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Abstrakt

Autor: Laura Doubkova

Nazev: Segmentace zakaznikl dle ptichuti energetickych napoji znacky Red Bull

Cil: Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikovat zdkaznické segmenty na zaklad¢

jejich preferenci k jednotlivym ptichutim energetickych napojui znacky Red Bull.

Metody: Tato prace vyuziva kvantitativni vyzkumnou metodu. Sbér dat byl proveden
prostfednictvim online dotaznikového Setieni. Dotaznik byl vytvofen na zaklad¢ literarni
reSerSe a odbornych studii. Analyza dat byla nejprve provedena metodou lokte za ti¢elem
uréeni optimalniho poctu clusteri pro kazdou ptichut’ napoje. Nasledné byly jednotlivé
clustery identifikovany a charakterizovany pomoci shlukovaciho algoritmu K-modes,

ktery je optimalizovan pro praci s kategorickymi daty.

Vysledky: Analyza ukazala, ze vybér konkrétnich prichuti energetickych napoji Red Bull je
ovlivnén rlznymi demografickymi, psychografickymi a behaviordlnimi faktory.
To naznacuje potfebu diferencovaného piistupu ke kazdému zakaznickému segmentu.
Tyto poznatky demonstruji, Ze adekvatni segmentace trhu a cileny marketing mohou
vyrazné¢ pomoci zna¢ce Red Bull pii uspokojovani potieb zdkaznikli a posilovani jeji

konkurenceschopnosti na trhu energetickych napojt.

Zavér: Na zaklad¢ analyzy diferenciac¢nich faktort pti vybéru ptichuti energetickych napoji
Red Bull, vcetné demografickych, psychografickych a behaviordlnich proménnych
v jednotlivych segmentech, miize znacka Red Bull zvazit optimalizaci své marketingové

strategie tak, aby 1épe odpovidala specifickym potifebam a preferencim jejich zdkazniki.

Klicova slova: energetické napoje, Red Bull, segmentace trhu, marketingova strategie,

shlukové analyza, marketingovy vyzkum



Abstract

Author: Laura Doubkova

Title: Customer segmentation by flavour of Red Bull energy drinks

Objectives: The main objective of this bachelor thesis is to identify customer segments based

on their preferences for different flavours of Red Bull energy drinks.

Methods: This thesis uses a quantitative research method. Data collection was conducted
through an online questionnaire survey. The questionnaire was developed based on literature
search and professional studies. The data analysis was first conducted using the elbow
method to determine the optimal number of clusters for each beverage flavour. Subsequently,
the clusters were identified and characterized using the K-modes clustering algorithm,

which is optimized to work with categorical data.

Results: The analysis showed that the choice of specific flavours of Red Bull energy drinks
is influenced by various demographic, psychographic and behavioural factors. This suggests
the need for a differentiated approach to each customer segment. These findings demonstrate
that adequate market segmentation and targeted marketing can significantly help the Red
Bull brand to meet customer needs and strengthen its competitiveness in the energy drink

market.

Conclusion: By analysing the differentiating factors in the choice of Red Bull energy drink
flavours, including demographic, psychographic and behavioural variables in each segment,
the Red Bull brand can consider optimising its marketing strategy to better match the specific

needs and preferences of its customers.

Keywords: energy drinks, Red Bull, market segmentation, marketing strategy, cluster

analysis, marketing research
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1 UVOD

Soucasny trh energetickych ndpojii zaznamenava vyznamny rust, zejména diky rostouci
poptavce po produktech poskytujicich okamzity priliv energie a zlepSeni koncentrace.
Tato kategorie napoju si ziskala velkou oblibu mezi mladymi lidmi, studenty a profesionaly,
kteti hledaji rychld a efektivni feSeni pro zvladani naro¢nych dennich aktivit. V tomto
dynamickém a konkuren¢nim prostfedi se jednotlivé znaCky neustidle snazi inovovat
a ptizpusobovat své produkty aktualnim trendiim a preferencim zékaznika.

Mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu energetickych népoji patii znacka Red Bull, kterd si diky
své vyrazné marketingové strategii, Siroké Skale prichuti a nezaménitelnému logu
vybudovala silné postaveni. Od svého zalozeni v roce 1987 se Red Bull stal synonymem
pro energetické napoje, pti¢emz jeho ikonickd modro-stiibrna plechovka je rozpoznatelna
po celém svété. Spolecnost nejen nastavila standardy v oblasti energetickych napoju, ale také
vyznamng¢ prispéla k vytvoreni celého trzniho segmentu. Red Bull neustéle usiluje o ziskani
novych zakaznikd a udrzeni loajality téch stavajicich prostfednictvim inovaci a rozsifovani
svého produktového portfolia.

