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Abstract: Red Bull is one of the brands with exquisite reputation in the energy drink market. The company
has established the entire segment in Europe. At present, it still accounts for a significant share of total
beverage sales in the segment. The paper focuses on the characterization of the Slovak energy drinks
market and customer behavior in the market. The consumption of energy drinks grows every year, and
an increase in the importance of this market is to be observed. Despite the existence of much cheaper
competing products with the seemingly same effects Red Bull holds a very good position on the Slovak
market. The study also presents an explanation of the situation, i. e. that in addition to excellent
marketing, the standard quality of the basic product is also important in this respect. The company is
gaining a good reputation also by offering a truly identical product in all EU countries without exception
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Uvod

Rakuska spolocnost’ Red Bull GmbH patri medzi svetovo najsilnejSie a najznamejsie
znacky v potravinarskom priemysle vo vSeobecnosti. Jej absolitna dominancia na trhu
energetickych napojov, ktort v Eurdpe prave tato firma vytvorila, sa sice uz davno skoncila, no
predsa sa jej dari udrziavat’ si vel'mi dobré pozicie napriek obrovskej konkurencii. Jeho podiel
sa uvadza az na urovni 40% (Petr, 2017), tthovy podiel privatnych znaciek na Slovensku je
sice uvadzany v podobnych hodnotach (Rasevova, 2019), no ich pocet je obrovsky. Zaroven
byvaju charakteristické nizSou cenou. Ostatné konkurenc¢né znacky ako Monster, Hell, Semtex,
Rockstar a d’alSie si delia iba necelu polovicu trhového podielu Red Bullu.

Tato firmu sme si zvolili z dovodu osobného zaangazovania. Autor ¢lanku v minulosti
patril dlhé roky k aktivnym zberatel'om energetickych napojov a ich plechoviek, pricom jeho
zbierka bola pocas dlhych rokov zrejme najvécsia na Slovensku. Postupne vznikala od 90.
rokov 20. storocia a existovala do roku 2014, kedy obsahovala viac ako 2400 exemplarov
energetickych napojov. Red Bull mal aj v rdmci tejto zbierky osobitnu poziciu, ked’Ze i$lo
o prvého eurodpskeho producenta energetickych napojov. Zaroven islo o jeden z prvych
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energetickych napojov na slovenskom trhu, ktory si dodnes udrziava délezit poziciu. Z
hl'adiska subjektivnej preferencie iSlo vzdy o urcity zlaty Standard a referencny ramec, s
ktorym bolo mozné porovnavat’ ostatné napoje a ich kvalitu.

Definicie energetického napoja st vicsinou podobné, no niekedy sa ststredia na odlisné
aspekty jeho charakteristiky. Ide o typ napoja v plechovke, alebo vo fl'asi, ktory obsahuje
vel'ky podiel kofeinu (Maisto, Galizio, Connors, 2011). Energeticky napoj obsahuje
mnozstvo cukru, kofeinu, alebo inych latok, ktoré cloveku pomahaji citit’ sa aktivnejSie
(OALD, 2020). Ulohou energetickych napojov je dodavat’ energiu a vydrz pri fyzickej i
duSevnej praci a udrziavat’ bdelost’ (Petr, 2017). Alsunni (2015) kriticky poznamenava, Ze
napriek agresivnym marketingovym tvrdeniam neexistuje vel'a §tadii, ktoré by potvrdzovali
proklamované pozitivne ucinky. Energeticky napoj je Specifickym typom néapoja, ktorého
cielom je poskytnut’ konzumentovi realny alebo domnely fyzicky a psychicky vykon a
oneskorenie nastupu tnavy (Thompson a kol. in: Raizel, Coqueiro, Bonvini, Tirapequi,
2019). Dolezity teda nemusi byt len samotny G¢inok, ale aj predpokladany uc¢inok napoja
na urovni ur¢it¢ho placebo efektu. Zo skusenosti moézeme povedat, Ze ucinok do velkej
miery ovplyviiuje aj pripadny ndvyk na jednotlivé kl'ucové zlozky napoja.

Energetické napoje su atraktivne ako pre aktivnych Sportovcov, tak Coraz viac aj pre
rekreacnych pouzivatel'ov, pouzivatel'ov, ktori ich vnimaju ako sucast’ zivotného stylu, a
¢o viaceri autori (Miller in Maisto, Galizio, Connorsm 2011; Alsunnim 2015; Holubc¢ikova,
2017) povazuji za znepokojujuce, aj detskych klientov. Nadmerné pouzivanie mdze
sposobovat’ sériu zdravotnych problémov, pricom najcastejSie sa uvadzaji kardiovaskularne
tazkosti (Raizel, Coqueiro, Bonvini, Tirapequi, 2019). V pripade nadmerného pouZzivania
sa mozu objavit' aj u zdravych udi (Alsunni, 2015). Stadia doktorky Millerovej z roku
2008 poukazuje na mozné rizikové spravanie spojené so stratou zabran, hypermaskulinnymi
prejavmi a nadmernym podstupovanim rizika (Miller in Maisto, Galizio, Connors, 2011).
Medzi d’al§imi negativnymi efektami su v odbornych studiach uvadzané riziké spojené s
neurologickym a psychologickym u¢inkom, ako bolesti hlavy, nespavost’ a d’alSie symptomy,
zvySené riziko obezity a metabolickych problémov, potencialne riziko dehydratacie a
dentalne problémy (Alsunni 2015). Negativne G€inky suvisia tieZ so situaciou, kedy clovek
prestane prijimat’ kofein, na ktory je zvyknuty a dostavia sa okrem bolesti hlavy aj depresie,
zniZena ostrazitost’ a celkova malatnost’ (Maisto, Galizio, Connors, 2011). Pozitivnymi
ucinkami energetickych népojov su zlepsena pamétova schopnost’, ostrazitost’ a zlepSena
nalada, vykonnost a fyzicka a mentalna vydrz, ako aj stimula¢né t¢inky (Alsunni, 2015).
Ako vyplyva z vedeckych a odbornych $tidii na tato tému, vSetky pozitivne i negativne
efekty mozu byt v pripade kofeinu a energetickych napojov vel'mi individuélne.

Firma Red Bull vznikla v Rakusku ako spolo¢ny produkt Dietricha Mateschitza a Chalea
Yoovidhyu na zaciatku 80. rokov 20. storocia, pricom azijsky partner sa postaral najméa
o recepturu nového unikatneho napoja a rakusky partner o marketing znacky (Hollensen,
2008). Mateschitz bol uz pred zaloZenim vlastnej firmy uspesny najmi v predaji vyrobkov
pre rozne svetové znacky, prave schopnost’ predat’ bola hodnotena ako jeho najvacsi
talent (Gschwandtner, 2012). Marketingova stratégia znacky bola od zaciatku chapana
ako revolu¢na (Chionne, Scozzese, 2014). V Case nastupu znacky hovorime o obdobi, v
ktorom dochéadza k zvySenej miere globalizacnych procesov v podnikatel'skych aktivitach
(Prochazkova, 2014), ¢oho je Red Bull ukdzkovym prikladom.
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Ked’ Red Bull za¢inal, trh energetickych napojov vobec neexistoval, na ¢o jeho majitel
sebavedome vyhlasil, Ze takyto trh si vytvori. A to sa mu napokon aj podarilo (Dolan, 2005).

Zakladnym produktom firmy je od zaciatku 250 ml verzia plechovky energetického
napoja, ktory je doplneny inymi $pecidlnymi verziami, novymi prichut’ami, limitovanymi
ediciami a v poslednej dobe tiez celkom novymi typmi napojov, ktoré nepatria do kategorie
energetickych napojov. Ide o samostatnii znacku Red Bull Organics - osviezujuce limonady
s prichut'ami kola, tonik, citrén a zazvor. (Red Bull, 2020). Z funkéného hl'adiska su v
recepture energetick¢ho napoja Red Bull obsiahnuté najdolezitejsie latky, ktorymi su
kofein a taurin, ale tiez aj vysoky obsah cukru (Raizel, Coqueiro, Bonvini, Tirapequi,
2019). Red Bull k tymto latkam pridava ako dolezité zlozky aj sodik, inozitol, vitaminy B
a glukuronolakton (Aron, 2019).

V poslednej dobe sa energetické napoje zvykli na trhu zarad'ovat’ do §irSej skupiny
funkénych napojov, kam okrem nich patria aj rozne obohatené mlie¢ne vyrobky s pridavkom
probiotik a mineralov, zeleninové a ovocné napoje (Aron, 2019). Patria sem tiez rdzne
Sportové napoje so Specifickymi vlastnost’ami a pre pouzivanie v réznych typoch prevazne
fyzickej zataze.

Hodnota trhu s tymito napojmi sa odhadovala uz v roku 2016 na 65 mld. €
(Companiesandmarkets in Aron, 2019). Samotny Red Bull zamestnaval uz v roku 2006
vyse 3 900 zamestnancov a generoval obrat cez 2,6 mld. € ro¢ne (Hollensen, 2008). Dnes
ma podla vlastnych udajov firma vyse 12 700 zamestnancov a trzby vySe 6 mld. € ro¢ne,
priCom vyznamny nérast predaja zaznamenala firma aj vo vychodnej Eurdpe (Red Bull,
2020). Hoci byva znacka vnimana ako kontroverzna z hladiska samotného produktu
(Rodgers, 2001), z hl'adiska trhového podielu je Red Bull najpopularnej$im energetickym
napojom na svete (Chionne, Scozzese, 2014).

