obvykle z domécnosti
S vysSimi pfijmy.

Naroéni (v CR zastoupeno 16%) — charakteristiéti vysokymi naroky na kvalitu,
modernost a vybavenost nakupniho mista. Mladsi lidé s VS nebo maturitou
a vys$imi pfijmy.

Mobilni pragmatici (v CR zastoupeno 16%) — zakladaji si na tom, aby cena byla
co nejbliz§i opravdové hodnoté zbozi, na ndkupy jezdi autem vétSinou

do velkoplo$nych prodejen a nakupuji v delSich intervalech, ale vétSich

objemech, nejcastéji stftedniho véku s nadprimérnymi piijmy.

Do tradi¢né orientovanych fadime dle Vysekalové a kol. (2011):

Opatrni konzervativei (v CR zastoupeno 12%) — typiGti racionalnim
a konzervativnim rozhodovanim, malo impulsivnich nékupti, nevéti reklamé,
nezamétuji se tolik na cenu, ale zbozi hodnoti dle dosavadnich zkuSenosti, starsi
lidé, muzi a lidé s niz§im vzdélanim a nizkymi piijmy, ¢asto diichodci.

Settivy (v CR zastoupeno 13%) - jejich snahou je minimalizovat vydaje,
nakupuji jen to, co skutecné potiebuji, typickd je vyrazna orientace na cenu
a zaméfeni na slevy a vyprodeje, starsi lidé se ZS a nizkymi piijmy, dichodci
zijici v malych domécnostech.

Loajalni hospodyiiky (v CR zastoupeno 12%) — zaméfeny na socialni stranku
nakupl, ocenuji pfijemny personal, uptfednostituji malé prodejny, na které¢ jsou
zvyklé, necestuji za ndkupy, vSechny veékové kategorie s niz§im vzdélanim,
nejcastéjsi bydlisté vesnice ¢i mensi mésto.

Nenaroéni flegmatici (v. CR zastoupeno 16%) — nezalezi jim na cend

ani prodejné, necestuji, nakupy provadi v nejblizsich prodejnach.
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1.11 Psychika spoti‘ebitele

Spotiebni chovani ovlivituje fada faktort, které jsou dany osobnosti clovéka. Mizeme

rozliSovat dvé zakladni tfidy psychologickych charakteristik:

e psychické procesy (pamét, mysleni)
e psychické vlastnosti osobnosti (temperament, schopnosti, charakter, motivy,

postoje a volni vlastnosti)

Pro zjiSténi spotifebniho chovani je potifeba znat predevSim charakteristiky lidského
vnimani, pozornost, ueni, pamét’ a zapominani, potfeby a motivace (Vysekalova a kol.,

2011).

1.11.1 Vnimani

., Vnimani je selektivni proces, vnimame a zpracovavame podnéty podle diileZitosti,
kterou pro nas maji, na zaklade naseho hodnotového systéemu, potieb, zajmii, ocekavani
i predchozich zkuSenosti. Do vnimani se promitaji i vlivy socidlniho prostredi*

(Vysekalova a kol., 2011, s. 26).

Proces vnimani zacind u smyslového vnimani, kdy je informace zaznamenana
a zpracovana nasimi smyslovymi organy. Druhou fazi je tzv. kognitivni vnimani.
Pomoci naSi pozornosti, paméti, obrazotvornosti a dalSich, kognitivni poznani
zobectiuje a pomaha lépe pochopit danou skutecnost. Oba stupné vniméani mizeme
oznacit jako aktivni proces. To znamend, ze vnimajici ¢loveék zpracovava to, co je pro

n¢j dilezité.
K vniméni pouzivame nase zakladni smysly

o Zrak — je dulezity pro veskerou tisténou reklamu, televizni reklamu, reklamu
Vv kinech, poutacti i pro elektronickou reklamu na internetu.

e Sluch — vyuZijeme hlavné u rozhlasové a televizni reklamy.

o Cich — je dlezity u reklamy na parfémy v ¢asopisech, ale zejména na misté
prodeje.

e Hmat — Ize uplatnit u reklamy s ukazkou riznych materialovych struktur

e Chut — reklama v podob¢ ochutnavek.
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Pokud bychom méli hodnotit frekvenci pouzivani smysla je nejcastéji pouzivanym zrak

a sluch a nejmén¢ hmat (Vysekalova a kol., 2007).

Pro nase zrakové vnimani je dilezité vidéni tvari a velikosti podnétl, jejich
vzdalenosti a pohybu. Zde také pusobi zkuSenost vnimajiciho ¢lovéka. U zrakového
vnimani rozliSujeme tzv. figury, neboli objekty, které vystupuji do poptedi z celkového
obrazu. Ostatni ¢asti se potom stavaji pozadim, které je v daném momenté méné

rozlisené, méné presné, mén¢ ostré (Vysekalova a kol., 2007).

,,Reklama by meéla piisobit vyrazne, kontrastné ve zrakovém poli prijemce, neméla

by s nim splhyvat a zanikat v nem “ (Vysekalova a kol., 2007, s. 82).

Pro reklamu jsou velmi dtlezité psychologické vyznamy barev. Napiiklad cervena
barva symbolizuje vzruseni a v nedativhim vyznamu zlobu, oranzova se spojuje
S piedstavou slunce a s bohatou urodou a s bohatstvim obecné, nebo napt. zlatd barva

symbolizuje pocit zaficiho Stésti.

Barvy miZzeme obecné rozdélit na nepestré (Cerna, bila a Sedd) a pestré (vSechny
ostatni). Plati zde pravidlo, ze nepestré barvy zintenziviiuji intenzitu pestrych barev,

napft. zluta barva lépe vynikne vedle Cerné nez vedle Cervené (Vysekalova a kol., 2007).

Co se tyce sluchového vnimani je dulezita frekvence a intenzita. ,, Pro rozhlasovou
reklamu z toho vyplyva, zZe by méla vyuzivat optimdlniho pasma s frekvenci 500 — 2000
Hz, a to zejména pri komunikaci diilezitych sdéleni. Mensi intenzita zvuku v tomto
pasmu navozuje i psychologicky lepsi podminky pro koncentraci pozornosti‘

(Vysekalova a kol., 2007, s. 90).

Velmi vyznamnym faktorem naSeho vniméni je tvar. U reklamy tvaru vyuZivame
U loga, znacky. Znacka napomahd spotiebiteli 1épe zatadit produkt do odpovidajici

kategorie.

Ve vnimani hraje velkou roli vniméani druhych osob. Clovék dokaZe rozpoznat, zda
je druhy napjaty, vesely, smutny apod. Proto i v reklamé vyuzivame toho, aby lidé

vypadali spokojené (napt. pfi uziti n€jakého léku).
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1.11.2 Pozornost

., Selektivnost naseho vnimani ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvame pozornost.
Vlivem pozornosti zamérujeme a soustredujeme své vedomi na vnimany objekt, situaci

nebo na urcitou cinnost* (Vysekalova a kol., 2007, s. 96).
Pozornost miizeme rozlisit na:

e Pozornost bezdé¢nou — niz reagujeme na ménici se prostiedi.

e Pozornost zamérnou — ta je soucasti védomé psychicke regulace.

Je nutné hovotit také o nepozornosti, jelikoZ mnoho podnétl, které se v naSem okoli

objevi, ani nezaregistrujeme.
Kvalitu pozornosti miZzeme dle Vysekalové a kol. (2011) méfit z n€kolika hledisek:

e Intenzita pozornosti — zavisi na tom, jak moc se soustiedime.

e Oscilace pozornosti — neboli kolisani pozornosti.

e Trvani — doba, na kterou jsme schopni se koncentrovat.

e Rozsah pozornosti — jaky pocet objekti dokazeme zaroven pozorovat (5-9
podnétit).

e Piepojovani pozornosti — uméni pienaset pozornost z jednoho objektu na druhy.

e Distribuce pozornosti — schopnost soustiedit se na vice provadénych ¢innosti

soucasne.

1.11.3 Uceni, pamét’, zapominani

,, Ucenim oznacujme proces ziskavani zkusSenosti, ziskavani novych moznosti chovani.
Formy uceni, se kterymi se ve spotiebnim chovani setkavame, jsou podminovani,

kognitivni uceni a socialni uceni* (Vysekalova a kol., 2011, s. 27).

Podminovani mizeme dale d¢lit na klasické (zakladni forma uceni, vytvéfeni
podminénych reflexti) a operantni (zde musi byt organismus sam aktivni). Kognitivni
udeni je charakterizovano jako mentélni proces. Reime pii ném problémy pomoci
informaci. MlZeme sem zahrnout zadmérné ziskdvani informaci a jejich uchovani.

Socialni u€eni je zaloZeno na pozorovani ostatnich lidi. Tyto informace zpracovavame
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a ulozime si je v paméti, abychom je mohli v budoucnu pouzit (Vysekalova a kol.,
2011).