Trzni prostfedi energetickych nédpojli je charakterizovano vysokou mirou konkurence
a nepfretrzitym bojem o zdkazniky. Firmy investuji znacné prostiedky do marketingovych
kampani, sponzorstvi sportovnich a kulturnich akci a dalSich aktivit, které zvysSuji povédomi
o znacce a posiluji jeji image. Red Bull, jako prikopnik v této oblasti, vyuziva rtizné
marketingové strategie, vcetné¢ sponzorstvi extrémnich sportli, hudebnich festivali
a inovativnich reklamnich kampani, coZz z néj €ini atraktivni volbu pro Sirokou Skalu
zakazniki.

Segmentace trhu je klicovym ndastrojem, ktery firmam pomaha 1épe porozumét potiebam
a preferencim jejich zdkaznikli. Rozpoznani a pochopeni téchto segmentli umoziiuje
prizpisobit marketingové strategie tak, aby byly co nejucinngj§i a nejrelevantné;si
pro jednotlivé skupiny zédkaznikd. Timto zpisobem mohou firmy nejen zvySovat prodeje
svych produktl, ale také budovat siln€jsi vztahy se zdkazniky a zvySovat jejich loajalitu.
Analyza zakaznického chovani a preferenci produkti je tedy zdsadnim prvkem pro dosaZeni

uspeéchu na konkuren¢nim trhu, nejen energetickych napoja.



2  CiLE A UKOLY

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je identifikovat zdkaznické segmenty na zaklad¢ jejich
preferenci k jednotlivym ptichutim energetickych napojt Red Bull.

Data o charakteristikach, chovani a preferencich zédkaznika budou ziskdna prostiednictvim
marketingového vyzkumu formou online dotaznikového Setfeni. Podkladem pro tvorbu
dotazniku a vybér segmentacnich kritérii bude reserse literatury a odbornych studii.

Timto zpiisobem si prace klade za cil o co nejrelevantnéjsi rozdeleni ¢asti zdkaznického trhu.
Vysledné informace mohou poslouzit jako vychodisko pro optimalizaci produktového
portfolia znacky Red Bull a tvorbu cilenych marketingovych strategii. Zaroveih mohou byt

inspiracii pro dalsi firmy v tomto odvétvi a napomoci tak jeho celkovému rozvoji.
2.2 Dil¢i ukoly

Postup jednotlivych dil¢ich ukolt vedoucich k dosaZeni hlavniho stanoveného cile je strucné
popsan v nasledujicich bodech:
1. Prostfednictvim sekundarnich zdrojt dat definovat relevantni kritéria pro segmentaci
zakaznikil v odvétvi energetickych napoj.
2. Analyzou trzniho prostfedi identifikovat ptfichuté energetickych népoji znacky
Red Bull dostupnych na ¢eském trhu.
3. Ziskat data prostfednictvim dotaznikového Setfeni tykajici se zdkaznickych
charakteristik, chovani a preferenci k jednotlivym pfichutim energetickych napojt
Red Bull.
4. Aplikaci shlukové analyzy na zjisténd data definovat segmenty zdkaznikii znacky
Red Bull.
5. Na zaklad¢ zjisténych vysledkli navrhnout opatfeni pro optimalizaci marketingové

strategie.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Orientace na zakaznika

Marketingovi experti ve spole¢nostech po celém svété vyznamné piispivaji k finanénimu
uspéchu svych firem. Dosahuji toho prostiednictvim detailniho pochopeni trhii
a zakaznickych potieb a na to navazujicich schopnostech tvorby a poskytovani ptesné
cilenych hodnotovych nabidek. (McDonald, 2012)

Naopak, v mnoha firmach hraje stale funkce marketingu jen malou nebo zadnou strategickou
roli. Nicméné v poslednich letech doslo ke zméné ohledné dirazu na dulezitost
marketingového konceptu pfi stanovovani strategického smétovani firem a jeho vlivu
na celkovou kulturu dané spolecnosti. (Doyle, 2008)

Greyser (1997) naptiklad poznamenava, ze marketing se uspes$né transformoval z funkéni
discipliny na koncept urcujici zplsob fizeni firem. Tyto zmény zduraznuji rozdily
mezi pohledy na roli a pfistup k marketingu a jeho vyznam v pribéhu casu.