1. Ciel’, material a metodika prace

Ciel'om tejto prace je teoretické zhodnotenie aplikovanych odbytovych stratégii
firmy Red Bull na slovenskom trhu. Vyuzivame pritom komparaciu a obsahova analyzu
odbornej literatiry publikovanil v danej oblasti a materialov publikovanych samotnou
spolo¢nostou, ako aj metodu syntézy ziskanych poznatkov. Uvedené sekundarne zdroje
st kombinované s vlastnymi sktisenostami v danom segmente a osobnymi rozhovormi,
ktoré boli absolvované pocas Eurdpskeho stretnutia zberatelov energetickych népojov v
Salzburgu a Berchtesgadene v roku 2012, kde sa autorovi podarilo stretntit’ s niekol’kymi
osobnostami priamo prepojenymi s menovanou firmou. Z rozhovorov vsak nevyplyvali
ziadne utajované obchodné informacie, §lo skor o pohl'ad na zakladnu filozofiu firmy a
sposob, akym jej predstavitelia uvazuji, ktory subjektivne povazujeme za inSpirativny.
Jednotlivé druhy odbytovych stratégii boli okrem spominanych zdrojov definované aj na
zaklade dlhodobého pozorovania konkrétnych kampani vedenych v dne$nej dobe najmé v
digitalnom priestore. Teoretické vymedzenie problematiky spociva v charakteristike trhu
a urcitych Specifickych vlastnosti zakaznikov na Slovensku, pricom vychadzame z uz
realizovanych prieskumov a zdrojov odborne;j literatary.

Z hl'adiska analyzy samotnych odbytovych stratégii vychadzame zo zakladného delenia,
ktoré vycleniuje Majtan a kol. (2013) z hl'adiska zamerania na zakaznikov, konkurentov,
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produkt a marketingovi komunikéciu, pricom definuje konkrétne typy stratégii v kazdom
z menovanych smerovani. Tieto sme sa snazili popisat’ vo vézbe na posobenie firmy Red
Bull na slovenskom trhu.

2. Charakteristika trhu, na ktorom organizacia posobi

Odbytova stratégia vacSiny firiem sa v globalizovanom svete prisposobuje
internacionalizacii a snahe umiestiiovat’ svoje produkty na potencialne ziskovych zahranicnych
trhoch (Hollensen 2008). V pripade firmy Red Bull je takéto zameranie prirodzené uz od
samotného jej vzniku, ked’Ze vznikla na zéklade medzikontinentalnej spoluprace a postupne
priniesla vel'mi $pecificky produkt pochadzajuci z Azie do celého sveta.

Firma Red Bull pdsobi celosvetovo na takmer vSetkych trhoch. My sa vSak zameriavame
Specificky na slovensky trh, nakolko analyza celosvetovych stratégii by vyrazne
prekracovala obsahové moznosti tejto Studie.

Slovensko sa snazi profilovat’ ako modern4 znalostna ekonomika, hoci pri napinani
tohto ciel’a stale evidujeme mnozstvo problémov (Ambrozy, Hvizdova, Sowa, 2018). Tieto
by vSak nemali nijakym sposobom ovplyviiovat’ segment, v ktorom posobi firma Red Bull.

Z hl'adiska cielového trhu sa firma zameriava primarne na spotrebitel'sky trh, kde kupuja
produkty konec¢ni zékaznici, jednotlivci a rodiny pre osobni1 spotrebu (Majtan a kol., 2013),
dolezité st z pohl'adu firmy aj sprostredkovatel'ské trhy, najmé z dovodu d’alSieho predaja
a vobec systému predaja vyrobkov v potravinarstve na Slovensku. Velka véc¢sina z nich sa
predava vo vel'kych obchodnych retazcoch, mensich potravinovych ret'azcoch a v pripade
energetickych napojov tiez v Specifickych typoch sieti, ktorymi sl najma Cerpacie stanice
pohonnych hmét, bary a reStauracie, novinové stanky a d’alsie stanky ponukajice drobny
tovar kazdodennej spotreby.

Na zaciatku pdsobenia sa vS§ak Red Bull rovnako na slovenskom trhu, ako aj v ostatnych
Statoch nesustredil primarne na velkych odberatel’ov, ale na malé prevadzky, bary a
reStauracie, ktorym casto daroval malé chladnicky, aby v nich pontikali jeho produkty
(Hollensen, 2008). To povazujeme za vel'mi zaujimavy po€in a napokon aj uspesny, ked’ze
Red Bull ziskal dobru povest’ a pomerne velky dopyt, takze uz nemusel komplikovanym
sposobom vyjednévat’ s obchodnymi retazcami, ale oni sami ho aktivne ziadali o zasielanie
produktov, ktoré si ich zakaznici zacali vyzadovat'.

Z pohl'adu umiestnenia produktov je mimoriadne ddlezité spotrebitel'ské spravanie.
To sa na Slovensku v porovnani s minulostou vyraznym sposobom zmenilo z dévodu
vys$Sej miery prosperity. VysSia miera prosperity znamena tieZ pruznejsi a zlozitej$i model
spravania sa zakaznikov (Hvizdova, Hvizdova, 2012).

V pripade analyzy slovenského trhu je potrebné sa zamerat’ na niekol’ko kl'acovych
parametrov. Na velkost’ trhu a potencialny rast je potrebné sa divat’ aj cez Clenstvo
Slovenska v EU. Viésina retazcov, ktoré predavajii najviac tovaru posobi v mnohych
¢lenskych Statoch. Tu teda zrejme nie je z pohl'adu firmy potrebné rozvijat Specificku
stratégiu zameranu na slovensky trh. Podobné je to aj so sietami Cerpacich stanic, ktoré
tiez tvoria dolezitu sucast’ celkového predaja produktu a rovnako st z velkej vacSiny
stCastou nadnarodnych firiem. Marketing i odbytové stratégie tak mozu byt realizované
na vys$sej nez narodnej urovni. O Cosi odlisné je to v pripade mensich zariadeni, reStauracii
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a Specifickych predajni, ktoré maji lokéalny charakter a tu je mozné riesit’ aj samostatnu
odbytovu stratégiu prispdsobenu slovenskym Specifikam.

Doélezitym parametrom charakteristiky trhu je aj kiipna sila obyvatel'stva (Hollensen,
2008). Tu je potrebné znova zmienit' zmeny oproti minulosti. Energeticky napoj bol
povazovany do urcitej miery za luxusny tovar. Jeho cena bola zvyc€ajne vyrazne vyssia ako
cena kévy, alebo cena limonady v jednotlivych prevadzkach. Po Case sa ale priemerna cena
oproti minulosti zmenila ovel'a menej nez sa zmenila kupna sila obyvatel'stva, priemerné
mzdy a d'alSie ekonomické ukazovatele. Tym paddom sa podl'a naSho nazoru energeticky
napoj od firmy Red Bull presunul do kategorie tovarov dostupnych pre takmer celé spektrum
spotrebitelov.

Z hladiska pripadnych restrikcii pri predaji neexistuju zakonne stanovené obmedzenia.
Energeticky napoj si moze kupit’ aj diet’a, neexistuje vekové obmedzenie. Jediné obmedzenie
predstavuje zakaz umiestiovania takychto produktov do $kolskych bufetov®, kde boli do
urcitého Casu vel'mi popularne. Prave deti a mladez patria medzi Castych konzumentov
tychto napojov, hoci to vzbudzuje nemalé kontroverzie. Ani marketing firmy neméze byt
minimalne z etického hl'adiska priamo orientovany na tato cielovu skupinu. Cielovymi
skupinami by mali byt’ dospeli I'udia, ktori vyhl'adavaju aktivny zivotny $tyl, alebo z iné¢ho
dovodu potrebuji povzbudenie takymto napojom.

Autorka Holub¢ikova (2017) tiezZ podobne ako uz spominana Millerova, poukazuje
vo svojej §tidii na stvislost’ medzi pouzivanim energetickych nédpojov mladezou a ich
problematickym spravanim sa v Skole, pricom argumentuje celkovym negativnym vplyvom
na kvalitu zivota. Na druhej strane je potrebné pripominat’ aj pozitivne G¢inky potvrdené
inymi Stidiami (Alsunni, 2015). Navyse pozitivne G¢inky ovela CastejSie vychadzaji z
vlastnej skusenosti zakaznikov.

To, ¢i sa samotna firma Red Bull zameriava na tuto ciel'ovl skupinu priamo, alebo iba
nepriamo by bolo realne tazké overovat. Tym, Ze cielovou skupinou st mladi a aktivni
l'udia v dospelom veku, r6zni umelci a $portovci, ktori sa tiez podiel’aji na reklame znacky,
je vsak prirodzené, ze aj mladez v nizSom veku bude redlnou skupinou konzumentov
produktov. Z tohto pohl'adu nie je pre tiCely Studie podstatné zistovat’, ¢i ide o zamer, alebo
iba prirodzeny dosledok marketingovych aktivit firmy. Napokon z etické¢ho hl'adiska ide
stale o vychovu k zodpovednosti, ktora nie je ulohou firiem pdsobiacich na trhu, ale skor
rodin a d’al$ich spolocenskych instittcii.