Jednim z velice dulezitych pojmi po spotiebni chovani je pamét. , Pamet ndam
umoznuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme v minulosti vnimali, proZivali
adelali, umoznuje nam shromazdovat zkusSenosti, z kterych vychdazime pri nasem
Jednani. Jen na zaklade informaci ulozenych do pameti si muzZeme vybavit, Ze tento
billboard nam néco pripomind nebo Ze motiv pouzity v televizni nebo tiskové reklamé
nebo viastni zkusenosti s urcitym vyrobkem se nam vybavi pri vybéru zbozZi béhem

nakupovani* (Vysekalova a kol., 2011, s. 28).
Pamét mizeme délit na:

e Senzorickou — kam ukladame informace na velmi kratkou dobu.
zpracovani informaci.
e Dlouhodobou — sem pfesouvame ty informace z kratkodobé paméti, které budou

dale zpracovany.

Vybaveni informaci se odviji od mnoha faktorti. Lépe si zapamatujeme informace, které
odpovidaji naSemu zaméfeni, pokud ndm davaji smysl, jsou spojené s emociondlnim
prozitkem. Pro lepsi zapamatovani je dobré pokud si informace opakujeme, maji jistou
navaznost na jiz existujici pamét'ové struktury, pomaha také nazornost informaci. Pokud

jsou informace prezentovany v sérii, nejlépe si zapamatujeme prvni a posledni.

V souvislosti s lidskou paméti musime zminit také proces zapominani. Musi s nim

pocitat také tviirci nejrtiznéjSich typti marketingovych komunikaci.

Sdéleni musi byt aktudlni, dilezita je dostupnost produktu nebo sluzby. Produkt by mél
byt okamzit¢ dostupny, anebo miiZzeme zdmérné vytvofit napcti a o¢ekavani - napf.
otevieni nového obchodniho fetézce vztahujiciho se k urcitému dni (Vysekalova a kol.,

2011).
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1.11.4 Potfeby a motivace

,,Pod pojmem motivacni struktur rozumime relativné stalé dispozice cloveka jednat
V urcitych zivotnich situacich svym osobitym zpusobem* (Vysekalova a kol., 2011,
s. 30). Sklada se z jednotlivych dil¢ich motivii. Kazdy motiv mizeme charakterizovat
intenzitou, jakou pusobi, cilem ke kterému se vztahuje a dobou po kterou ovliviiuje

chovani.

Za primarni zdroj motivace miZzeme povazovat potieby ¢lovéka. Dale jsou pro motivaci
vyznamné emoce, jelikoz uspokojeni ¢i neuspokojeni potfeb je vazano na piijemné
nebo nepiijemné emoce. Emoce maji vSak vyznam jako zdroje motivace, lidé
vyhledavaji silné prozitky nejen pro uspokojovani svych potieb, ale pro né¢ samotné.

Hybnou silou motivace jsou navyky (Vysekalova a kol., 2011).

., V prostredi presyceném podnéty, které cloveka stile k nécemu vybizeji je nejvétsim
problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skutecnému
nakupu. Je ¢im dal tim obtiznejsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklene
vzdalenost mezi pusobenim reklamy a situaci, kdy se clovek aktualné rozhoduje o koupi
a vybira si z nabidky prave to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit“ (Vysekalova
a kol., 2007, s. 105). Proto povazujeme za velmi ucinnou reklamu na misté prodeje,
jelikoz minimalizuje vliv ¢asu na oslabeni motivace zakaznika. Je vSak nutné
podotknout, Ze na nakupni chovani zdkaznika plsobi i1 dal§i podnéty — cas, ktery
ma Cloveék k dispozici, na jeho naladé€, na chovani ostatnich kupujicich a na tom kolik

chce ¢i muze utratit (Vysekalova a kol., 2007).

1.12 Spotrebitel pri nakupu
Celkovy proces nakupu je podle Vysekalové a kol. (2011) mozno rozdélit do péti etap.

1. Poznéni problému — ¢lovék si uvédomi potiebu, kterou chce ndkupem uspokojit.
Vétsinou uspokojujeme nejdiive potieby, které pocitujeme jako naléhavé.

2. Hledani informaci — naSe rozhodnuti je zavislé na tom jakou miru informaci
mame k dispozici, protoZze nedostatek informaci zvySuje pocit rizika, dilezita

je také forma predavani informaci.
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Zhodnoceni alternativ. — porovndvame informace a nasledné¢ vybirdme
nejvhodngéjsi feseni.
Rozhodnuti o ndkupu — po vybéru zbozi, rozhodnuti kdy ndkup uskutecnit.

Vyhodnoceni ndkupu — spokojenost zakaznika nakupem.

1.13 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakup ovliviiuji dva aspekty. Prvnim aspektem jsou motivacni sily. Zakaznik si musi

zodpoveédét, co mu budouci nakup ptinese. Druhy aspekt je zamétfen na oblast vlastniho

rozhodovani.

Jednim z faktort ovliviiujicich ndkupni chovani jsou duSevni vlastnosti ¢loveka,

0 kterych jsem se zminil v pfedchozich kapitoladch (napt. pozornost, pamét’ a dalsi).

Nékupni rozhodovani je také ovlivnéno tim, co nakupujeme, co od nakupu o¢ekavame

a o jaky druh nakupu jde (Vysekalova a kol., 2011).

1.13.1 Druhy nakupu

Vysekalova a kol. (2011) uvadi druhy ndkupt nasledovné:

Extenzivni nakup — kupujici neni piedem rozhodnut o nakupu, vyhledava vsak
aktivng informace, také vénuje pozornost reklamé. Casto se jedna o nakup
drazsich predméta (napi. automobil).

Impulsivni ndkup — jednd se nakup, nad kterym pfili§ nepfemyslime,
rozhodujeme se v okamziku (napf. zmrzlina v horkém dni).

Limitovany ndkup — Je pro néj typické, Ze kupovanou znacku nezndme. Tento
nakup zakldddme na obecnych zkusenostech (napf. toaletni papir, kdy nemusime
znat znacku, ale predpokladame, ze ¢im drazsi, tim lepsi).

Zvyklostni nakup — zde nakupujeme to, co zname, to co kupujeme obvykle

(napf. potraviny ¢i tabakové vyrobky).

1.13.2 Proces nakupovani potravinarskych vyrobki

Po blizsi pochopeni této problematiky uvadim tento proces, na kterém lze demonstrovat,

co vSe ovlivituje rozhodnuti zdkaznika.
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To, zda vyrobek koupime, vyrazné¢ ovlivituje prvni dojem, ktery vyrobek zanecha.
Tenje dan vlastnostmi kupujiciho (biologicko-fyzikdlni, psychologické, socidlné
ekonomické, kulturné nabozenské) a dulezitou roli hraji vnéjsi vlastnosti produktu
(znacka, obal, cena, kvalita). Pokud je prvni dojem kladny, rozhodneme se k nakupu,
pokud je zaporny, pak produkt nekoupime. Vlastnosti kupujiciho, vnéjsi vlastnosti
produktu a dalsi vlastnosti (vzhled, aroma, chut, povrch) rozhodnou po pouziti produktu

o opakovani nakupu na zaklad¢ dobré ¢i Spatné zkusenosti (Vysekalova a kol., 2011).

1.13.3 NéKkupni a spotiebni zvyklosti

., Spotrebni zvyklosti predstavuji urcity okruh ndvykii, vztahujicich se K ndkupu
a pouzivani produktu a sluzeb, které ovliviuji jak spotiebni chovani obecné, tak maji

viliv na konkrétni nakup “ (Vysekalova a kol., 2011, s. 58).

Pti nakupovani zakaznik zdivodiuje sviij ndkup tzv. preferencni soudy, které jsou Casto
velmi spontanni, za to jsou vyslovovany s velkou jistotou. Tyto hodnotové soudy jsou
ovlivnény ptfedchozim zpracovdnim informaci. Pfistupnost informaci, které mame
v okamziku hodnoceni k dispozici, taktéz ovliviiuje nase hodnotové soudy (Vysekalova

a kol., 2011).

1.13.4 Dalsi faktory ovliviiujici spotiebni a nikupni chovani
Mezi dalsi faktory mizeme zatradit misto prodeje, nakupni podminky a design prostiedi.

U mista prodeje zvazujeme umisténi prodejny (vzdalenost od mista bydlisté, dostupnost
dopravnimi prostfedky, moznost kulturniho vyziti spojeného s nakupovanim).
Pti nakupu konkrétnich vyrobkli v konkrétnim prostiedi pak ovliviluje rozhodnuti
zdkaznika umisténi vyrobku (napft. vyska, ve které je umistén — idedlni je vyska oci,

resp. pod vyskou oci).

Dals$im faktorem jsou ndkupni podminky, na které jsou kladeny ¢im dal vétsi naroky
aprodejci se tak musi prizpisobovat. Mezi ndkupni podminky mulZeme ftadit
prodlouzenou prodejni dobu, S§ifi sortimentu, cistotu V prodejnach, kvalitu zbozi

i obsluhujiciho personalu a ptidruzené sluzby.

, Diilezita je i péce o design prostredi, vybér barev, osvétleni a prehledné reseni

prodejniho prostoru. 1 pri analyze a piisobeni téchto faktorii miizeme vychdazet
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Z psychologickych poznatkii tykajicich se barev, tvarii i optimalniho reseni prostoru*

(Vysekalova a kol., 2011, s. 67).