Diferenciace mezi vyrobni a marketingovou orientaci se stava zvlasté zietelnd pfi porovnani
tradi¢niho a soucasného pohledu na prodejni sektor. Diive byl prodej chapan jako posledni
faze operacniho procesu, béhem které §lo predevsim o generovani piijmu z prodeje produktii
¢i sluzeb k zajiSténi existence podniku a umoziujici pokraCovani ve vyrobé
(Tomczak a spol., 2017). Naopak, dnes je marketing charakterizovan jako systematicky
proces rozhodovani, zajist'ujici, Ze potieby zdkaznikil jsou zohlednény ve vSech obchodnich
aktivitich orientovanych na trh spoleéné se zadmérem dosazeni firemnich cild
(Meffert a spol., 2012). N¢kolik studii (Narver a Slater 1990; Jaworski a Kohli 1993;
Homburg a Pflesser 2000) toto tvrzeni, Ze orientace na trh je zasadnim faktorem ovliviiujicim
uspéch ¢i netispéch spolecnosti, potvrdilo.

Jednim z prvnich krokil v pokusu o kodifikaci a definovani marketingové discipliny se tykal
marketingového konceptu. Pied vice nez 50 lety Felton (1959) navrhl, Ze marketingovy
koncept je: ,,podnikovym stavem mysli, ktery spoc¢iva v integraci a koordinaci vSech
marketingovych funkci, které jsou pak slouCeny s ostatnimi podnikovymi funkcemi,

se zakladnim cilem produkce dlouhodobych ziski*.
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Kotler a spol (1996) formuluji charakteristiku nasledovné: ,,marketingovy koncept tvrdi,
ze dosazeni organizacnich cilli zavisi na urCeni potfeb a ptani cilovych trhii a jejich
uspokojeni G¢inn¢j$im a efektivnéjsim zpisobem nez tak ¢ini konkurenti“. Pro zajimavost
1ze také zminit existenci dvou definic Americké marketingové asociace (AMA) z let 1985
a 2008. Zatimco definice z roku 1985 stale predstavuje ,klasicky* pohled na marketing
(s duirazem na marketingovy mix a vztahy smény), v roce 2008 definice AMA zdlraziiuje
tvorbu a rozvoj zédkaznickych hodnot a vzajemnych vztahii. Od roku 2008 se také do definice
zakoftenila spole¢enska odpovédnost marketingu (Tomczak a spol., 2017).

McDonald (2012) popisuje marketing jako proces zahrnujici:
* identifikaci trht,
* analyzu potteb rtiznych skupin zdkaznikl na téchto trzich,

* navrhovani vhodnych nabidek k uspokojeni téchto potieb a jejich sdileni v rdmci
organizace,
* zajisténi souhlasu vSech zcastnénych osob s jejich roli pifi dorucovani nabidek
a monitorovani jejich skute¢né hodnoty.
Zaroven také poznamenava, Ze aby byl tento proces u¢inny, musi byt organizace fizeny
zpusobem orientovanym na zakaznika.
Webster (1997) dodava, Ze definovani role marketingu v organizaci je pfedevSim
z manaZzerského hlediska obtizné, protoZze marketing zahrnuje nejen funk¢ni aspekty,
ale také kulturu, strategii a taktiku.
Tato obtiznost vyplyva z nutnosti integrovat zékaznickou orientaci do riznych aspektt
podnikani a zajisténi souladu s kulturou a strategii organizace, jakozto jednu z klicovych
faktorii Gspéchu pfi tvorbé marketingovych plani.
Piestoze vétSina autord identifikuje jednotlivé casti marketingového planovani velmi
podobné, miZzeme se u nich setkat s riznou terminologii v ramci jeho struktury. Kotler
a Keller (2012) rozliSuje mezi strategickou a taktickou casti marketingového planovani;
Assael (1993) hovoii o marketingovych strategiich a vyvoji marketingového mixu, ¢imz
odkazuje na specifické vyuziti marketingovych nastrojii pro ur€ity produkt. Schreydgg
a Koch (2007) rozdéluji marketingové plany mezi celkovou firemni strategii, urcujici
kombinaci obchodnich jednotek nebo oblasti, a strategii téchto jednotlivych obchodnich