Slovensko je charakteristické Specifickym vyvojom, ktory stvisi aj so Struktirou miest
a ich transformaciou smerom k inteligencii a kreativite (Vanova, VitaliSova, Borsekova
2019), ¢o suvisi aj s novym preferovanym zivotnym $tylom obyvatelov.

Z hladiska ekonomickej a politickej stability predstavuje Slovensko vyspely ¢lensky
stat EU, napriek svojim $pecifickym problémom. Z pohladu predaja vyrobkov firmy
Red Bull nebolo potrebné vyznamnym spésobom zaoberat’ sa ekonomickou a politickou
stabilitou trhu ani v minulosti. Zlomovy moment pritom predstavovala zmena rezimu v
roku 1989, kedy sa otvorila moznost’ bez problémov expandovat’ na nas trh, ¢o napokon

8Skolsky zakon spomina, Ze podrobnosti o predaji v bufetoch stanovi osobitny predpis vydany Ministerstvom
Skolstva. Zakaz je zverejneny v pedagogicko-organiza¢nych pokynoch zverejnenych Ministerstvom $kolstva,
vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky na Skolsky rok 2019/2020 dostupnych aj na internete: <https://
www.minedu.sk/data/att/14770.pdf>
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firma po niekol’kych rokoch aj realizovala. Za zmienku stoji fakt, Ze Slovensko patrilo
medzi trhy, na ktoré Red Bull zaradil svoje produkty medzi prvymi v uvodnych vinach
prieniku na zahrani¢né trhy, o iste bolo do urcitej miery podmienené aj geografickou
blizkostou Rakuska. N43 trh viak tiez musel spiiiat’ zakladné podmienky, najmi ¢o sa
tyka potencialneho rozvoja a vhodnych podmienok pre Uspesnu realizaciu zvolenych
odbytovych stratégii.

2.1 Spravanie sa zakaznikov na slovenskom trhu

Spotrebitel'ské spravanie je mozné Studovat’ na zaklade viacerych pristupov, ktoré su
rozdelené podl'a svojich primarnych ciel'ov, ako aj metod (Hvizdova a kol., 2013).

Spréavanie sa zakaznikov ovplyviiuji viaceré zmeny, z ktorych vyzdvihuju autori Roberto
Chionne a Giancarlo Scozzese (2014) hlavne ovel'a lepSiu vSeobecnul informovanost’,
zodpovednost’ zakaznikov a vyzadovanie si uplatiiovania etickych zdsad v rdéznych
oblastiach podnikatel'skej ¢innosti, neustale zmeny a Uspe$né ovplyviiovanie nazorov
ostatnymi zakaznikmi na zédklade vymeny uzivatel'skych skiisenosti. Tato charakteristika
plne zodpoveda aj situdcii na slovenskom trhu a medzi jeho zédkaznikmi.

Slovenski zékaznici si vyhl'adavaju nielen mnozstvo informacii a zist'uju aj patricné
stivislosti, comu napomaha aj odovzdavanie skiisenosti cez internetové socialne siete a
in novu formu komunikécie, tym pddom nie je jednoduché ich manipulovat’ izolovanymi
informaciami (Ambrozy, Hvizdova, Sowa, 2018).

V poslednom obdobi dochédza k vyznamnym zmenam v spotrebitel'skom spravani
na trhu s energetickymi napojmi z dévodu viac heterogénnych rozdielov v spolocenske;j
akceptovatel'nosti a roznych socialno-kultirnych a demografickych rozdielov (Aron, 2019).
Na slovenskom trhu ma predaj energetickych napojov vyrazne rastici trend za posledné
roky’. Ro¢ne sa ich predd 23 milionov litrov'? a zaobstara si ich Stvrtina slovenskych
domacnosti (Rasevova, 2019).

Ciel'ovou skupinou st podl'a Kristiny Rasevovej (2019) dospeli l'udia, ktori preferuju
aktivny zZivotny Styl, l'udia vystaveni psychickej a fyzickej zat'azi, Soféri, Studenti a
navstevnici réznych zébavnych podujati.

Toto v podstate zodpoveda charakteristike, ktort uvadzaju aj studie, ktoré sme uvadzali
v uvode ¢lanku, a ktoré st zamerané na zahrani¢né trhy. Hollensen (2008) vsak dodava, Ze
menované ciel'ové skupiny nie st jedinymi, na ktoré sa znacka zameriava. Z pohl'adu vyberu
ciel'ovej skupiny nevidime vyznamné rozdiely pri zamerani produktu medzi Slovenskom
a inymi krajinami, v ktorych sa Red Bull predava.

Vo velkych obchodnych retazcoch sa preda takmer polovica energetickych napojov
na Slovensku. Stvrtinu predaja tvori predaj na &erpacich staniciach. Tu je ale dolezité
poznamenat’, Ze cena tychto vyrobkov je takmer dvojndsobna (Rasevova, 2019).
Samozrejme obstaravacie ceny nie su v pripade tychto sieti az natol’ko odlisné, teda z
rozdielnych predajnych marzi profituju viac predajcovia nez dodavatel’.

°Po roku 2000 nastal prvy vyrazny narast, prekvapujicim sa moze javit’ narast aj za posledné desatrocie, kedy
uz doslo k naplneniu trhu a nejde teda uz o zavadzanie nového typu produktu.
10Udaj, ktory autorka uvadza za posledny analyzovany rok 2018.
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Ako uz bolo spominané, problematickou, ale relevantnou cielovou skupinou st deti a
dospievajuca mladez. To sa samozrejme tyka Slovenska v podobnej miere ako aj ostatnych
krajin EU.

Podl’a vyskumu energetické napoje pije pravidelne viac ako 40% slovenskych skoldkov
(Holub¢ikova, 2017). To predstavuje podl'a nasho nazoru z ekonomického hl'adiska
vyznamny podiel.

Firma désledne skiima dovody veduce spotrebitel’a k pouzivaniu tovaru, sposoby
jeho pouZzivania a okolie podmieniujiice ndkup (Majtan, 2013). To tiez suvisi s cielovymi
skupinami, ktoré su definované aj na zéklade tychto dovodov.

V pripade energetického napoja Red Bull by sme vedeli identifikovat’ na strane
spotrebitela najmd psychologické dovody vyplyvajuce z jeho motivacie a skiisenosti.
Pokusime sa ale o systematicky rozbor spotrebitel'ského spravania na zéaklade procesu
nakupného rozhodovania tak, ako ho popisuje autorka Eva Hvizdova a kol. (2013) z pohl'adu
firmy Red Bull na slovenskom trhu.

Pokial ide o definovanie potreby (Hvizdova a kol., 2013), vnttorné podnety vychadzaja
u spotrebitel'ov najmé z potreby zvyseného fyzického, alebo psychického vykonu, reakcie na
urcity nezelany stav, v tomto pripade najmé tnavu, pripadne o rekreacny sposob vyuzitia. U
istej Casti konzumentov mdze prevazovat ako potreba aj snaha o dotvaranie vlastného imidzu
na verejnosti s pouzitim znacky. Z tohto pohl'adu je ddlezité zmienit, ze Red Bull predava
energetické napoje, ktoré patria medzi najdrahsie na slovenskom trhu a priemerna cena
moze presahovat’ aj Stvornasobne najlacnejsie dostupné ekvivalenty. Samozrejme ide stale o
jednoduchy a dostupny tovar, ¢ize ovel'a viac mézu zavazit’ bohaté reklamné aktivity firmy.

S tym uz suvisi informa¢né hladisko (Hvizdova a kol., 2013), v ramci ktorého
povazujeme za najdolezitejSie marketingové aktivity firmy, zndmy a 'ahko zapamétatelny
slogan ,,Red Bull vam déva kridla“, ktory firmu sprevadza uz od jej zaciatkov (Hollensen,
2008). Pomocou reklamy a tiez podporou roznych Sportovych aktivit, extrémnych Sportov
a aktivit v oblasti kultiry sa firme dari vytvarat’ dojem ziskania zlepSeného fyzického i
mentalneho stavu u konzumenta produktu.

Tieto dojmy su Casto podporené aj priamou skusenost'ou, respektive personalnymi
zdrojmi (Hvizdova a kol., 2013). Na Slovensku i$lo najmé o skusenosti prvotnych
konzumentov, navstevnikov rdéznych spolocenskych podujati a barov v turisticky
vyznamnych lokalitach. Red Bull bol pritomny pri mnohych akciach zimnych i letnych
Sportov v strediskach po celom Slovensku. Tym padom si stihol uz behom prvych rokov
vytvorit’ vel'mi dobry imidz znacky.

Nékupné rozhodnutie je motivované primarne vyberom preferovanej znacky (Hvizdova
akol., 2013). To sa odzrkadlilo na vel’kych trhovych podieloch firmy Red Bull na Slovensku,
ktoré sa im napokon podarilo zachovat’ az do dnesSnej doby.