1.13.5 Nové technologie a nakupni chovani

Nase nédkupni i spotiebni chovani v dne$ni dobé do zna¢né miry méni i globalni
komunikaéni sité. Jedna se o novy model marketingové komunikace, ve kterém muze
spottebitel na dané médium reagovat. ,, Internet poskytuje jiz od svého vzniku
infrastrukturu pro veétsi interakci mezi primym prodejcem a primym spotrebitelem

(Vysekalova a kol., 2011, s. 70).

Velky vliv na ndkupni chovani maji internetové socidlni sité, jelikoz odrazeji skutecné
socidlni sit¢ uzivateld, tudiz se mohou navzéajem ovliviiovat, sdilet informace a nazory.
., Zakladatel socialni sité facebook Mark Zuckerberg rika: ,, Nic neovlivni clovéka vice,

nez doporuceni od pritele“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 72).

Obliba internetovych nakupl roste zejména kvili uspoie penéz, na druhém misté

je tspora Casu.
1.13.6 Spotiebni chovan v raznych kulturach

Kulturni uc¢eni se odehrava v rodin¢ a Skole, velkou roli hraji 1 média. Pienos kulturnich
prvkli z generace na generaci se miize projevit ,,v postoji k tradicnim vyrobkum,
znackam, v navratech k riiznym dobovym prvkim v odivani, hudbé atd.“ (Vysekalova

a kol., 2011, s. 83).

1.13.7 Socialni okoli, vliv socidlnich skupin

Nase spottebni chovani je ovliviiovano okolim, je socidlné¢ podminéné a urcité zptisoby
spottebniho chovani lze prezentovat jen v souvislosti se skupinovymi vlivy.

Nejvyraznéji Ize toto ovlivnéni interpretovat u téchto skupin vyrobki:

o |, Produkty, které jsou verejné konzumované, napr. cigarety nebo alkohol.
o Produkty, jejichz konzumu si verejnost v§imne, napr. kosmetika.

o Produkty, které jsou predmeétem rozhovori, napr. cestovani nebo filmy*“

(Vysekalova a kol., 2011, s. 88).
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Primarni skupiny hraji v ndkupnim rozhodovani dilezitou roli, zvlasté pak rodina (napf.

vliv déti na ndkupni rozhodovani rodict).

Nékupni rozhodovani v partnerském vztahu na rozdil od vztahu obchodniho, je vétSinou
omezeno kompromisy, a proto nekalkuluje jen s vyhodami, jaké jim to pfinese, ale musi
na sebe brat ohledy. Spottebni se odviji také od Zivotniho cyklu, ve kterém se rodina
nachazi. Z pohledu nakupniho chovani Vysekalova a kol. (2011) charakterizuje tyto

faze nasledovné:

e Miladenecké obdobi — pocit bohatstvi, volnosti, nakupy zaméfené na modni véci,
sportovni vybaveni, zdbavu.

e Novomanzelské obdobi — vétSinou oba partnefi pracujici, bez déti, probiha
nejvetsi nakupni aktivita z pohledu zafizovani domécnosti.

e Rozvedeni, odlou¢eni — pocit finan¢niho poskozeni, omezeni nakupu
na nezbytné véci.

e PIn¢ hnizdo I. — vrcholi vybavovani domacnosti, ale povétSinou nespokojenost
S finan¢ni situaci.

e PIn¢ hnizdo II. — zlepSeni finan¢ni situace, ndkupy rodinnych baleni.

e PIn¢ hnizdo III. — jesté lepsi financni situace, starSi déti uz vydélavaji, investice
do obnovy majetku, knih, zalib.

e Prazdné hnizdo I. — nejlepsi finan¢ni situace, déti odeSly z domova, vénuji
se cestovani, kultuie, sebevzdélavani.

e Prazdné hnizdo II. — odchod do diichodu, prudky pokles ptijmi, nakup Iéku,
vitamind, béznych potravin.

e Star$i lidé — nizSi pfijmy, udrzovani domacnosti, nekupuji si modni véci,
obleCeni ani kosmetiku.

e Stafi, osamély lidé (vdovec, vdova) — nizké pfijmy, ndkupy jen nejnutngjSich

potravin a véci do domacnosti.

Na nakupni chovani mohou piisobit i sekundérni skupiny, mezi které fadime politické
strany, naboZenska spolecenstvi, zaméstnanecké svazy, odbory, firmy atd. Je nutné

poukézat na to, Ze pokud lidé patii do urcité skupiny, jsou rozdily v chovani jednotlivct
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mensi. Vyzkumy ukazuji, ze pokud lidé nakupuji spole¢né, dojde k vice neplanovanym

nakuptim (Vysekalova a kol., 2011).

1.14 Uloha produktu v Zivoté spoti-ebitele

Vyznam produktu hraje v zivoté spottebiteli dilezitou roli, také jeho uspésnost na trhu
neni zanedbatelnd. Spotiebitel produkt hodnoti z toho hlediska, jak dokadze uspokojit
jeho potteby. Zbozi také odrdzi jisty socidlni standard, tudiz mutze plsobit jako
spolecensky symbol. ,, Pri vytvareni produktu vyrobce kalkuluje s realnymi i budoucimi
potirebami spotiebitele, jeho Zivotnim stylem, prevazujicimi modnimi trendy, i moznou
variabilitou uzivani produktu. Do svych uvah miize také zahrnout potrebu lidi odlisovat
Se od ostatnich v zavislosti na individudlni stylizaci, spolecenském postaveni

| financnich moznostech (Vysekalova a kol., 2011, s. 112).

1.15 Psychologické vlastnosti zboZi

Mezi psychologické vlastnosti patfi povaha zboZzi, vztaznost zbozi, tcelovost zbozi
a emocionalni vlastnosti produktu. Tyto prvky celkové oznacuji psychologicky obraz

produktu.
Vysekalova a kol. (2011) vyse uvedené charakterizuje takto:

e Povaha zboZi — jsou to zakladni vlastnosti produktu. Radime sem materialovou
povahu produktu a sni spojené pocity (napi. kamen evokuje tvrdost). S povahou
zbozi souvisi také estetické prozitky spojené s designem zbozi. Kvalita a zptisob
povrchové Upravy a barevna Uprava ma také svilj vyznam.

e Vztaznost zbozi — posuzujeme kritérium znamosti zbozi, zndmé zbozi muize
evokovat dvéru a jistotu avSak také presyceni a potfebu zmeény. Dal§imi prvky
jsou dojem vyvolany informacemi o produktu, rdmec zbozi dany obalem,
certifikaty ¢i pecetémi, dostupnost produktu, hodnota zboZi je doplnéna cenou.

o Ucelovost zbozi — sem mizeme zafadit el pouzivani, moznost pfizptisobeni

produktu, Zivotnost.
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e Emociondlni vlastnosti — celkovy prozitek zpouzivani produktu, sziti
se s produktem, uspokojeni individudlniho vkusu, mira sebeuspokojeni

a prestize, schopnost sebevyjadieni a stylizace ¢loveka.

Podle Vysekalové in Juraskova a Hornak (2012, s. 186) je také vyznamnym
psychologickym prvkem samotnd znacka vyrobku. ,,Je jednim z nejsilnéjsich z nastrojii,
jak odlisit jednotlivé produkty v Siroké nabidce, ktera se prilis nelisi z hlediska

funkcnich charakteristik.
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Charakteristika firmy Red Bull

2.1.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: RED BULL Ceska republika, s.r.o.

Datum zépisu: 1. zati 1999

Sidlo: Praha 6, Dejvice, Nad Pat'ankou 1980/10, PSC 160 00
Identifikacni ¢islo: 257 93 829

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: Koup¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

Reklamni ¢innost a marketing
(Zdroj: Obchodni rejstiik, 2013)

2.2 Cil vyzkumu a vyzkumna otazka

Cilem bakalaiské prace je blizsi poznani a ziskani informaci o povédomi a atraktivnosti
energetického napoje Red Bull mezi spotiebiteli, zjisténi jaky vliv ma reklama Red
Bullu na to, ze jej studenti vysokych $kol v Jihomoravském kraji kupuji, kde jsou
nedostatky a na zéklad¢ vysledkii navrhnout opatieni, kterd by méla spole¢nosti ziskat

noveé potenciondlni zdkazniky a zvySeni ziski.

Jelikoz by nebylo v mych silich pojmout cely trh s energetickymi napoji v Ceské
republice, rozhodl jsem se zaméfit na vysokoskolské prostiedi v Brng, které je mi velmi

dobfe znamé.