jednotek ¢i oblasti, definujici ptistup zvoleny pro urcitou oblast podnikani.
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Strategicky plan urcuje dlouhodobé cile organizace, ale nenabizi podrobnosti o kratkodobych
marketingovych krocich potiebnych k dosazeni tohoto dlouhodobého sméfovani
(Dolnicar a spol., 2018). Strategie tedy spoc¢iva jak v pfizpiisobeni aktivit organizace
prostiedi, ve kterém pusobi, tak i vlastnim schopnostem zdroji (Johnson a spol., 2008).
Jinymi slovy tedy mlzeme fici, ze aby byla jakékoli strategie ucinna, musi byt dobie
naladéna jak na potfeby a pozadavky zékazniktl, respektive trzni podminky, ve kterych je
implementovana, tak na zdroje a schopnosti organizace, ktera se ji snazi provést. Bez ohledu
na to, jak skvéle je strategie vypracovana a formulovana, pokud neni zaméfena na splnéni
potieb zakaznikd, je odsouzena k neuspéchu. (Hooley a spol., 2020)

Podle Dolnicar a spol. (2018) teprve poté, co bylo rozhodnuto, pro ktery trzni segment bude
organizace poskytovat sluzby a jak se bude prezentovat vetejnosti, aby byla pro tento cilovy
segment nejatraktivnéj$i, zaCind prace na taktickém marketingovém planu. Takticky
marketing miize byt definovan jako ,,konkrétni planovani a implementace marketingovych
akci a strategii, které jsou zaméteny na kratkodobé cile a tikoly organizace a Casto slouzi jako
prostfedek ke konkrétnimu plnéni strategickych rozhodnuti a plani v rdmci riznych
marketingovych iniciativ® (Kotler a Keller, 2012).

Lze tedy konstatovat, ze optimalniho vysledku je dosazeno prostfednictvim kombinace
dobrého strategického a taktického marketingu (Dolnicar a spol., 2018).

Aby byly organizace schopné Cinit vhodna marketingova rozhodnuti, mély by shromazd’ovat
udaje o konkrétnich zakaznicich. Rozhodovani na zikladé téchto Udaji, vyzkumd,
predpokladii a explicitni teorie zadkaznického chovani zvySuje pravdépodobnost uspéchu
ve srovnani s rozhodnutimi zaloZenymi na instinktu nebo intuici, poskytujici firmam vétsi
potencial dosaZeni konkurencni vyhody. (Hawkins a spol., 2010)

Pii tvorbé definice trhu se Casto setkdvame s otazkou, ¢i potfeby maji byt vlastné definovany?
Zacnéme rozdilem mezi zdkazniky a spotiebiteli. Spotiebitel je konecny uzivatel zbozi
nebo sluZzeb. Zéikaznici jsou ti, ktefi od nds nakupuji pfimo. Organizace maji tendenci
omezovat svllj zajem, a tim 1 svlj marketing, pouze na ty, ktefi skute¢né uzaviraji
objednavky, coz mize byt ov§em zavazna chyba. Ve vétsin¢ piipadl by se méla definice trhu
zam¢fit na potieby koneéného zakaznika, jinymi slovy, kone¢ného uzivatele.

Nicméné, vzhledem k tomu, Ze neexistuje obecny konsensus o rozdilu mezi zékazniky

13



a spotiebiteli, bude tato prace ob¢ skupiny oznacovat pod pojmem ,,zdkaznik”

(McDonald a Dunbar, 1995)

3.1.1 Mapovani cesty zakaznika
Mapovani cesty zakaznika (Customer Journey Mapping, dale jen tzv. CJM) je organizovana
metoda vedouci k pochopeni a zaznamenani potieb, o¢ekavani a prani zdkaznikl v kazdé fazi
jejich interakce s danou spole¢nosti. Po¢inaje prvnim stietem a koncici jejich potencidlnim
navratem. Kromé toho se CJM nabizi jako U¢inny nastroj pro vizualizaci angazovanosti
zakaznikli v rdmci jednotlivych komunikacnich a distribu¢nich kanali a vSech mistech
kontaktu zdkaznika s firmou (tzv. touchpointii), v prubéhu zékaznického zivotniho cyklu,
nebo jeho ¢asti. CIM predstavuje mapu interakci a pocitd vyvolanych v kazdém touchpointu
a slouzi jako fakticky zéklad pro budouci zmény. Ve své podstaté pomaha organizaci
pfemyslet z pohledu zdkaznika a efektivné tak rozviji strategii outside-in perspektivy.
StéZejnim z4jmem této metody jsou interakce, které ma zakaznik pifimo s danou firmou
a zaroven takové, nad kterymi nemé firma Zzadnou nebo jen nepifimou kontrolu.
(Pennington, 2016)
Je nezbytnym zakladem pro aplikaci strategie zakaznického zazitku (Customer Experience
Strategy, zkr. CX) a pfi spravné realizace se stdva, mimo jiné, nastrojem pro:

* mapovani zmén, jeZ je potieba provést,

* identifikaci upstream a downstream aktivit,

* dokumentaci zmén v rdmci predchozich identifikaci zdkaznickych prozitki a jejich
rozliSeni pro odliSné zakaznické segmenty.