Odbornici sa zhoduja, ze hoci je na trhu obrovské mnozstvo réznych energetickych
napojov, predsa ich zloZenie je takmer identické a tym padom st vel'mi podobné aj ich
ucinky (Aron, 2019). V pripade firmy Red Bull naozaj mézeme konstatovat’, Ze ma svojich
stabilnych zékaznikov, ktori prave tuto znacku uprednostituji. Zarovein vsak plati, Ze aj u
klientov primarne preferujucich iné (lacnejsie) znacky energetickych napojov moze dojst’ k
zmene spotrebitel'ského spravania, napriklad cez potrebu dopriat’ si viac luxusu, zapdsobit’
lep$im dojmom na okolie a podobne.
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Riziké vyplyvajuce z ndkupu (Hvizdova a kol., 2013) podl'a naSho nézoru v pripade
energetického napoja neprichddzaju do tivahy. Cena vyrobku nepredstavuje ani s najvyssSou
prirazkou nijaké finan¢né riziko. Ostatné rizikd maja tieZ marginalny vyznam, mozno s
vynimkou funkéného rizika, kde pri niektorych klientoch méze zavladnut urcité sklamanie
z nedosiahnutia odakavaného vysledku. Uginky energetického napoja su ale vieobecne
zname a ¢lovek s nimi byva oboznameny na zaklade vlastnej skusenosti v takej miere, ze
ani toto riziko nepovazujeme v kontexte daného produktu za relevantné.

3. Vysledky skiimania

Riaditel’ka pre komunikéciu firmy Red Bull Slovensko uvadza, ze kI'icom k aspesnému
predaju je spravne umiestnenie produktu, jeho neustala dostupnost’, nastavenie spravnej
ceny, podpora vizibility a spolupraca s obchodnym zastupcom (Rasevova, 2019).

Délezitym zistenim je, ze firma Red Bull nevyuZiva Specificke stratégie, ktoré by boli
prisposobované slovenskému trhu a vnima Slovensko od zaciatku ako sucast’ Europskeho
priestoru s podobnymi zakaznickymi preferenciami.

Vo firme Red Bull tak ako na celom svete aj na Slovensku dominuju stratégie zamerané
na zékaznika. Vychadzaju z jeho potrieb, o mozeme identifikovat’ aj pri produkcii novych
produktov spolocnosti, napriklad vyrobe Specifickych prichuti, ktoré T'udia obl'ubuju
napriklad na zéklade odliSné¢ho rocného obdobia.

Na zaciatku produkcie Red Bull ponutkal vynimo¢ny produkt, ktory by v§ak bolo naro¢né
nejakym sposobom patentovo chranit’. Navyse by to ani nebolo mozné, ked’ze prvé verzie
pochadzali z Azie, kde uz v tej dobe boli vyrabané pod roznymi znatkami. Obrovsky
rozmach konkurencie v pripade znacky Red Bull neznamenal zmenu stratégie, pretoze
firma sa na marketing zameriavala od samého pociatku. Dlhodobou tlohou bolo odlisit
produkt od konkurenénych znaciek, ¢o sa dari najmai prostrednictvom marketingu, ale aj
dobre zvladnutého a napaditého vizualu produktu a jeho Standardne vyhovujicej kvalite.

Red Bull dlhodobo pracuje s koncepciou positioningu. Ide o uloZenie informécii o
vyhodéch znacky do mysli zékaznikov (Hvizdova a kol., 2013). V pripade znacky Red
uspechov $pecificky na slovenskom trhu'' moézeme povazovat fakt, ze cast’' zakaznikov
si stotoziuje prave znacku Red Bull s energetickym napojom ako takym. Oznacuju tento
produkt ako taky synonymom nazvu tejto spolocnosti, hoci si mézu kupit’ aj vyrobok inej
znacky. Hoci teda takato silna pozicia na trhu nemusi vzdy znamenat’ ekonomicky zisk,
sved¢i o silnom povedomi v mysliach zékaznikov. Je tazké odhadovat’ aké percento 'udi
ma takuto silna asociaciu a bolo by mozné to skiimat’ technikou sociologického prieskumu,
ale prevazne sa jedna skor o starSich l'udi, ktori nepatria medzi zakladné ciel'ové skupiny
firmy. Mladsi I'udia maju silné povedomie aj o ostatnych znackach, ktoré tiez vedl vel'mi
uspesné marketingové kampane, napriklad so zndmymi osobnost’ami (Rasevova, 2019). V
slovenskom prostredi tvori z hl'adiska imidZu najsilnejSiu konkurenciu americky Monster,
ktory sa este viac priamo zameriava na mladsich klientov, ako aj mad’arsky Hell, ktory sa

1 Co nevylucuje existenciu takéhoto fenoménu aj na inych svetovych trhoch, o om vSak nemame relevantné
subjektivne informacie.
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prezentoval silnou marketingovou kampaniou, mnozstvo pol'skych znaciek a tiez vlastnych
znaciek obchodnych retazcov, ktoré konkuruji najmé nizkou cenou.

Ak by sme chceeli vyrobky Red Bull hodnotit’ na zdklade hodnotovej propozicie
(Hvizdova a kol., 2013), najméd lacnejSie konkuren¢né produkty poskytujii v podstate
rovnaky zitok za vyrazne niz$iu cenu. Je ale dolezité si uvedomit’ urcitu pridanu hodnotu,
ktora v tomto pripade poskytuje garantovanie Standardnej kvality a vyborny imidz vyrobku.
Lacné konkurencné produkty v niektorych pripadoch zlyhévaju v oblasti kvality a chuti, i
ked’ ide o vyrazne subjektivnu zalezitost’ a pre Cast’ zdkaznikov v tomto segmente nemusi
chut predstavovat’ podstatna kategoriu, respektive jednotlivé chute ani nemusia vyznamnym
sposobom rozliSovat’.

Celkova spotrebitel'ska hodnota (Majtan a kol., 2013) by po vyhodnoteni objektivnych
kritérii zdanlivo predstavovala pre energeticky napoj Red Bull katastrofalny vysledok. Iné
vyrobky totiz ponukaju ten isty efekt za vyrazne nizsie ceny. Napriek tomu je Red Bull aj
na Slovensku vel'mi Gispe$ny. Podl'a naSho nazoru je okrem najlepSicho marketingu firmy
vysvetlenim jeho ispechu znovu Standardna kvalita a chut’ zakladného produktu, ako aj fakt,
ze tu bol ako prvy a t'azi z prvej pozicie na trhu. Hoci existuje mnoZzstvo znaciek konkurencie,
zrejme iba malo spotrebitel'ov sa v nich dokaze orientovat’. Subjektivne preferencie byvaju
rézne a mnozstvo spotrebitel'ov nardza aj na vyslovene nevyhovujice produkty. Oproti
tomu predstavuje Red Bull urcita istotu. Najmé v pripade zdkaznikov, ktori nesiahaji po
kape takéhoto produktu vel'mi ¢asto, to moze predstavovat’ dobrii motivaciu kupy.

Vyber alternativnych produktov navySe moze znamenat’ aj zvySené energetické a
psychické naklady (Majtan a kol., 2013). Cudia nemaju radi, ak maju na vyber prili§ vel'ké
mnozstvo produktov. Tym padom relevantna ast’ zdkaznikov vybera ,,osvedcenu klasiku®.

Z hladiska konkuren¢nych odbytovych stratégii je mozné hovorit’ v pripade firmy
Red Bull najviac o stratégii ziskania trhového podielu (Majtan a kol., 2013). Je mozné
konstatovat’, Zze na Slovensku vstupoval Red Bull na novy trh, kde existoval vel’ky potencial
rastu zaciatkom 90. rokov 20. storocia. Nasledne si aj po nastupe konkurencie udrziaval
pomerne silné pozicie, €o sa firme dari az do dneSného obdobia. Firma uplatnila stratégie,
ktoré vyuziva globalne. V pripade Specifického produktu akym je energeticky napoj
neexistuju vyznamné rozdiely vo vybranych stratégiach a postupoch v ramci tak podobnych
Statov, akymi s z hl'adiska konzumovania podobnych produktov Staty Eurdpskej unie,
vratane Slovenska. VSade sa najdu zakaznici, ktorych zaujima napriklad Sportovy vykon,
zvysena bdelost’, ako aj d’alSie dovody preco siahnut’ po energetickom napoji. Tieto dovody
sa v podstate nijako neli$ia vo vyspelych a menej vyspelych krajinach.