Moje BP miize pomoci firmé Red Bull pro zjiSténi nadzorti zdkaznikl a této firmeé a to
konkrétné v oblastech:

e reklamni propagace - zda je dostatecnd, ticeln¢ zaméetena
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e porovnani s konkurenci - zjisténi aspekti, které by mohly ohrozit firmu, v ¢em
je firma lepsi nebo hor$i nez konkurence, napf. je cena vyrobku piijatelna
V porovnani s konkurenci v poméru cena/kvalita

e vysledek vyzkumu muze slouzit jako podklad pro vylepseni ¢i zménu produktu,
napt. (obal, chut'...)

e zjiSténi kde je nejcastéji pouzivany, kde je pfip. vhodné zvysit ¢i zatraktivnit
nabidku

Ve svém vyzkumu nachazim odpovéd’ na otazku: ,,Jaky ma reklama firmy Red Bull vliv

na jeho koupi u vysokoskolskych student?*

2.3 Metoda vyzkum

Jako vyzkumnou metodu jsem zvolil kvantitativni vyzkum, nebot’ Iépe odpovi na mij

poznavaci cil, nez kvalitativni vyzkum, a to diky charakteristikam uvedenym nize:

., Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného vedeckého vyzkumu. Popisuje jevy
pomoci promeénnych, které jsou sestrojeny tak, aby méerily urcité vlastnosti.
Kvantitativni vyzkum ovéruje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni
realite. Vysledky takovych méreni jsou pak zpracovany a interpretoviny,
napr. S vyuzitim statistiky. Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu
zameruje na rozsahlejsi spolecenské otazky a zkouma tedy vetsi okruh informaci.
Pouziti reprezentativnich vzorkii u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vyslovit statistické
zavery. Napr. lze vypocitat, kolik procent dotazanych pouziva urcity produkt
| priimérnou spokojenost s nim. Kvantitativni vyzkum miize rovnéz prinést poznatky

0 zivotnim stylu, cendch, nakupnich umyslech obyvatel. *“ (Johnova, 2008, s. 108).

Pro svlij vyzkum jsem si, jako vyzkumnou techniku, vybral dotaznik, ktery ,,sestavd
ze souboru otazek, davanych respondentum.* ,, Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi
uzavienymi a otevienymi otazkami. Uzavriené otazky specifikuji veskeré mozné odpovédi
a odpovédi na né je snadnéjsi interpretovat a zarazovat do tabulek. Oteviené otazky

umoznuji respondentiim odpovidat viastnimi slovy, casto odhali vic o tom, co si lidé

mysli“ (Kotler & Keller, 2007, s. 145).
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Ja jsem zvolil techniky pfedev§im uzavienych otdzek a mensi pocet otevienych.
Uzaviené otazky jsem kladl z toho diivodu, aby vysledky mohly byt Iépe zobecnitelné.

Oteviené otazky se vyskytovaly u ,,vybavovacich* otazek.

2.4 Vybér vyzkumného vzorku, ¢asovy a mistni ramec

Ve vyzkumu jsem oslovil studenty vysokych $kol ve mésté Brné ve véku 18 — 25 let.
Tuto vékovou kategorii jsem zvolil, protoZe je jednou z nejsilnéjSi mezi konzumenty

energetickych napojt.
Celkovy pocet rozdanych dotaznikli byl 130. Navratnost byla stoprocentni.

Vyzkum probihal béhem mésice kvétna roku 2013.

2.5 Vysledky vyzkumu

2.5.1 Povédomi o znacce ,,Top of mind“

Povédomi ,,Top of mind“ je subjektivni dominantni pozice znacky. Z dané kategorie
produktti ukazuje prvni znaCku, kterd se dotazovanému vybavi po otdzce: ,,Jaky
energeticky napoj znate?*“ Prave tato oteviend otdzka byla prvni, na kterou jsem
se ve svém dotazniku ptal. Odpovédi respondentt byly nasledujici:

Tab. 1: Povédomi ,, Top of mind“ o energetickych napojich
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Otazka €. 1 Jaky energeticky napoj znas?

Red Bull 98
Semtex 21
Monster 7
Shock

Jiny energeticky napoj
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M Red Bull

s 2% 2%

B Semtex

Monster

H Shock

M Jiny energeticky
napoj

Graf 1: Povédomi ,,Top of mind* o energetickych napojich
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Jak je mozné vidét z vysledkli prvni otazky ,,Top of mind* v kategorii energetickych
napoju je s velkym naskokem Red Bull. V piipadé zna¢ky Red Bull je toto povédomi
pravdépodobné zapfi¢inéno nejvétSimi marketingovymi aktivitami. Na ceském trhu
existuje velké mnozstvi energetickych napoji, nicméné s vyjimkou ¢ty vySe uvedenych
v grafu jsou jejich marketingové aktivity minimalni a snazi se trhu prosadit hlavné diky

nizké cen¢.

Pro doplnéni tématu povédomi o znacce slouzila v mém dotazniku otazka €. 2: ,,Znate
Red Bull?* Tato otazka byla ur¢ena pouze pro respondenty, kteti odpoveédéli jinak nez
Red Bull. Zbyvajicich 32 dotazovanych se naprosto shodlo a v§ichni odpovédéli, ze Red
Bull znaji. Z vysledku je tedy jasné, Ze Red Bull zna 100% dotazovanych, z nichz 75%

uvedlo Red Bull jako ,,Top of mind®, tedy znacku, ktera se jim vybavi jako prvni.

2.5.2  VIliv reklamy na koupi Red Bullu

V nésledujici ¢asti bylo ukolem zjistit, kde se spotiebitelé setkali nebo slySeli o znacce

a také z jakého divodu si kupuji prave Red Bull.

Ziskané informace jsou uzite¢né pii hodnoceni vysledkii marketingovych aktivit,
ukazuji nam, které konzumenti zaznamenali a které ne. UkazZe se kde je reklama Red
Bullu nejsilné€jsi a ve kterych oblastech naopak tak silnd neni. Také ziskam odpovéd’

na otazku, pro¢ piji prav€ Red Bull, zdali hlavni roli hraje pravé reklama ¢i jiné aspekty.
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Dotazovani mohou oznacit vice situaci, kdy pfisli se znackou do kontaktu a také vice

moznosti, z toho diivodd neni pocet celkovych odpovédi shodny s poctem respondentii

V uvodu jsem si stanovil ndsledujici hypotézu: ,Nejvétsi vliv na koupi Red Bullu

ma reklama*
K zodpovézeni uvedené hypotézy slouzily v mém dotazniku otazky ¢. 3, 4 a 10.

»Kde jsi se setkal/a a nebo slySel/a o Red Bullu?*, ,,Jaky energeticky napoj pijete
nejcastéji?“ a otazka urena pouze pro ty, ktefi piji nejcastéji Red Bull: ,,Pro¢
si kupujete Red Bull?«

Tab. 2: Kontakt se znackou Red Bull
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Otazka €. 3 Kde jsi se setkal/a nebo slySel/a o Red Bullu?
TV 102
Radio 2
Tisk

Internet 8
Auto s plechovkou 16
Pratelé 8
Skola 4
Party 40
Red Bull akce 55
Ostatni 18

Ostatni ]

Red Bull akce 1

Party 1

Skola |

Piatelé |

Auto s plechovkou
Internet

Tisk

Rédio

TV

0 20 40 60 80 100 120

Graf 2: Kontakt se zna¢kou Red Bull
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
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S odpovédi je ziejmé, ze do kontaktu se znackou se nejvétsi cast dotazovanych dostala
diky televiznimu vysilani (a to pies 78%), druhou nejlépe viditelnou marketingovou
aktivitou jsou pak Red Bull akce, kterych kazdym rokem ptibyva a né€kolik z nich

uz bylo potadano i v Ceské republice.

Na druhé strané témét zanedbatelna cast respondentt prisla do kontaktu se znackou Red
Bull pomoci radiového vysilani (2%), tisku (5%) nebo internetu (6%). Pravé v téchto

oblastech jsou tedy nejvétsi marketingové nedostatky.

Otazka ¢. 4: , Jaky energeticky napoj pijete nejcastéji?* nam da odpoveéd’ na to, ktery
energeticky napoj respondenti preferuji a jestli viibec energetické napoje konzumuji.
Zaroven bude pouzita ve vsech hypotézach a tak na ni bude pozdé€ji nckolikrat
odkazovano.

Tab. 3: Preference energetickych napoji
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Otazka €. 4 Jaky energeticky napoj pijete nejcastéji?

Red Bull 43
Semtex 21
Monster 8
Shock 11
Jiny 9
Nepiju energetické napoje 38

M Red Bull

29% B Semtex
B Monster
7% B Shock
6% M Jiny

Graf 3: Preference energetickych napoju
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
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Vysledky tikaji, ze energetické napoje vice ¢i méné Casto konzumuje 92 dotazovanych
(tj. 71%). Zté&chto pak 43 respondentli (47%) nejcastéji konzumuje Red Bull,
zbyvajicich 53% si rozdélilo nékolik dalSich energetickych napoja, s nejveétsim
zastoupenim v podani Semtexu.

Tab. 4: Diivody zakoupeni Red Bullu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Otazka €. 10 Proc si kupujete Red Bull?