Hlavnim rozdilem CJM od procesnich map je pfedevS§im emocionalni kontext interakce, tedy
toho, jak se zakaznik v daném touchpointu citi, co ofekava a jaké jsou jeho potieby.
Vzhledem k tomu, Ze to, jak se citime ma pfimy vliv na naSe chovéani, je schopnost zachyceni
tohoto emocionalniho aspektu zasadni pro pochopeni zakaznického mySleni, ¢int
a rozhodovéni. (Pennington, 2016)
Existuje n€kolik zplsobi, jak upfednostnit jednotlivé piileZitosti a problémy vyvstavajici
po zhotoveni mapy zakaznické cesty. Jednim z téchto zpiisobu prioritizace je pochopeni

nejprve interakci tykajicich se vétSiny zakaznikd, jelikoz kazda z nich nebude vzdy relevantni

14



Obrazek 1: Mapa cesty zakaznika

Potfeba Uvaha Doruceni Veéernost

Povédomi Rozhodnuti Pouziti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Penningtona (2016)

pro vSechny zakaznické segmenty. Az poté se lze zaméfit na jednotlivé segmenty zvlast
v zavislosti na specifikacich a znalostech o interakcich, které o nich médme. To zahrnuje
mapovani variaci zékaznickych prozitkt a riznych druhi interakci pro jednotlivé zakaznické
skupiny a uzpusobeni puvodni, obecné mapy pro potieby dil¢ich segmenta.

(Pennington, 2016)
3.2 Segmentace trhu

Rozd¢leni ¢i profilace zakaznikl je dnes zakladem uspésné marketingové strategie. Koncept
masového trhu je jiz minulosti a jiz neni mozné vSechny oslovovat jednim zptisobem.
Kazda skupina zékazniki vyZaduje individualni pfistup. Bez schopnosti rozpoznat riizné
skupiny potfeb a ptani na trhu neni Zadna firma schopna si udrZet relevanci a dostate¢nou
zakaznickou pozornost.

Wendell R. Smith byl prvnim, kdo navrhl pouZiti segmentace jako soucast marketingové
strategie. Segmentaci lze interpretovat ve dvou rovinach chéapani: jako stav a proces.
Smith (1956) ji definuje jako vnimani jednoho heterogenniho trhu rozd€leného na rtzné
mnozstvi mensich homogennich trhi. Pochopeni toho, Ze trh neni jednotny a Ize jej rozdélit
na dil¢i segmenty, rovnéZ odkazuje i na fakt, ze kazdy zdkaznik je odlisny. Segmentace trhu
je tedy zaroven i procesem, ktery rozdéluje zakazniky nebo potencialni zdkazniky do riiznych
skupin nebo segmenti. (McDonald, 2012)

Stézejni podstatou marketingové strategie jsou tyto dvé vyznamné oblasti diferenciace:

* Segmentace trhu — zabyvajici se rozdily mezi zdkazniky a tim, jak je Ize z hlediska jejich
charakteristik, chovani a potteb rozdélit do co nejvice homogennich skupin a nasledné

jim tak dorucit co nejlépe cilené hodnotové nabidky.
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* Positioining — neboli umisténi mezi konkurenty, pfedstavuje rozdily mezi alternativnimi
nabidkami na trhu v souvislosti s tim, jak jsou vniméany zakazniky. Ptikladem muze byt
konkuren¢ni postaveni jednotlivych dodavateli, vyrobkt, sluzeb ¢i znacek a porovnavat
je lze naptiklad pomoci hodnoty, kvality ¢i ceny.

Prestoze jsou segmentace a positioning odlisné koncepty, spojuje je v konecném dusledku

hlavni spolecny cil, jimz je uspokojeni potieb zakaznikli takovym zplsobem, ktery sami

shledaji jako hodnotnéjsi, nez ten, jeZ mohou nalézt u konkurence. V tomto smyslu Ize tedy
segmentaci a posititioning interpretovat jako odlisné casti strategického procesu. Zatimco
zamérem segmentace je nalézt vyhody, které jsou pro rizné typy zékazniki nejstézejnéjsi,
nejsiln€j$i konkurenéni pozici Ize obsadit tam, kde zdkaznici vyhodnoti, ze dand nabidka

nejlépe saturuje jejich potieby. (Hooley a spol., 2020)

Tento proces je jest¢ nutné doplnit o dilezity mezikrok:

* Targeting — neboli vybér jednoho ¢i vice segmentd, které si znacka zvoli nasledovat
na zdkladé€ jejich atraktivity a vzajemného souladu.