Od zaciatku voli Red Bull odbytové stratégie z pozicie trhového vodcu, ¢o prinasa
vicsinou ekonomickl atraktivitu (Majtan a kol., 2013). Zvécsenie trhového podielu v
pripade Red Bullu neprichadzalo do tivahy, ked’Ze vstupoval na trh v situacii, kedy mal
minimum konkurencie, jeho aktivity smerovali od zaciatku skor k udrziavaniu trhového
podielu. Tiez m6zeme hovorit’ o celkovom zvicSeni trhu, ¢o je pre firmu ekonomicky
zaujimavé aj v d’alSich dekadach pdsobenia na slovenskom trhu, ked’ sa za¢ina vyraznym
sposobom menit’ celkova situdcia. Konkurenénych znaciek pribuda, a tak dnes za absolutnu
dominanciu na trhu energetickych népojov povazujeme aj hodnotu bliZiacu sa k tretinovému
podielu. Napriek tomu firma mohla zvdcSovat’ svoj celkovy predaj, pretoze zamerala
odbytové stratégie aj na rozsirovanie trhu o nové skupiny zakaznikov. Tym méame na mysli
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nové Sportové odvetvia, ¢i umelecké aktivity, viac rozdielnych podporovanych stylov
hudby, $portu, ¢i in¢ho travenia vol'ného ¢asu. To so sebou nesie aj vnaSanie vlastného
obrazového posolstva do zivota réznych subkultir spojenych s tymito $tylmi, medzi
ktorymi mohla firma ziskavat klientelu. POvodne pri nastupe znacky na trhu sa hovorilo o
ciel'ovej skupine vodi¢ov kamionov, ktori jazdia dlhé trasy. Neskor vak pribudli aj Soféri
osobnych automobilov, pridalo sa ¢oraz viac podnikatelov, ktori tento typ napoja spojili so
svojim aktivnym Zivotnym Stylom nielen v pracovnej oblasti, ale aj ¢o sa tyka ich travenia
vol'ného Casu. Tiez je mozné hovorit’ o zvySenej intenzite pouzivania produktov, pretoze
ak si porovname udaje o celkovej spotrebe napojov s demograficky obmedzenym poctom
novych potencialnych klientov, ide o jediné mozné vysvetlenie takéhoto nérastu.

Za zaujimavé povaZujeme aj to, Ze firma nevstupuje do nejakej vyraznej konfrontacie s
konkurenciou. Hoci konflikt chapeme ako beznu sucast’ l'udského zivota (Toporcer, 2019) a
modze mat’ svoj vyznam aj z pohl'adu marketingu, stratégia Red Bullu je odli$né a v podstate
by sa dalo povedat’, ze sa znacka tvari, ako keby konkurencia ani nikdy neexistovala, o
povazujeme za zaujimavy pristup.

Na masové reklamné kampane v médiach v podstate nijakym priamym spdsobom
nereaguje. Napriek tomu subjektivne evidujeme, Ze reklamnti kampaii vedie s r6znou
intenzitou v rdéznych ¢asovych obdobiach. Zrejme vSak je povedomie o znacke na takej
urovni, Ze je pre fiu vyhodnejsie propagovat’ skor vlastné Sportové a kultarne aktivity,
nez samotny produkt. Samozrejme v ramci tychto akcii je vel'mi Sikovnym spdsobom
propagovany aj produkt, rovnako tak v réznych propagacnych videach, ktoré maju vysoka
sledovanost’ atd’.

Svend Hollensen (2008) hovori, Ze Red Bull pouZiva vyrazne odlisntl stratégiu reklamy.
Nikdy nejde o masivnu reklamnu kampan typickl pre uvadzanie novych vyrobkov, ale
skor nenapadnu kampan pripominajucu existenciu firmy na trhu. TaktieZ stratégia v oblasti
spoluprace so znamymi osobnostami je uplne odli$na ako je bezné. Namiesto toho, aby si
najimali ich sluzby im v podstate umoziuju vyuzivat’ ich produkty na dobrovolnej baze.
Sponzoruji rézne populdrne akcie, kde svoje produkty rozdavaju zdarma a dostavaju sa
tak do povedomia.

U svojich klientov posilituju najmé dravost’ a entuziazmus, ktoré si mlada generacia na
zaklade marketingu firmy spéja prave s produktmi tejto znacky (Rodgers, 2001).

Vyvoj novych produktov nie je vo firme Red Bull nikdy prioritou. St poskytované
a vyvijané vzdy iba ako docasna alternativa, zaujimavé spestrenie portfolia a podobne.
nieco Standardne dobré, nie je potrebné to nejakym spésobom menit’. Hlavne ak predajnost’
vyrobkov dokazuje celkovu spokojnost’ zakaznikov najmi s tymto zakladnym produktom.
Preto aj chapeme ostatné produktové rady z marketingového hl'adiska skor ako posilnenie
imidzu hlavného vyrobku. Samozrejme Red Bull pomerne Casto experimentuje s roznymi
novinkami, snazi sa v§ak o opatrnost’ prave v tom, aby nejako neohrozil svoj konzervativny
pristup k produktu.

Ked’ po mnohych rokoch od spustenia vyroby zékladnej verzie po prvy krat zaviedol
odli$né prichute, vyrobky boli distribuované akoby inkognito. Nemali na sebe vyrazné
prvky firemnych oznaceni, ani loga. Plechovky boli len postupne dopiiiané tymito
firemnymi prvkami vo viacerych fazach. Najprv v prvych séridch bolo logo Red Bull
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takmer neviditel'né. Neskor sa zvySoval kontrast dizajnu a az v zavere doslo k jeho plnému
odhaleniu. Firma tak moZno testovala vplyv na predajnost’ zakladného vyrobku, mohla
uvazovat’ tym sposobom, aby sa nestali jej vyrobky menej charakteristickymi. Predsa i§lo
o prekonanie vSeobecne znameho dizajnu i obsahu, ¢o so sebou nesie urcité rizika. Tieto
edicie st nielen nad’alej v predaji, ale st aj dopliiané d’al§imi a d’alimi prichut’ami a farbami.

NajsilnejSou stratégiou je budovanie imidzu znacky. Je vel'mi systematické a
premyslené, pri¢om firma dotiho investuje az 30% svojich prijmov (Hollensen, 2008). Toto
Cislo je naozaj velké, ale ide o rozsiahle aktivity v mnohych oblastiach. Podpora Sportovych
aumeleckych aktivit navyse Casto sleduje aktualne trendy zdravého a aktivneho zivotného
Stylu, vytvara fantastické zazitky, ktoré sa spajaji v mysli konzumentov podvedome prave
s produktom firmy.

Ak si kupujete obycCajny energeticky napoj, mozete mat’ na mysli extrémne prelety
lietadiel, rozne vodné Sporty, lety zo skaly, alebo aj skok z vesmiru na zem, ktory tiez
firma sponzorovala pri extrémnom ktsku Felixa Baumgartnera, ktory ako prvy ¢lovek pri
svojom pade prekonal rychlost’ zvuku (Chionne, Scozzese, 2014)"2.

4. Diskusia

V ramci firemnej praxe v spolocnosti Red Bull sa stretdvame s viacerymi nastrojmi
implementovanymi vo firemnej praxi. Transformacna ¢innost’ prebieha kontinualne, vyroba
produkuje sortiment, ktory je nasledne distribuovany, priestorové hl'adisko je rieSené
dodévkami v ramci réznych existujucich sieti. Obrovskou vyhodou je samotné zloZenie
produktu, ktory ma dlhu trvanlivost’, je ve'mi odolny a nepodlicha poskodeniu ani ak by
nahodou doslo k zhorSenym skladovacim podmienkam. Napriek tomu firma kladie obrovsky
doraz na dobré podmienky, najméd prislusné chladenie pred predajom v zariadeniach
reStauracného typu, pripadne Cerpacich staniciach, kde sa predpoklada okamzita spotreba
zakaznikmi. Této otdzka sa menej riesi v supermarketoch, kde sa tak4to priama konzumacia
automaticky nepredpoklada.

Délezitou sucast'ou a nastrojom aj z pohl'adu odbytu je komunikacia. Pri komunikécii
nejde len o odovzdéavanie obsahov, ale aj o zmenu vnutorného kontextu v mysliach (Pal’a,
Benkova, 2019), o je mimoriadne ddleZzité prave z hl'adiska marketingu. Red Bull do tejto
Casti investuje obrovské financ¢né prostriedky i vel'kta mieru vlastnej aktivity a iniciativy.
Zvyseny odbyt ma nasledne vplyv aj na celkovy obrat podniku (Musova, 2013).

Firma pravidelne komunikuje so zakaznikmi cez rdzne marketingové podujatia, ktoré
st obsahovo i kvantitativne vel'mi bohaté. Podujati, ktoré Red Bull podporuje je obrovské
mnozstvo od Sportu, aZ po kultiiru, pricom sa €asto jedna o vel'mi vizualne a divacky atraktivne
podujatia. Red Bull sponzoruje vlastné timy v popularnych Sportoch. Medzi najznamejsie
patria futbalové kluby FC Red Bull Salzburg, New York Red Bulls a RB Leipzig. Okrem
futbalovych klubov firma prevadzkuje aj akadémie pre mladych hracov (Kainz, 2014).

Pripad futbalového klubu RB Leipzig vzbudzuje vo verejnosti najvécsie kontroverzie,
pretoZze v nemeckej futbalovej sitazi je zakdzané umiestiiovanie nazvov sponzorov do

12 Priprava na tento skok z vesmiru trvala 5 rokov a Red Bull sponzoroval celé podujatie okolo 50 miliénmi €,
pri¢om iba pocet internetovych pripojeni sledujucich podujatie presiahol rekordnych 8 milidonov, celii udalost’
prenasali televizie po celom svete (Chionne, Scozzese, 2014).
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nazvov klubov. To spolo¢nost’ Red Bull obisla tym, Ze pomenovala organizéciu skratkou
RB oficialne zapisanou ako RasenBallsport'?.