Zaujala mne reklama 8
Chutnd mi 13
Kvali jeho ucinkdm 11

Je populdrni, piji ho ostatni

Dobry pomér cena/kvalita

Jiny davod

M Zaujala mne reklama

7%

5% 19%

B Chutna mi
m Kvli jeho Géinkdim

M Je popularni, piji ho
ostatni

M Dobry pomér
cena/kvalita
m Jiny davod

Graf 4: Divody zakoupeni Red Bullu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Vysledky vyse uvedené otazky ¢. 10 jsou pomérné vyrovnané, odpovidalo na ni pouze
43 respondentl, tedy ti, ktefi v otdzce €. 5 zvolili moznost Red Bull, fikaji ndm,
7e nejvetsi Cast uzivateld Red Bullu si jej kupuje, protoze jim chutnd a také kvuli jeho

ucinkim, naopak nejmensi ¢ast uvedla jako divod pomér mezi kvalitou a cenou.
Shrnuti

Odpovéd’ na hypotézu ,Nejvetsi vliv na koupi Red Bullu ma reklama“® mohu vyvratit
na zaklad¢ vysledkd z dotazniku, ktery ukazal, Ze konzumenti, kteti preferuji Red Bull,

jej preferuji ptedevs§im kvili jeho chuti a také u¢inkam.
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Také bych navrhoval rozsifeni reklamy, jak je z vysledki vidét drtivda vétSina
dotazovanych se setkala z Red Bullem skrze televizni reklamy, ale naprosté minimum
diky radiu ¢i internetu. Zejména reklama vradiu by mohla byt pro vyrobce
energetického napoje uzitecna, mohl by v ni zdlraznit jaké G¢inky ma a jak pomaha pii
dlouhych cestach. Internetova reklama by mohla pomoci diky tomu, ze ¢im dal vice
Casu travime online a naopak se zkracuje doba, kterou travime u televize, navic je zde
mladsi ,,perspektivnéj$i“ cilova skupina, ktera patii mezi hlavni cilové skupiny vyrobcti

energetickych napojt.
2.5.3 Zavislost znalosti vyrobku na ¢etnosti konzumace

V této casti vyzkumu jsem se zaméfil na vnimani zdkaznikl, zejména na oblast
identifikace znacky. Cilem bylo zjistit, zdali spravné zapamatovani si zrakovych vjemu
(barvy, logo, slogan) a sluchovych vjemi (slogan) vede k tomu, Ze dotazovani, ktefi
takto znacku jsou schopni identifikovat, konzumuji Red Bull €astéji, nez ti, kteti znacku

pomoci barev, loga a sloganu nerozpoznaji.

Hypotéza tedy znéla: ,,T1, ktefi vyrobek dobie znaji, ho piji Castéji, nez ti co ho neznaji‘
Pro vyhodnoceni vysledku slouzili otazky ¢. 4,5, 6,8 a9

Vysledky otazky €. 4 viz Tab. 3: Preference energeticky napoji

Otazka ¢. 5 urCena pro ty, ktefi alesponi obCas konzumuji n€jaky energeticky napoj
(92 dle vysledku otazky ¢. 4). ,,Kolik plechovek Red Bullu vypije§ v priméru

mésicné?* nadm da odpoveéd’, kterou potfebujeme znat pro urceni Cetnosti konzumace na

zakladé podrobnéjsi znalosti produktu.

4% H 73dnou

-32% H 1-2 plechovky
3-4 plechovky

W 5-9 plechovek

10%

18%

36% m 10 avice

Graf 5: Cetnost konzumace Reb Bullu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
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S odpovédi je patrné, ze nejveétsi ¢ast dotazovanych (33 dotazovanych tj. 36%) vypije
1-2 plechovky Red Bullu mési¢né, 29 dotazovanych (32%) nepije Red Bull viibec a se

zvySujicim se poctem vypitych plechovek klesa pocet konzumentd.
Otazka €. 6 je oteviena, zamétujici se na vybaveni si sloganu Red Bullu.

»VYybavite si slogan Red Bullu? Pokud ano, napisSte*

Red Bull vam dava kfiiidla!

Red Bull ma kridla

Nevybavuje si

0 20 40 60 80 100

Graf 6: Znalost sloganu Red Bullu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
S odpovédi vypliva, ze 80 respondentt (62%) si bylo schopno vybavit slogan Red
Bullu, odpovédi se mirné liSily od originalu, ktery zni ,,Red Bull vam dava kiiiidla!*,
nicméné drtiva vétSina odchylek byla zplsobena tfemi po sobé jdoucimi mekkymi
i, proto sem jako spravné odpovédi byli zatazeny i odpovédi ,,Red Bull vam dava
ktidla®. 39 respondentli (30%) si slogan nevybavilo a 11 odpovidajicich (8%)
si zapamatovalo dulezité slovi¢ko kiidla, ale domnivalo se, Ze je ma samotny Red Bull.

Znalost sloganu, se tedy da povazovat za velmi dobrou.

Otazky ¢. 8: ,,Vybavite si, které 2 barvy jsou dominantni na plechovce Red Bullu?*
a oteviena otazka ¢. 9: ,,Jakou barvu/y ma logo Red Bullu?“ jsou zaméfeny na obal a
logo znacky Red Bull, pfesnéji feCeno na barvy, které spolecnost na svém vyrobku
pouziva, a pomohou zkompletovat sérii otdzek potiebnou k odpovédi na uvedenou

hypotézu.
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bild a modra

cerna a stribrna

cervenaa bila

modra a stfibrna

cervena a stiibrna

Zluta a modra

cervend a Cerna

Graf 7: Znalost obalu Red Bullu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Spravnou odpovédi na otazku €. 8 byly barvy modré a stiibrna, které oznacilo 65
respondentti tedy piesné 50%, druhou nejcastéjsi odpoveédi byla dvojice Cervena
a sttibrna, kterou oznacilo 18 dotazanych (14%), vice nez desetkrat, v obou piipadech

patnactkrat (12%) byly oznaCeny dvojice ¢ervend a bild, bild a modra.

cervena

cervenad a Zluta

Zlutd

cerna

cervenaa Cerna

ostatni odpovédi

02 4 6 810121416182022242628303234363840424446

Graf 8: Znalost barvy loga Red Bullu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Z vysledkl vypliva, Ze spravné odpovédelo (Cervend a zlutd) 33 respondentd, tedy 25%,
nejcastéj$i odpoveédi vSak byla ¢ervend, kterou uvedlo 36 dotazovanych (28%). Je tedy

zfejmé, ze slogan Red Bullu, je v obecném povédomi mnohem rozsifené;jsi, nez logo.
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Shrnuti

Analyza predchozich otdzek ukazuje, ze Red Bull ma na brnénské vysokoskolské pudé
48,5% vérnych konzumentd. Zavislost ¢etnosti konzumace na dobré znalosti produktu

je nasledujici:

Red Bull nepije

Vypije 1-2 plechovky/mésic

Vypije 2-4 plechovky/mésic

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Vypije 5-9 plechovek/mésic

Vypije 10 a vice plechovek/mésic

Graf 9: Zavislost znalosti produktu na ¢etnosti konzumace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Graf zndzornuje, kolik procent dotazovanych zné jak slogan, tak barvy plechovky a loga
z dan¢ skupiny podle toho kolik konzumuji Red Bullu mési¢né. Tedy 75% respondentl,
kteti vypiji 10 a vice plechovek Red Bullu mési¢né, zna slogan, barvy na plechovce
i loga. Ve skuping€ 5 az 9 plechovek za mésic zna vSechny 3 ,poznavaci znacky* 56%
dotazovanych. Ptfi konzumaci menSiho mnoZstvi uz jsou ¢isla mnohem nizsi a rozdily
mnohem mensi, dokonce ve skupin¢, ktera Red Bull nepije viibec, zna slogan 1 barvy
18% respondentti, Uplné stejného procenta dosahla 1 skupina téch, kteti piji 1 az 2

plechovky mési¢né.

Hypotézu ,,Ti, ktetfi vyrobek dobie znaji, ho piji Castéji, nez ti co ho neznaji* tedy

vvvvvv

Vv urceni sloganu, barev plechovky a barev loga.

2.5.4 Vliv televizni reklamy Red Bullu na vybér energetického napoje

Nasledujici ¢ast vyzkumu je zaméfena na vliv televizni reklamy na vybér energetického
napoje, cilem je zjistit zdali lidé, na které reklamy Red Bullu ptsobi negativné, preferuji

Jjiny energeticky napoj a také pro¢ na né televizni reklamy Red Bullu plisobi negativné.
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K dosazeni téchto vysledkl budou slouzit otazky ¢. 4: ,,Jaky energeticky napoj pijete
nejcastéji?*“ jejiz vysledky zname z predchozich kapitol (viz Tab. 3: Preference
energeticky napoji), otazka ¢. 7: ,,Jak na vas pusobi TV reklamy Red Bullu? Pokud

negativné, pro¢?«

Stanovil jsem si nasledujici hypotézu: ,,Ti, na které pisobi reklama negativné, piji jiny

energeticky drink.*

Pozitivné
Neutralné
Negativné

Neznam je

Graf 10: Pisobeni TV reklam Red Bull
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Jak miizeme z docela piekvapivych vysledki vidét, odpovedi jsou pomérné vyrovnané,
nejCastéjs$i odpovédi se vSak o nékolik malo hlasii stala odpovéd negativné (37
dotazanych, 28%), nasledovana odpovédi neutralné s 33 hlasy (25%). V nasledujici
casti otazky se blize podivame na divody, pro¢ na nejvétsi Cast respondentli plisobi

televizni reklamy Red Bullu negativné.