Vsechny tyto aktivity jsou zdkladnimi prvky strategie znacky a umoznuji efektivni alokaci

zdroji. (Kotler, 2016)

3.2.1 Strategie pokryti trhu

Sedesata 1éta minulého stoleti byla charakteristickd masovou vyrobou a prodejem ve velkém
méfitku, av§ak v 90. letech zacal byt tento fenomén zpochybiiovan a nové tisicileti s sebou
pfineslo dnes jiz typické hledani vétsi miry customerizace. V dnes$ni dobé& se lidé uzZ nejsou
nadale ochotni spokojit s masové vyrdbénymi standardnimi produkty ¢i sluzbami. Jejich
cilem je najit néco vyjimeéného, odlisného a posilujiciho jejich vlastni identitu. Castym
pfedmétem diskuzi je fakt, Zes vyvojem spolenosti a jeji rostouci potiebou
pro individualitu, je kone¢nym trZznim segmentem samotny jedinec. Tento cil je oviem velmi
tézko dosazitelny a je potfeba najit kompromis mezi masovymi trhy a individudlni
segmentaci, ¢asto oznaCovanou jako one-to-one marketing. (Fifield, 2008)

Podle Kotlera (1994) by idedlni trzni segmenty mély spliiovat nésledujici kritéria:

* odpovidat dovednostnimu rozsahu dané organizace,

* byt dostatec¢né velké na to, aby byly ziskové,

* mit silny potencial pro rist,
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nebyt zajimavé pro konkurenty.

Je vSak nutné poznamenat, Ze diky technologickému pokroku, jako je flexibilni vyroba

a personalizovand média, mohou firmy soustfedit svou pozornost na stale mensi a jasnéji

definované segmenty (Hawkins a spol., 2010). To vzdy ale nemusi byt jejich cilem

a proto existuji alternativni moznosti strategii pokryti trhu:

Hypersegmentace (mikromarketing) — je situace, kdy jsou firmy schopné nabidnout
pfizpisobeny produkt nebo sluzbu velmi malym skupindm spotiebitelti
(Kara a Kaynak, 1997). Jejim extrémnim piipadem je vySe zminény one-to-one
marketing.

Diferencovany marketing — predstavuje vybér a osloveni pouze nékolika trznich
segmentll a nasledného ptizptisobeni vSech aspektii marketingového mixu kazdému
z nich. Diferencovana strategie je vhodna pro aplikaci ve zralych trzich, kde jsou
zakaznici schopni rozliSovat mezi alternativnimi produkty, které mohou byt zaroven

upraveny tak, aby vyhovovaly potfebam jednotlivych zvolenych segmentt. (Croft 1994)

Nediferencovany marketing — je situace, kdy se organizace rozhodne nepouzivat
segmentaci trhu. V rdmci aktivni volby strategie nediferencovaného marketingu je stejny
produkt proddvan celému trhu pomoci stejného marketingového mixu.
(Dolnicar a spol., 2018) Takovy ptistup mize byt vhodny pro organizace s dostatkem
zdrojii nebo v situacich, kdy je uveden novy produkt a spotiebitelé¢ jeSt¢ nemohou

rozliSovat mezi riznymi moznostmi. (Croft 1994)

Koncentrovany marketing — predstavuje volbu pouze jednoho jediného segmentu.
Koncentrovana strategie je atraktivni pro organizace s omezenymi zdroji, které vSak celi
prudké konkurenci na trhu. Soustfedéni se pouze na uspokojovani potieb jednoho trzniho
segmentu mize takové organizaci zajistit budoucnost, nicméné s sebou nese vyssi riziko

spojené s plnou zavislosti na jediném trznim segmentu. (Dolnicar a spol., 2018)

3.2.2 Benefity segmentace trhu

Segmentace je zalozena na poznatku, ze rizni zdkaznici reaguji odlisné na rtizné podnéty.