Este vicsi skandal, i ked’ bez takej silnej medialnej odozvy vzbudilo poésobenie Red
Bullu v Afrike. Jedna sa o pripad v Ghane, ktory je dodnes predmetom vel'mi ostrej odborne;j
kritiky. ISlo o dost’ necitlivé posobenie v miestnej komunite zamerané iba na agresivny zisk
hrécov v prospech klubov patriacich Red Bullu, pricom firma je kritizovana za rasisticky
a kultirne necitlivy pristup. Odmietla konat’ oakavané drobné aktivity v prospech externych
stakeholderov a miestnej komunity. Detailne o pripade pojednava vo svojej knihe Martin
Kainz (2014). V celej kauze islo v podstate o tenzie, nepochopenia a konflikty vyplyvajice
z kultiirnych stereotypov, ako ich charakterizuje autorka Monika Nova (2019). Niektoré
raktske firmy pritom chépu podobné aktivity ako SirSiu sucast’ socidlne zodpovedného
podnikania, ktorého cielom je aj upevnenie znacky na trhu (Sokolova, Hvolkova, 2016).
V tomto pripade nepredpokladame oc¢akavané pozitivne dopady. Cely projekt bol po troch
rokoch zruSeny, pretoze europski manazéri sa nedokazali prisposobit’ fungovaniu miestnej
komunity ani jej zmyslaniu (Kainz, 2014). Samozrejme islo len o sekundarnu eticka
zodpovednost’ $portovych klubov, ktoré st vo vlastnictve firmy, no aj tak je tento pripad
vnimany vel'mi citlivo. Firmu to marketingovo neposkodilo zrejme len z toho dovodu,
ze i8lo skor o lokalny problém bez SirSich medzinarodnych dopadov. Druhy dovod je, ze
Afrika nevzbudzuje v ostatnych Castiach sveta az takil pozornost, ako by bolo potrebné
jej venovat’.

Autorka Nova (2020) sa venuje efektivite v zakladani socialnych podnikov v Afrike. Z
realizovaného vyskumu v Malawi i Zimbabwe je mozné vyvodit’ urcité vSeobecné zavery pre
Start v rozvojovych krajinach: Socialne firmy pomahaju integrovat’ (socialne rehabilitovat,
resocializovat’) osoby znevyhodnené na vol'nom trhu prace. Socialne firmy v rozvojovych
krajinach si zasltizia podporu sponzorov, vyhlasenych grantov, alebo zahrani¢nych NGO,
pretoze vytvarajii systémovu ochranu 0os6b znevyhodnenych na volnom trhu prace. Socialne
podnikanie si vyzaduje kvalifikované riadenie zo zahranicia, a to nielen ekonomické, ale aj
persondlne. To poskytuje priestor v ramci timov rozvojovych projektov pre koordinatorov,
logistov, ekondmov i manazérov.

V takomto kontexte sa da konstatovat’, ze Red Bull urcite mal k dispozicii potrebnti
infrastruktiru, sktisenosti i kapital k socidlnej pomoci a spociatku tak aj projekt akadémie
vyzeral, skonc¢il sa v8ak zial’ neuspechom.

Okrem futbalovych existuju aj hokejové kluby Red Bull v Salzburgu a v Mnichove,
firma posobi s vlastnym timom vo Formule 1 a sponzoruje obrovské mnozstvo extrémnych
Sportov, ako aj Sportovcov v mnohych disciplinach.

Na Slovensku st nimi kajakari Jana Dukatova a Jakub Grigar, jazdec enduro Stefan
Svitko a wakeskaterka Zuzana Vrablova (Red Bull, 2020).

Okrem toho Red Bull prevadzkuje vlastny medialny dom, ktory produkuje 4 printové
casopisy, prevadzkuje tri klasické televizne programy, online televizie, prevadzkuje
stranky na socialnych sietach, vyvija mobilné aplikacie, v oblasti hudby vlastné radio,
vydavatel'stvo, vlastné pocitacové hry, kind a knihy (Katai, 2017). To vsetko predstavuje

13 Vo vol'nom preklade ,travnaty loptovy $port. Kazdému je jasné ¢o tento nazov ma evokovat’ a medzi
$portovou verejnostou prevladajii velmi negativne emocie ohl’'adom takéhoto agresivneho marketingu firmy
a obchadzania vseobecne platnych pravidiel, ¢o je vzdialené nemeckému naturelu.
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naozaj neuveritelny rozsah aktivit, ktoré priamo nestvisia so samotnym predavanim
produktov, ale sliizia vo velmi rozumnej miere marketingovym ucelom.

Televizne reklamy st vyuZivané pomerne obmedzene. Nejde o masivnu kampan. Hoci sa
uvadza ako nevyhoda tejto formy nizka adresnost’ (Majtan a kol., 2013), predsa z hl'adiska
produktu energetického napoja nie je tato nevyhoda tak vyrazna. S vynimkou najmladsich
anajstarSich divakov je totiz produkt urceny pre takmer vsetky skupiny odberatel'ov reklamy.

Zakladnym nastrojom je ale zabezpedovanie stabilnej kvality. Dal§im doplnkovym
nastrojom je vyvoj a uvadzanie novych vyrobkov na trh, najmé rdznych prichuti a sezonnych
edicii, ako aj vizualne zmenenych edicii.

Napriek vyssej cene oproti vacsine konkurenénych produktov, sina Slovensku Red Bull
stale zachovava cenovu dostupnost’, ked’ze nejde o drahé produkty, ktoré by predstavovali
vyraznejsiu polozku pri beznych nakupoch v domacnostiach.

Z hladiska odliSenia vyrobku moézeme hovorit' o rovnakej forme, ktord ale vynika
unikadtnym dizajnom. Red Bull sa odliSuje vo viditenych detailoch, ponuka $pecialne
tvarovant otvaraciu Cast’ plechovky s vyraznym logom bykov, pouziva kvalitny obalovy
material i vyrazné vizualne atraktivne doplnkové balenia. D4 sa konstatovat’, ze vyuZziva
viaceré moznosti diferenciacie, napriek akceptovanym obmedzeniam vSeobecnou formou
produktu- 250ml. plechovky.

Najmé v USA i8lo o netradicny sposob balenia napoja, ktory sa vyrazne vymykal
miestnym zvyklostiam a podl'a ndzoru Ameri¢anov posobil vel'mi eurépskym dojmom
(Rodgers, 2001). Americ¢ania pritom népoj porovnavali s kolou, oproti ktorej vyzdvihuji
vy$s§i podiel kofeinu, teda lepsi ucinok napoja a zarovenl mensiu kalorickt hodnotu, ¢ize
napoj sa javi ako celkovo zdravsi (Dolan, 2005). Tak isto je vnimany nielen dizajn, ale aj
kvalita balenia.

Vyssia kvalita prevedenia pritom podl'a Majtana a kol. (2013) prinasa vyssie zisky, ked’ze
si firma moze dovolit’ predavat’ vyrobok s vy$Sou cenou. Nemusi to vSak byt’ automatické
pravidlo, ked’Ze do hry vstupuje aj mnozstvo d’al$ich faktorov.

ImidZ znacky dotvéraju vyrazné symboly, celosvetovo zndme logo a uz spominany
sponzoring obrovského mnozstva najmé Sportovych podujati.

Medzi najviac vyuzivané kanaly implementované vo firemnej praxi Red Bullu patri
internet, ale zaroven aj Specializované televizne kanaly zamerané najmi na extrémne
Sporty, alebo kulturu. Popri tom st vyuzivané techniky samplingu, rozd4avania vzoriek na
réznych podujatiach.

Toto zacala firma vyuZzivat uz v Gvodnych rokoch svojej existencie, a to velmi
napaditym spdsobom. Malické auta so Stylovou velkou plechovkou, ktoré si vSimne
kazdy, jazdili po roznych podujatiach a rozdavali vzorky plechoviek Red Bullu zdarma
(Gschwandtner, 2012). Tymto spdsobom sa §iri aj povedomie o znacke tstnym podanim.
Obdarovani mladi l'udia o tom s radostou referuju d’alej (Rodgers, 2001), €o eSte umociiuje
vSeobecny dobry obraz znacky medzi cielovymi skupinami klientov.

Firma vyuziva aj tradi¢n¢ kanaly akymi st televizia, radio, kino a noviny (Chionne,
Scozzese, 2014), ovela viac sa vSak zameriava na netradiént formu komunikacie.

Je potrebné zmienit, Ze tymito kanalmi firma nepotrebuje Specialnym spoésobom
propagovat’ svoje produkty, postaci udrziavat’ povedomie o znacke.
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Viackrat bol vyuzity product placement, vratane vel'mi sledovanych filmov a serialov.
Ide o beznu stcast’ marketingovej komunikécie, ktorej cielom je vzbudzovat’ pozitivne
asociacie so znackou (Budinsky, Taborecka-Petrovicova, 2019).