Ze ziskanych odpovédi jsem zjistil, Ze nejvetsi Casti respondentti vadi, ze reklamy
nejsou barevné, vétSinou v nich figuruje bild barva doplnéna jen obCasné jinou barvou,
dalsim diivodem nespokojenosti s reklamami byla graficka ¢ast, kdy se dotazovanym
nelibi zptsob, jakym jsou reklamy nakresleny a animovany, dal$i ¢asti dotazovanych

"C

se nelibi, ze se v reklam¢ nic kromé toho, ze ,,Red Bull vam dava kiiiidla!* o produktu
nedozvi. Jiné odpovédi uz vétSinou byly zminény jen jednim respondentem, proto

je nepovazuji za tak dulezité a nebudu se o nich zminovat.
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Shrnuti

24% 16% B Nepije zadny

energeticky napoj
M Pije jiny
energeticky ndpoj

Pije Red Bull

60%

Graf 11: Zavislost piisobeni televizni reklamy na vybér energetického napoje
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Z vysledkt miizeme vidét, ze 60% respondentii, na které pusobi reklama Red Bullu

negativng, pije jiny energeticky napoj.

Hypotéza ,,Ti, na které pisobi reklama negativné, piji jiny energeticky drink* je tedy

potvrzena.

Red Bull pouziva televizni reklamu uz vice nez 15 let a prakticky nic se od dob prvnich
reklam nezménilo. Stale hraje hlavni roli bila barva, zvlastni postavicky s dlouhymi

‘GC

nosy a slogan ,,Red Bull vam dava kiiiidla!“. Slogan se sice napevno uchytil, piesto
je z vyse uvedenych vysledki jasné, Zze reklama neptisobi na vétSinu respondentli nijak
vyrazn¢ dobte. Nebylo by urcité¢ od véci zamyslet se nad drobnymi zménami, které
by mohli pfispét k lepSimu minéni o televiznich reklamach Red Bullu. Mezi takové
zmény by mohla patfit vétSi barevnost reklam, pokud je nutné zanechat reklamy
kreslené, pak alesponi poptremyslet nad zménou v animacich, které se v poslednich

letech neustdle zdokonaluji a v neposledni fadé¢ by bylo dobré sdélit divakiim néco

0 produktu, napt. pro¢ ho pouzivat.
2.5.5 Divody vybéru jiného energetického napoje

Tato ¢ast vyzkumu je zaméfena na zjiSténi divodii, pro¢ si konzumenti vybiraji jiné
zna¢ky energetickych napoji nez Red Bull a také zjisténi toho pro¢ €ast respondentt

nepije vitbec zddné energetické napoje.
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Byla stanovena hypotéza ,,Jinému energetickému drinku davaji lidé ptednost, protoze

je levnéjsic.

Pro tuto ¢ast vyzkumu tedy poslouzi otazka ¢. 11: ,,Pro¢ Red Bull nepijes?“ uréena
pouze pro ty, ktefi Castéji konzumuji jiny energeticky napoj, kde bylo oznacit vice
moznosti a oteviena otazka ¢. 12: ,Pro¢ nepijeS energetické napoje?*“, urcena

pro skupinu respondentu, ktefi nekonzumuji Zzadné energetické napoje.

M Je drahy

4% 12%

B Nechutna mi

® Nevim pro¢ bych mél
pit/nezndm jeho Gcinky

6% B Nelibi se mireklama

41%

B Nevim

M Jiny davod

Graf 12: Diivody vybéru jiného energetického napoje
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Z vysledku je tedy patrné, ze vétSina konzumenta jinych energetickych napoji nepije
Red Bull, protoZze jim nechutna, druha nejpocetnéjsi skupina oznaéila moznost nevim
a nespecifikovala tak davod, proC si vybiraji jiny energeticky napoj. Zajimavé je,
7e 14% dotazovanych oznacilo mozZnost ,nezndm jeho ucinky“, ¢imZ tato moZznost

dokonce ptedcila odpovéd ,,je drahy®, ktera byla zvolena pouze ve, 12% ptipadil, coz

.....

Z vysledkli dvanacté otazky vyplynulo, Ze velkd vétSina ne-konzumentl energetickych
napoji neznd jejich ucinky, tudiz nevi, pro¢ by je méli pit, druhou nejpocetnéjsi skupinu

pak tvofili ti, kterym energetické napoje nechutnaji.
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Shrnuti

Hypotéza ,Jinému energetickému drinku dévaji lidé prednost, protoze je levngjsi
je vyvracena, jelikoz jak ukazal prizkum hlavnim divodem preferovani jiného napoje

je chut’.

Dulezité je v tomto pfipadé zaméfit se na 2 hlavni aspekty, které tato ¢ast vyzkumu
ukazala a to, Ze nejvetsi Cast respondentll jej nepije, protoze jim nechutna, druhou
nejveétsi skupinu pak, spole¢né s témi, ktefi nepiji zadné energetické napoje, tvofti ti,
kteti neznaji divod pro¢ konzumovat Red Bull, neznaji jeho ucinky.
Da se predpokladat, Ze mezi tyto 2 skupiny by se rozd¢lila i pocetna ¢ast konzumentti

ostatnich energetickych napoji, kterd odpovédéla ,,nevim* na otazku ¢. 11.

Red Bull tento rok uvedl do prodeje 3 nové vyrobky, které poskytuji stejné ucinky, ale
jsou s ptichutémi, konkrétné Red Edition je brusinkovy, Blue Edition boravkovy
a konecné Silver Edition limetkovy. Red Bull by se mél vice zaméfit na propagaci
téchto novych edici, mohl by tak na svou stranu piilakat zdkazniky, které odrazuje chut’

obyc¢ejného Red Bullu.

Domnivam se, Ze by Red Bull mél najit zpiisob jak ve svych reklamach sdélit uc€inky,
které poskytuje, aby studenti, ktefi naptiklad piji Red Bull pouze ve zkouskovém
obdobi, konzumovali napoj i pti dlouhych cestach (zafazeni reklamy do radia) nebo pti
sportovnim vycerpani. Timto zplisobem spolecné¢ s propagaci novych chuti je mozné

zvySovat pocet vérnych spottebitelii na vysokoskolské pade.
2.5.6 Prilezitost konzumace energetickych napoju

Posledni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na zjisténi, pfi kterych ptilezitost konzumenti
nejcastéji piji energetické ndpoje s moznosti oznacit vice pftilezitost, diivodem bylo,
abych byl schopen identifikovat nejcastéjsi piilezitosti piti energetickych napoji
a hlavng ptilezitosti, pfi kterych konzumenti energetické napoje tak Casto neuzivaji,
abych byl schopen urcit nedostatky v reklamé. S touto otazkou nesouvisela Zadna

konkrétni hypotéza, ale je velmi diileZitd pro zavérecné shrnuti a navrhy feSeni.
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Graf 13: Prilezitost konzumace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Vysledky této otazky nam ftikaji, Ze nejvétsi ¢ast dotazovanych vyuziva energetické
napoje v baru, na diskotéce ¢i veCirku. Tato informace by mohla vypovidat o tom,
ze vétSina studentti uziva Red Bull ve spojeni s alkoholem, neni to ale jednoznacné. Pii
uceni uziva energetické napoje 28% dotazovanych, nejvétsi nedostatky jsou vSak
V oblastech uzivani pfi spotu a cesté¢ autem. Red Bull by se tedy mél zamétit na zvySeni

aktivity v oblasti komunikace se zdkazniky a prezentovani napoje, jako funkéniho

napoje, ktery je u€inny nejen pfi studiu, ale i sport a dlouhych cestach.
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3 Vlastni navrhy reSeni

V této Casti své bakalafské prace jsem se zamétil na vypracovani navrhii na zlepSeni
reklamni strategie na zdkladé vyhodnoceni zjisténych informaci z dotaznikového
Setfeni. I pfesto, ze celkové vysledky ukazuji, ze Red Bull je nejkonzumovangjsim
energetickym napojem, co se tyce studentd vysokych kol v Brné, pfesto vidim urcité

nedostatky, jejichz odstranéni by mohlo vést ke zlepseni jiz tak dobrych vysledk.

3.1 Rozhlasova reklama

Jak ukazal priizkum, s rozhlasovou reklamou se setkalo pouze 2% dotazovanych, pfitom
jednou z dulezitych oblasti, kde by mél byt Red Bull pouzivan, je pravé pii dlouhych
cestach autem pro prekonani Unavy. Vzhledem k faktu, ze velkd vétSina ftidich
poslouchd radio béhem jizdy, bych navrhoval reklamu v radiu, zdiraznujici,

ze energetické napoje Red Bull zlepsuji bdé€lost, soustfedénost a také zlepsuji reakce.