Tyto rozdilné reakce jsou zpusobeny jejich diferencovanymi charakteristikami, citlivostmi

a motivacemi. Jinymi slovy, kazdy zédkaznik je ovliviiovan odliSnymi faktory promitajicimi

se do jeho kupniho chovani. Proto je nezbytné vénovat znac¢né Usili snaze o pochopeni,
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jak zminéné faktory vytvaii jednotlivé zakaznické segmenty a jak tyto poznatky vyuzit
pfi tvorbé marketingové strategie. Myslenka spoc¢iva v tom, ze pokud je uréity segment
citlivy naptiklad na cenu, méli by byt tito jedinci odménéni slevou nebo lepsi nabidkou,
aby se zvysila jejich pravdépodobnost ndkupu. Naopak segment, ktery neni citlivy
na cenu, napiiklad kvili jejich loajalité, financni situaci nebo nedostatku alternativ,
by nemél dostavat slevu, protoze ji k ndkupu nepotiebuje. Chovani zdkaznikl je slozité,
nekdy témef iracionalni, a predevsim multifaktorialni. (Grigsby, 2016)

I z tohoto divodu segmentace vyzaduje pouziti ponckud slozitych piistupli a feSeni,
ale zaroven pfinasi mnoho vyhod. Obecné 1ze konstatovat, ze poskytuje piilezitost k reflexi
a prehodnoceni a transformuje ji do novych poznatkii a pohledd. Nuti organizace,
aby vyhodnotily svllj soucasny stav a porovnaly ho s pozadovanym budoucim stavem.
Také vede k zamysleni nad tim, v ¢em jsou zvlast€¢ dobré ve srovnani s konkurenci
a ke snaze ziskat detailngj$i vhledy do ptani svych zdkaznikl. (Dolnicar a spol., 2018)
Pti spravném provedeni vede segmentace trhu k lep$imu porozuméni rozdilim mezi
zakazniky. Nasledné i1 ke zlepSeni celkového souladu mezi silnymi strdnkami organizace
a zdkaznickymi potiebami. Tato synergie miiZze nasledné tvofit zdklad dlouhodobé
konkuren¢ni vyhody, jejimz extrémnim pfipadem je trzni dominance, kterd vychdzi
z co nejlepsi schopnosti uspokojit potieby velmi specifického segmentu.
(McDonald a Dunbar, 1995)

Vyvinuti marketingové strategie, kterd nejlépe odpovida potfebam jednoho nebo vice
segmentd, pravdépodobné také povede k vySSi navratnosti investic, protoZe méné usili
vynaloZzeného na navrh marketingového mixu bude promarnéno na zékazniky,
jejichz potieby organizace nemuze nikdy uspokojit (Dolnicar a spol., 2018). Pro malé
organizace muze byt klicové zaméfit se na uspokojeni specifickych potfeb malé skupiny
zakaznikl, a to pfedev§sim pokud jim chybi financni prostfedky na obsluhu rozséhlejsiho
trhu nebo vétsSiho poctu trznich segment. Na organizacni urovni mize segmentace trhu
piispét ke zlepSeni komunikace a pfenosu informaci napii¢ organiza¢nimi jednotkami,
protoze mnoho ukoll spojenych s analyzou trhu pro segmentaci vyZzaduje spolupraci

zastupct riiznych organiza¢nich jednotek (McDonald a Dunbar, 1995).
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3.2.3 Naklady na segmentaci trhu

Implementace segmentace trhu v rdmci marketingové strategie vyzaduje velké investice
ze strany organizace. A to jak z hlediska zdroji finan¢nich, tak lidskych. Mnoho osob musi
vénovat zna¢né mnozstvi ¢asu na dikladnou analyzu trzni segmentace a financ¢ni zdroje jsou
zapotfebi na vyvoj aimplementaci pfizpisobeného marketingového mixu. Néasledné je
zapotiebi neustalé sledovani trzni dynamiky a hodnoceni tspéchu ¢i netispéchu segmentaéni
strategie, coz vyzaduje dlouhodobé zavazky zdroja. Tyto zavazky jsou ovSem podstupovany
s ptfedpokladem navratnosti investic. V nejhor$im piipadé zpiisobi neuspésna segmentacni
strategie znacné ndklady bez jakéhokoli pfidaného vynosu a zklamani zaméstnanct
zapojenych do segmentacniho procesu. Proto organizace musi peclivé zvazit, zda se vydaji
dlouhodobou cestou analyzy a implementace segmentace trhu jako soucésti své strategie.