Medialny dom produkuje tiez vlastny obsah, ide o hrané a ak¢éné filmy, dokumentarne
filmy a magaziny, reality show, dokumentarne série, ale aj kratke formaty a priame prenosy
z vlastnych Sportovych akcii, vyraba vlastné fotografie, hudbu a dokonca aj spravy (Katai,
2017).

Z hladiska distribucnej stratégie ide u firmy Red Bull ako uz bolo spominané
o kombinéciu viacerych ciest distribucie, medzi ktorymi dominuju obchodné ret’azce,
ale aj siete Cerpacich stanic, bary a reStaurdcie a rozne stdnky s obCerstvenim, najmé na
jednorazovych eventoch. Firma vyuziva celu sériu stratégii akvizicného a stabilizacného
charakteru, ale predovSetkym sa sustredi na tvorbu imidZzu znacky, ¢o dokladuje jednotna
séria reklamnych spotov, ktoru firma vyuziva od zaciatku pdsobenia na trhu. Ide o nad€asové
spracovanie vtipnych spotov, niekedy az surrealistického charakteru, ktorym dominuje
zakladny slogan - Red Bull vam dava kridla.

Tuato sériu skeCov produkuje zmluvny partner firmy Kastner & Parntners, rozprava
kratke pribehy, ktorych pointou je vyrieSenie roznych problémov prave cez kridla poskytnuté
energetickym napojom Red Bull, priCom sa vyuzivaju prvky zabavy i irénie (Chionne,
Scozzese, 2014). Ich tlohou je ovel’a viac zabavat’ publikum (Rodgers, 2001), nez nejakym
sposobom prvoplanovo podporovat’ predaj.

Doélezitym nastrojom su socialne siete a internetové portaly. V dneSnom svete
predstavuje prave toto prostredie nase okolie, v ktorom sa realne pohybujeme a Zijeme,
obklopuje nés doslova na kazdom kroku (Budayova, Toporcer, 2019).

Oficialny kanal Red Bullu na sieti Youtube.com ma 9,3 miliona odberatel'ov'*, ¢o je
ohromneé ¢islo. Brilantnou ukazkou marketingu firmy je jeho najpopuléarnejsie video ,,Last
Call for Mr.Paul®, ktoré zobrazuje znameho freerunnera Jasona Paula v situacii, ked’ nestiha
svoj let na mnichovskom letisku, uniké ochranke a pod. Video je plné parodie, akrobacie
a akcie. Ide o vtipné video, ktoré vobec nevyzera ako reklama, ale Sikovnym sposobom
je asi 3x upozornené na znacku Red Bull, priCom sa jedna o maximalne inteligentny
product placement a nie nejaky agresivny reklamny spot. O to vacsi moze byt jeho realny
marketingovy ucinok. Video ma v ¢ase pisania tohto ¢lanku zhruba 130 miliénov prezreti.

Podobnym Stylom sa firma prezentuje pri mnozstve inych aktivit nielen v online
priestore.

Firma je silna aj €o sa tyka firemnej kultiry a obCianstva. Marketing je konzistentny,
prezentuje tie isté hodnoty suvisiace so zakladnym metaforicky chdpanym posolstvom
o kridlach. Marketing je zodpovednostiou kazdého pracovnika, nie iba jedného oddelenia,
o prispieva k jeho uspechu (Katai, 2017).

Osobitnym druhom komunikac¢ného kanélu je obsah vytvarany samotnymi pouzivatel'mi.
Red Bull ich in$piruje k tomu, aby sa zicastiiovali takychto aktivit, priCom st vyuZivané aj
socialne siete, online prenosy a d’al$ie moderné formy komunikécie (Katai, 2017). Vyhodou
takéhoto sposobu komunikovania firemnych hodnot je silnej$ia vdzba so zakaznikmi a pocit
spolupatri¢nosti.

14 Udaj k 21.4.2020, zdroj: Youtube.com
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Z hladiska marketingu ma moznost firma volit medzi stratégiou lokalneho marketingu
a stratégiou globalneho marketingu (Prochazkova, 2014). V pripade firmy Red Bull
jednoznacne vitazi od zaciatku globalny marketing.

Firma je pritomna globalne a v mnozstve rozdielnych sfér, v ktorych sa prezentuje
(Katai, 2017). To isté plati aj zo slovenského pohl'adu, v ramci ktorého firma t'azi zo svojej
medzinarodnej pozicie.

Vyhodami globalneho marketingu st uspory pri vyrobe, distribucii a reklame, globalna
diverzifikacia a medzinarodné manazérske sktisenosti (Prochazkova, 2014).

Marketing spolo¢nosti pritom na zaciatku nebol vobec uspesny. Hollensen uvadza,
ze respondentom napoj nechutil, nepacila sa im farba ani spdsob ponuky napoja. Vsetko
zmenil az Gispes$ny slogan ,,Red Bull vam dava kriiidla“, pomocou ktoré¢ho zacali propagovat’
napoj viac ako zivotny $tyl, nez ako samotny produkt (Hollensen, 2008). Navyse sa rozsirili
famy, Ze obsahovany taurin pochadza z bycich Zliaz a u¢inkuje ako afrodiziakum, doslova
ako ,.tekutd Viagra®, o na jednej strane pridalo produktu obrovsku vlnu zdujmu, no na
druhej strane sposobilo zakaz predaja v krajinach ako Francuzsko a Déansko (Hollensen,
2008). Chionne a Scozzese (2014) hodnotia toto marketingové spravanie ako stratégiu
budovania mytov, ¢o patri k nekonvenénému spésobu marketingu, dokonca tito autori
hovoria v tomto konkrétnom pripade o guerilla marketingu zo strany Red Bullu, pretoze aj
negativne komentare v médiach posilnili povedomie o znacke a o novom produkte. Tieto
famy boli rozsirované aj na slovenskom trhu a zdkaznici im venovali pozornost’ v danom
¢ase. Dnes sa uz o zlozeni nevedl nijaké debaty, produkt uz nie je vnimany ako nieco
unikatne, hlavne kvoli kvantitativne pocetnej konkurencii.

Podobne bol ako guerilla marketing hodnoteny aj pocin s umiestilovanim energetickych
napojov do barov, kde sa miesali spolu s vodkou a vytvorili tak nesmierne popularny
napoj (Dolan, 2005). Na Slovensku bola tato stratégia pouzitd rovnako a mimoriadne
uspesne sa vyuziva dodnes. V S$pecializovanych baroch st pontkané mieSané napoje
v studenej i teplej verzii, l'udia si ich s obl'ubou objednavaji a miesaju aj sami, ked’ze ide
o mimoriadne jednoduchu a efektivnu kombinaciu a Slovensko je zname svojou velkou
obl'ubou alkoholickych napojov rézneho typu.

Z pohl'adu vyrobkov Red Bull je na slovenskom trhu mimoriadne vyznamné prave
to, ze ponuka rovnaky produkt na vSetkych svetovych trhoch. Na rozdiel od inych
potravinarskych spolo¢nosti pontkajucich napoje, ktoré st Casto obviniované z vyroby
odli$nych a kvalitativne hor$ich produktov v rovnakych obaloch pre rézne trhy napriklad
v ramci EU, v pripade firmy Red Bull a jej produktov nezaznamenavame takéto obvinenia,
ani naznaky z pouzivania odliSnych receptur.

Aj subjektivne vieme potvrdit’ na zaklade vlastného testovania roznych verzii produktu
z desiatok roznych §tatov z Eurépy, Azie i Ameriky, Ze skutoéne z obsahového a chut'ového
hladiska ide o totozny zékladny produkt.

Toto konzumenti na Slovensku vnimajii mimoriadne pozitivne, pretoze téma dvojitej
kvality potravin v ramci EU je vnimana mimoriadne citlivo a rieSen dokonca na najvyssej
politickej trovni nielen na Slovensku, ale aj v rdmci Eurdpskeho parlamentu.

Red Bull tak ziskal a udrziava si pozitivny obraz firmy, ktord nepodvadza svojich
zakaznikov a neprejavuje akusi neuctu a pohrdanie zékaznikmi v Ziadnej krajine, v ktorej
posobi.
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Prochazkova (2014) uvadza, Ze globalne firmy niekedy prispdsobuji ponuku miestnemu
trhu, pricom ponukajt Specificky typ svojho vyrobku.

To by samozrejme nepredstavovalo nijaky problém, skor atraktivnu zéleZitost’ pre
nadSenych konzumentov a fanusikov znacky, ako aj zberatel'ov. Za ddlezité ale povazujeme
zachovanie rovnakej kvality zékladného ponukaného produktu.

Z hladiska spdsobu vytvarania dopytu dominovala u Red Bullu jednoznacne stratégia
tahu, ktora bola zamerand priamo na zédkaznika. Red Bull nebol zéavisly na svojich
obchodnych zastupcov, ale naopak cez unikatny produkt na zaciatku jeho vstupu na trh
a vyborné marketingové aktivity hlavne v $portovych a rekreacnych oblastiach Slovenska,
samotni zakaznici vytvarali obrovsky dopyt po vyrobku.