3.2 Internetova reklama

Z vysledki je patrné, ze ani internetova reklama spoleCnosti neni nijak vyrazné
rozsitena, kdyz se s ni setkalo pouhych 6% dotazovanych. Internetova reklama zasdhne
uzivatele hned, jakmile se piipoji. Je nizkondkladové, a vzhledem k faktu, ze online
travime ¢im dal vice Casu, mohla by pomoci. Ma globalni pokryti a velmi dobie
se sleduje jeji efektivita. Doporucoval bych tedy rozsifit reklamu na internetu a to
pomoci reklamy na serverech jako je youtube.com a facebook.com, zvysit tak povédomi
o webovych strankach, na kterych se uZzivatelé mohou dozvédét novinky o Red Bull

akcich a také se seznamit s produktem.

Dale bych doporucil vice zvyraznit na internetovych strankach produkty z kolekce Red
Bull Edition, tedy ochucené energetické napoje, protoze jak vyzkum ukazal,

konzumenti jinych energetickych napoji nepiji Red Bull pravée kvili chuti.
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3.3 Televizni reklama

Vyzkum prokazal, ze na mnoho respondentl nepisobi televizni reklamy Red Bull nijak
vyrazné dobie. Red Bull. Televizni reklamy Red Bull v Ceské republice miizeme vidat
uz vice nez 15 let a je nutno fici, Ze od jejich pocatkli se toho moc nezménilo, reklamy
jsou chudé na barvy, prevazuje zde bild barva, jsou jednoduse kreslené¢ a jednoduse

animované.

Navrhoval bych proto, mirné upraveni televiznich reklam, pfinejmenSim co se tyce
barevnosti, aby na potencionalni pisobily veseleji, energicky, tak jak by to

u energetického napoje melo byt.

Nejdulezitéjsi ¢asti jsou vsak informace o vyrobku, ty jsou v televizni reklamé Red Bull
nulové, vSe co se na konci reklamy dozvime je, ze ,Red Bull vam dava
ktiiidla!*, je pravdou, Ze tento slogan se uchytil, dokazalo si ho bezprostiedné vybavit
s menSimi chybami 70% dotazovanych, nicméné priizkum ukazal, ze vétSina téch, ktefi
dosud nekonzumuji zddné energetické napoje a dokonce i Cast téch, ktefi piji jiné
napoje, neznaji divod, pro¢ by méli konzumovat Red Bull, neznaji jeho tc¢inky. Proto
bych doporucoval do televiznich spotii zakomponovat G¢inky jako zvySovani vykon,
zlepsSeni reakci, soustfedénosti a bdélosti a stejné tak, ze obsahuje 1 vitaminy jako B6,
B12 vzhledem Kk vyvoji dnesniho Zivotniho stylu, ktery se snazi byt ¢im dal zdravéjsi.
V nékolika reklamach se objevil slogan: osvézuje télo i mysl, ale myslim, Ze je to prilis
obecné, mnoho jedincti si pod tim nevybavi spravné Gc¢inky, proto by méli byt davany

najevo konkrétnéji.

3.4 Red Bull akce

Ukazalo se, Ze 42% respondentt se setkalo se Red Bullem na Red Bull akcich. Red Bull
akci se celosvétové porada nékolik desitek ro¢né a par z nich zavitalo i do Ceska, napt.
Red Bull letecky den, Red Bull kéary ¢i Red Bull crashed ice, posledni akei byla loniska
Red Bull paper wings, kdy se na prazskych vysokych Skolach konala kvalifikace
na celosvétové findle v hodu vlaStovkou, ve kterém se stal mistrem svéta Cesky

reprezentant.
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Obecné jsou Red Bull akce velmi uspésné, chodi na né velké mnozstvi lidi a jen ziidka
uniknout pozornosti televiznich kamer. Vétsina z téchto akci je vSak potadana v Praze,
jedinou Brnénskou akci byly Red Bull kary v roce 2008 a prildkali vice nez 15 tisic
fanouskt. Navrhl bych tedy opakovani této akce, ¢i uspotfadani jiné z tradi¢nich Red

Bull akei v srdci Jihomoravského kraje.

3.5 Prichuté

Vyzkum ukazal, ze vétSina konzumentl jinych energetickych napoji nepreferuje Red
Bull, protoze jim nechutnd, konkrétné 41%. DalSich 22% nevi, pro¢ nepije Red Bull
a tak miZeme pifepokladat, Ze 1 u Casti z téchto by mohla jind pfichut zménit jejich
nazor. Pravdou je, ze Red Bull od nového roku uvedl na trh nové ptichuté pod jménem
Red Bull Editions, konkrétné¢ Red Edition s brusinkovou ptichuti, Blue Edition

S bortivkovou ptichuti a Silver Edition s limetkovou pfichuti.

Navrhoval bych velky celodenni sampling na uzemi celého Brna, pii kterém by lidem
byly rozdavany nové ptichuté k vyzkouSeni, byly by poskytnuty informace o ucincich
energetického napoje Red Bull. V centru by Brna pak mohla akci provazet hudebni

vystoupeni, sportovni vystoupeni a rtizné aktivity pro konzumenty.

Dalsim zplsobem, kde zviditelnit nové piichuté by bylo vyse zminéné uspoiadani

nékteré z Red Bull akci.

3.6 Prilezitosti konzumace

Z vysledkl dotazniku je viditelné, ze nejvétsi Cast respondenti konzumuje energetické
napoje v barech ¢i na diskotékdch (42%). Je tedy dulezité zaméfit se na sdéleni
spole¢nosti, Ze Red Bull, je funkéni ndpoj pomdhajici pti studiu (uziva 28%), sportu
(uziva 12%) i dlouhych cestach (13%), o téchto jsem si jiz zminoval u radiové
tyCe, je uzivani pfi u€eni a v barech, nicméné tyto 2 polozky by méli byt zhruba

na stejné urovni.
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Red Bull ma ve svych tymech tzv. Student brand manazery, kteti by se méli zabyvat

situaci na vysokoskolské pudé.

Navrhoval bych tedy, aby se Student brand manazetfi a sampling girl na jednotlivych
vysokych skolach zamétili na zvysSeni aktivit souvisejici s prezentaci napoje Red Bull,

jako funkéniho néapoje, ktery je ucinny pti studiu.

3.7 Akéni nabidky

V dnesni dobé velmi mnoho lidi sly$i na to, pokud se setkaji s vyrobkem, ktery je
za néjakou zvyhodnénou cenu. S akénimi produkty se setkavame v kazdodennim zivoté
neustale. Red Bull ve své strategii idajné nehodla sniZit cenu za jednu plechovku, ktera
se standardné drzi v cené¢ kolem jednoho eura ve vSech zemich, kde se Red Bull

prodava.

Dle mého nazoru by vSak bylo vhodné vyzkouSet n¢jaky ,,akéni prodej*, jako naptiklad
dvé plechovky Red Bullu za cenu jedné. Tato akce by samoziejmé byla casové
omezena. V piipad¢ tohoto opatieni by mohlo dojit k tomu, Ze se lidé 1épe seznami

s produktem, zvyknou si na ného a nasledn¢ si ho budou kupovat i za standardni cenu.

V ak¢énim balicku bych navrhoval prodavat dvé rtuzné prichuté Red Bullu, a to z toho
davodu, aby si lidé mohli vyzkouset vice pfichuti a najit tak tu, ktera jim bude nejvice
vyhovovat. Toto feSeni se mi jevi vhodné, nebot’ v soucasnosti existuje velké mnozstvi
konkurencnich vyrobkti a je potieba u svého produktu vyzdvihovat vSechny jeho kladné

vlastnosti, kterymi moznost vybéru z vicero ptichuti urcit¢ je.

3.8 Apelovani na Setieni Zivotniho prostredi

V soucasnosti roste zajem o ochranu Zivotniho prostiedi a o recyklaci. S timto by méla
souviset samoziejmé také 1 snaha o recyklaci obali Red Bullu, nebot’ diky tomu by

mohla firma stoupnout v o¢ich zakaznikd a spole¢nosti.
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Pokud by byl zajem firmy Red Bull ekologicky likvidovat plechovky od energy drink,
vyvstava otazka, jak co nejsnadnéji vybirat zbylé plechovky od zdkazniki a to i od téch,

ktefi se normalné o Setfeni zivotniho prostfedi nezajimaji.

Jednim z feSeni by mohlo byt zavedeni sbérnych automati piimo v obchodech, kde
dochazi k prodeji Red Bullu. Zakaznici by za vracené plechovky dostali bonus ve formé
poukazky na slevu na nakup dal$ich plechovek energetického napoje Red Bull. Je tézké
odhadnout, kolik by tento bonus mél ¢init, mohly by to byt napf. 3,- K¢ na jedné
plechovce. Bonusy by se tudiz nemohly s¢itat, ale jedna poukazka by byla uplatnitelna

jen na jednu plechovku Red Bullu.

Toto opatteni by fungovalo podobné jako princip vraceni sklenénych lahvi, jen s tim
rozdilem, Ze cena vyrobku pii koupi by se nezvySovala o uplatiovany bonus.

VYy vysledku by zékaznici dostali slevu za aktivitu a jesté by podpofili Zivotni prostiedi.

3.9 Kampai o prichut’

Vzhledem k tomu, Ze se ukazalo, ze mnohym lidem energeticky napoj Red Bull
nechutnd, jako vhodné by se mi jevilo uspotadat tzv. ,,Kampan o ptichut*. Byla by to

vlastné soutéz, ve které by byla zvolena nova ptichut’, kterou by si lidé sami navrhli.

Soutéz by probihala v né¢kolika kolech pomoci internetového hlasovani, soutézici by
vV kazdém kole méli urCity ¢as na navrhovani svych piichuti, po tom by nasledovalo
hlasovani, ve kterém by lidé zvolili n€kolik nejlepsi pfichuti, které by nasledné¢
postupovali do dalsich kol soutéze. Vitézna ptichut by pak uvedena do prodeje

a soutézici, ktery ji navrhl, by byl odménén.

K propagaci soutéze bych volil pfedevsim televizni vysilani a billboardové poutace

s odkazy na stranky Red Bullu, kde se da soutéze zicastnit.

Navrhoval bych finanéni odménu, kterd podle mého ndzoru nejvice upoutd pozornost
lidi, dalsi vyhodou by pak bylo, vzhledem k faktu, ze by se soutéz odehravala

na internetu, vyrazné zviditelnéni internetovych stranek, kde se zdkaznici mohou
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dozvédet vsechny informace nejen o soutéz, ale také a Red Bull akcich a o vSech

vyrobcich, které spole¢nost nabizi.

3.10 Ué&ast na hudebnich akcich

Jak je zndmo, Red Bull se vyrazné zapojuju do sponzoringu a to nejen v oblasti sportu,
ale také v oblasti kultury, pfedev§im pak v oblasti hudebni. S timto souvisi fakt,
7e ha mnoha festivalech se navstévnici mohou setkat s tzv. Red Bull stage, je sice na
prvni pohled rozpoznatelné, ze jde o Red Bull stage, presto si myslim, ze je zde velky

nevyuzity potencidl pro propagaci svych vyrobk.

Obrazek 1: Red Bull stage
(Zdroj: Redbull.cz, 2013)
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Z vlastni zkuSenosti mohu tict, ze kromé toho, Ze jsem vid¢l stage s napisem Red Bull si
odtam nic jiného neodndsim. Pfitom tokové akce, kde se pohybuje nékolik tisic
navstévnikil, jsou idedlnim mistem pro marketing, zvlasté¢ pak pokud zde mate vlastni
stage. Navrhoval bych proto, aby se kolem Red Bull stage pohybovali naptiklad
sampling girl, které by rozdavali rizné reklamni pfedméty nebo i samotné plechovky
s men$im objemem zdarma a poskytovali informace. Mohly by se potadat i rizné

soutéze ,,s humornym nadechem* o drobné ceny.
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Z7avér

Cilem prace bylo zanalyzovat, jaky vliv ma reklama Red Bullu na to, Ze jej studenti
vysokych §kol v Jihomoravském kraji kupuji. Dale také zjistit, kde jsou nedostatky a na
zakladé vysledki navrhnout opatieni, kterda by méla spolecnosti ziskat nové

potencionalni zakazniky a zvyseni zisku.

Cile jsem dosahl pomoci kvantitniho vyzkumu, provadéného pomoci dotaznikového

Setfeni a nasledné analyzy obdrzenych vysledkd.

Vyzkum ukézal, ze reklama neni hlavnim divodem pro koupi Red Bullu, ovSem toto
plati pouze pro skupinu, kterd jiz nyni Red Bull preferuje pted ostatnimi energetickymi
napoji, naopak mohu konstatovat, Ze nedostatky v reklam¢ mohou byt hlavnim

divodem, proc si Red Bull nekupuji ostatni.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni jsem navrhl n€kolik opatfeni, kterd
by mohla podpofit prodeje a prilakat nové zakazniky. Ukazalo se, ze nejvétsi slabiny
spocivaji v nedostatku informaci v reklam¢, mnoho potencionalnich zakaznik nezna
davod, proc pit energeticky napoj Red Bull, proto jsem navrhl jisté opatteni v televizni
reklamé, ale také doporucil pouzivat rozhlasovou reklamu. Na vysokoskolské pudé
by pak informace o funk¢nosti napoje méli predavat pomoci zvySeného poctu aktivit

Student brand manazefi a sampling girls.

Dalsi navrhnutd opatieni se tykaji propagace novych piichuti z kolekce Red Bull
Edition. Vyzkum ukazal, Ze chut' je dulezitym aspektem pii vybéru energetického
napoje, zde navrhuji velkou sampling akci na uzemi celého Brna, kde budou

konzumenti mit mozZnost ochutnat nové ptichuté energetickych napoji od znacky Red

Bull.

Také navrhuji uvaZzovat o ¢asové omezenych ak¢énich nabidkach typu ,,2 za cenu 1%, kde
by byly kombinovany 2 riizné ptichuté, aby potenciondlni zakaznici mohli najit tu, ktera

Jim bude nejvice vyhovovat.
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»Kampan o prichut* je dalsim navrhem, jak zvysit popularitu Red Bullu. Jednalo by se
o soutéz, ve které by si lidé sami navrhli a nasledné zvolili svou ptichut. Vse by

probihalo na internetu, a tudiz by vyrazné vzrostla i navstévnost internetovych stranek.

V dusledku soucasného trendu, kdy roste zajem o ochranu zivotného prostiedi, navrhuji
program, ktery benefituje konzumenty, ktefi by vraceli plechovky do sbérnych

automatti umisténych v obchodech.

V dusledku rozsahlého sponzoringu v oblasti kultury se Red Bull ¢asto objevuje
na riznych akcich ¢i festivalech, kde se v mnoha ptipadech mizeme setkat s tzv. ,,Red
Bull stage®, pfesto zde neni dostatecna propagace. Navrhoval bych Géast sampling girls,

propagujicich znacku a rozdavajicich rizné reklamni predméty.
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P¥ilohy

Piiloha €. 1: Dotaznik

(Vlastni zpracovani, 2013)
Vazeny zakazniku,
mé jmeéno je Jan Danék a studuji 3. rocnik fakulty Podnikatelské Vysokého uceni
technického v Brné. Timto bych Vas chtél poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery bude slouzitjiako podklad pro vypracovani mé bakalarské prdace na téma:
,, VIiv reklamy na spotiebitele “.

1. Jaky energeticky ndpoj znas?

Otazka €. 2 je urena pouze pro ty, kteii neodpovédéli Red Bull

2. Znate Red Bull?
[ ] Ano[ ] Ne

3. Kde jsi se setkal/a nebo slySel/a o Red Bullu? (nejcastéji), (je mozno oznacit vice
moznosti)
[ ] TV ] Radio [_] Tisk [_] Party [_] Internet [_] Auto s plechovkou [_] Pratelé
[ ] Skola [_] Reb Bull akce [ ] Dalsi:

4. Jaky energeticky napoj pijete nejcastéji?
[ ] Red Bull [_] Semtex [_] Monster [_] Shock [_] Jiny:

[] Nepiju energetické napoje

Otazka €. 5 je ur€ena pouze pro konzumenty energeticky napoju

5. Kolik plechovek Red Bullu vypijes v priméru mésicné?
[ ] Zadnou
[ ] maximalng 1
[] 2-4 plechovky
[]5-9 plechovek
[ ]10 a vice
6. Vybavite si slogan Red Bullu? Pokud ano, napiste



7. Jak na Véas ptisobi TV reklamy Red Bullu? Pokud negativné, proc?
[] Pozitivng [_] Neutraln& [_] Negativng [ ] Neznam je

8. Vybavite si, které barvy 2 jsou dominantni na plechovce Red Bullu?
[] Zelena [ ] Cervena [ ] Cerna [ ] Bila [ ] Modra [ ] Zluta [ ] Stiibrna [ ]
Oranzova

9. Jakou barvu/y ma logo Red Bullu?

Otazka ¢. 10 je ur€ena pouze pro ty, ktefi si kupuji Red Bull

10. Pro¢ si kupujete Red Bull? (je mozno oznacit vice moznosti)
[] Zaujala mne reklama [_] Chutna mi [] Kviili jeho ti¢inkiim [_] Dobry pomér
cena/kvalita
] Je popularni/piji ho ostatni ] Jina moZnost:

Otazka €. 11 je urCena pouze pro konzumenty jinych energetickych

11. Pro¢ Red Bull nepijes? (je mozno oznacit vice moznosti)
[] Je drahy [_] Nechutna mi [_] Nevim pro¢ bych mél/a pit, neznam jeho ginky
[ Nelibi se mi reklama [] Nevim [] Jina moznost:

Otazka ¢. 12 je urCena pouze pro ty, ktefi nepiji energetické napoje

12. Proc€ nepijes energetické napoje?



Otézka €. 13 je uréena pouze pro konzumenty energetickych napoja

13. P1i kterych pftilezitostech pijes energetické napoje? (je mozno oznacit vice
moznosti)

[] Ugeni [ ] Cesta autem [ ] Sport [ ] Bar, Klub [ ] Jinde:

Dékuji za Vas ¢as a ochotu Jan Dan¢k