Z hladiska marketingovej komunikacie (Majtan a kol., 2013) nepotreboval Red Bull
Specificky rozliSovat’ v§eobecnu produktovi komunikaciu a znackova komunikéciu. Vo
svojich aktivitach sa sustredi najmé na znacku, ktora je vSak zaroven priamo spojena aj
s konkrétnym zékladnym produktom firmy.

Kampan je silne diverzifikovana od uplne tradi¢nych foriem az po tie najmene;j
tradi¢né. Vyuziva priamy S$tyl komunikacie neustale zdoraziiujuci zakladny nemenny
slogan firmy, ktory neprestava byt aktualny (Chionne, Scozzese, 2014). Napokon tiizba po
lietani sprevadza l'udstvo od nepamiti a vyvolava rdzne pozitivne asociacie v predstavach
zakaznikov.

Znacka komunikuje vlastnosti svojho produktu cez rozne zazitky klientov, pricom sa
zdoraznuje prekonavanie prekazok a vlastnych limitov, ¢o na jednej strane dokazeme spajat’
prave so Sportovymi aktivitami, ale tieZ je mozné urcité hodnotové stotoznovanie produktu
so slobodou, vykonnost'ou, zdravym Zivotnym Stylom, extrémnymi a adrenalinovymi
zéazitkami a podobne.

Robert Katai (2017) tvrdi, Ze Red Bull v skuto¢nosti propaguje slobodu, ¢im dava
I'udom to ¢o sami chcu. Koncept slobody je zvyraziiovany na jednej strane Sportom
a inymi aktivitami, zdoraziiuje sa pohyb a zdravy §tyl Zivota, ktory oceiiuje ako svoju
hodnotu aktualna generécia. Firma vymyslela vlastné druhy extrémnych Sportov, ktoré sa
stali popularnymi ako napriklad Sampionat v breakdance, popularny Air Race, extrémne
korculiarske preteky Crashed Ice a rozne iné.

Zaujimave je posobenie firmy na socialnych sietach. Riadi sa niekol'’kymi zasadami.
Zékaznika je potrebné zaujat’ inSpirativnymi videami a aktivitami, ktoré sa stavaju
viralnymi. Znacka je propagovand zvyraziiovanim svojho loga a ve'mi rozumnym product
placementom, ¢oho vysledkom je budovanie silnej lojality v Specifickej cielovej skupine.
Naésledne sa firma zameria na in¢ ciel'ové skupiny (Katai 2017). Preto sa venuje tol’kym
roéznorodym oblastiam a sponzoruje tak rozsiahlu siet’ roznych aktivit. Ak nesledujete futbal
ani hokej, mozno vas zaujima priroda. Ak nie, tak elektronicka, alebo hip-hopova hudba,
tanec, pripadne iny druh moderného umenia. Skala je nesmierne pestrd a zameranie na
rozne obsahy i cielové skupiny je v pripade Red Bullu az neobycajne Siroké.

Globalny tspech Red Bullu vyplyva z kombinacie konven¢nej a nekonvencne;j
marketingovej komunikécie a vyuzitia diverzifikovanej odbytovej stratégie v oblasti
marketingu, do ktoré¢ho firma investuje nezvycajne vysoky pomer prostriedkov.
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Zaver

Energetické napoje moézu mat pozitivny efekt na vykon pri réznych Sportovych
¢innostiach, hoci sa neodporucaju pri Specifickych rizikovych aktivitach a pri
nezodpovednom a nadmernom pouzivani mézu mat’ negativne dopady na zdravie ¢loveka
(Raizel, Coqueiro, Bonvini, Tirapequi, 2019). Napokon takato charakteristika o Skodlivosti
nadmerného pouzivania plati v ur¢itej miere pre takmer vSetky druhy napojov, zrejme s
vynimkou ¢istej vody a urcitych druhov mineralnych vod.

Ciel'om tejto prace bolo teoretické zhodnotenie odbytovych stratégii firmy Red
Bull, ktoré sa spajaju s osobitnymi prvkami pritomnymi aj v jej marketingu. Za prinos
povazujeme odovzdanie urcitych vlastnych skiisenosti v danom segmente v komparacii s
vysledkami viacerych realizovanych studii, priCom sme vyuzili interdisciplinarny pristup
pre komplexny popis problematiky. Samotny ciel’ bol splneny poukazanim na konkrétne
vyuzivané odbytové stratégie firmy Red Bull vratane prikladov, pri¢om sme sa dotkli okrem
slavnych vysledkov spolo¢nosti aj projektov, ktoré su vnimané kontroverzne, az negativne.

Marketing, ktory je najsilnejSou strankou spolo¢nosti Red Bull ma mnoho podéb. Red
Bull ich zvlada na Spickovej irovni a byva casto definovany ako inovativny a inSpirativny
aj pre iné spolo¢nosti, ktorym sa dava za priklad.

Marketingovi komunikaciu Red Bullu mézeme vnimat’ ako vel'mi inteligentnt,
posolstva a hodnoty s ¢asto vnimané ako hlavny obsah popri samotnej zédbave, priCom
reklama na samotny produkt je v obsahoch produkovanych Red Bullom kdesi uplne v uzadi.
Napriek tomu, alebo prave preto takato forma marketingu perfektnym spésobom funguje.

Netreba zabudat’ na to, ze spolo¢ensky priestor je priestorom, v ktorom sa zjednocuju
Pudské zaujmy a chrania a propaguju sa ur¢ité hodnoty (Sveda, 2019). Prave s tymito
hodnotami dokéze najlepsie pracovat’ marketing, ako sme si to ukazali na Specifickych
hodnotach slobody, aktivneho Zivotného §tylu, prekonavania vlastnych limitov a d’alSich,
ktoré patria ku kI'icovym posolstvam, aké propaguje Red Bull. Metafora s kridlami je pre
¢loveka nesmierne atraktivna.

Odbytova stratégia firmy je primarne orientovana na zékaznika, zakaznici nasledne
sami vytvaraju dopyt u dodavatel'ov, ¢o je pre firmu velmi vyhodné.

Kombinacie roéznych stratégii, segmentacie trhu a Specifickd podpora jednotlivych
cielovych skupin je v pripade tejto firmy naozaj ukazkova. Podporuju sa hodnoty blizke
jednotlivym komunitam a zaroven kreované obsahy sliizia aj svojmu marketingovému ucelu.

Hoci by sa dali namietat’ mozné $kodlivé U¢inky, najmé v prostredi mladeze a tejto
problematike sa venuje mnozstvo autorov odborne;j literatury, na druhej strane jednozna¢ne
ako pozitivne vnimame propagaciu zdravého zivotného $tylu, aktivit v prirode, Sportovania
a kultury medzi mladezou.

Ak by sme mali kriticky hodnotit’ pdsobenie firmy a obsahov, ktoré komunikuje, zrejme
by hlavnym bodom bolo menSie sustredenie sa na idealy trvalej udrzatel'nosti. To je mozno
bod, ktory by Red Bull mohol viac komunikovat’ do buducnosti, aby tak prispieval aj spolu
s dobrym menom svojej firmy k este vznesenejsim idealom.

Samozrejme tieto idealy musi implementovat’ aj do firemnej praxe na vsetkych
urovniach, aby v budticnosti nedochadzalo k podobnym incidentom, akym bolo netuspesné
angazovanie sa v ramci akadémie v Ghane.
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Doélezité je prisposobovat’ sa vzdy miestnym narodnym podmienkam a samotne;j
myslienke venovat’ dostatok ¢asu este pred jej realizaciou. Socialna ekonomika, ktora patri
k vel'mi rychle sa rozvijajucim oblastiam v ramci celého zapadného sveta je na zaklade
praxe aplikovatel'na i v rozvojovych krajinach. (Nova, 2018) To predstavuje mozno aj pre
Red Bull, ako aj iné silné firmy d’al$iu vyzvu smerom do budticnosti.

Ako jednu z hlavnych pozitivnych stranok Red Bullu okrem samotného fantasticky
zvladnutého marketingu sme uvadzali aj stabilny a osvedceny produkt, ktorého kvalita
je rovnaka na vsetkych svetovych trhoch, ¢o je vnimané pozitivne Specificky prave na
Slovensku.

Tu by sa dalo namietat’, ze tomuto produktu chybaji inovacie, ktoré st niekedy v
ekonomickej tedrii chapané ako hybna sila rozvoja firmy (Mokrisova, 2016). O tie sa
vSak staraji rozne bocné produktové rady, limitované edicie napojov, alebo aj uplne nové
produkty, ktoré firma priniesla na trh. Ak v§ak nedochadza k prepadu trhovych podielov
ani inému vyraznej$iemu ustupu zo ziskanych pozicii v rdmeci jednotlivych Statov, bolo
by velkym rizikom pustat’ sa do akychkol'vek zmien tykajtcich sa zékladného produktu.
Toho si je firma Red Bull istotne vedoma, aj preto sa samotny napoj nezmenil od svojho
vzniku az do dne$nych dni.

Grantova podpora: Clanok bol podporeny projektom Vysokej skoly medzinarodného
podnikania ISM Slovakia v PreSove IG-KSV-01/2020-12-33/IP Interdisciplindrne rieSenie
Stidia vybranych aspektov socialnych vztahov v kontexte fenoménov dnesnej doby.
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