(Dolnicar a spol., 2018)
3.3 Pristupy k segmentaci trhu

Pro provedeni analyzy segmentace trhu neexistuje jediny univerzalni ptistup, ktery by by
se mohl jevit jako nejvhodnégj$i. Dolnicar a spol. (2018) ptedkladd dva systematické
pristupy. Prvni se zaméfuje na to, do jaké miry je organizace ochotna nebo schopna zménit
svlj stavajici pristup k cileni celého, ¢i urcité casti, trhu. Vychazi z ptredpokladu,
Ze organizace si nemohou samy zvolit mezi pfistupy k segmentacni analyze z divodu
organizac¢nich omezeni. Druhy pfistup je zaloZen na povaze segmentacni proménné

¢1 proménnych pouZitych v analyze.

3.3.1 Pristupy zaloZené na organiza¢nich omezenich

Dibb a Simkin (2008) rozliSuji tfi pfistupy k segmentaci trhu liSici se v tom, jak vyznamna

je vysledna zmeéna pro organizaci po provedeni a aplikace segmentacni analyzy:

*  Segmentacni revoluce — je nejradikdInéj$Sim pfistupem zalozenym na kvantitativnim
prizkumu. Ptedpoklada, Ze organizace je schopna a ochotna pojmout analyzu
segmentace s otevienou mysli a pokud odhali nové perspektivni trzni segmenty, na které
by se méla zaméfit, piepracuje na zakladé tohoto zjisténi sviij marketingovy plan a pfijde
s novou diferencovanou strategii. PfestoZe je tento pfistup povazovan za standardni

metodu s nejvyssi pravdépodobnosti ziskani konkuren¢nich vyhod, neni Casto v praxi
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zcela uskutecnitelny. Divody mohou byt rizné, ale piredevSim se jednd o neochotu
¢i neschopnost organizace oprostit se od vyuzivani jiz existujicich segmenttl. V takovém
pfipadé neni nutné zcela opustit od segmentacni analyzy, ale pouze zvolit jiny, méné
radikalni ptistup.

*  Segmentacni evoluce — je postavena na tvorb¢é segmentl z jiz existujicich klasifikaci
zakaznik, tedy na jejich zdokonalovani a zlepSovani. Stejn¢€ jako evolucni pfistup je také
podlozena daty a priizkumem trhu, ale obvykle je primarné dosahovana pomoci internich
workshopt. (Dolnicar, 2018)

*  Segmentani mutace — je tfetim, poslednim, a nejméné radikalnim piistupem
vychazejicim z kvalitativnitho vyzkumu. Podle Dolnicar a spol. (2018) se jedna
o nahodny objev, ktery ovSem pokud je dobie zpozorovan, ma také potencial z hlediska
vyhod, jez mlize organizaci ptinést.

Je nutné podotknout, ze v dobé velkych dat (Big Data) mohou byt namisto vyzkumnych

metod pouzity pravé analyzy datovych proudi k nepfetrzitému sledovani povahy trznich

segmentll aoveéfovani zmén struktury trhu pro adekvatni pfizplsobeni strategie
segmentace. (Dolnicar a spol. 2018) Toto téma bude podrobnéji rozvinuto v nasledujici

kapitole 3.4 Zdroje dat pro segmentaci.

3.3.2 Pristupy zaloZené na vybéru segmentac¢nich proménnych
Vice systematickym a technickym pfistupem k segmentaci je vyuZiti jakoZto zakladniho
vychodiska charakteristiky zdkaznikli. Standardni kategorie informaci shromazd’ovanych

o zakaznicich a nasledné slouzicich pro profilaci segmenti jsou rozliSovany na:

* demografické (také oznacované jako firmografické v marketingovém prostiedi B2B
neboli business to business),

+ geografické,

* psychografické,

* behavioralni.
Ty jsou déle rozdéleny do profilovacich skupin (napt. v€k, zemé apod.), ve kterych se
nachdzeji individualni specifikace (napf. zletilost, studijni status apod.) poskytujici podklady
pro extrakci mikrosegmentl (viz kapitola 3.2.1 Strategie pokryti trhu). K uspéchu

a detailngjsi tvorbé cilenych nabidek vyznamné pfispivda rostouci rozmanitost
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a sofistikovanost profilovacich moznosti dostupnych v mnoha rozvinutych ekonomikach,
poskytujicich ~ podminky  k  blizsi identifikaci rozdilh  mezi  jedinci.
(McDonald a Dunbar, 1995)

Néekdy se presto pouziva pouze jedna segmentatni proménna a pak nazyvame tento
statisticky problém jako jednorozmeérny. Tento pfistup je také pojmenovan jako a priori
(Mazanec, 2000) naznacujici skute¢nost, ze rozhodnuti o charakteristikich kazdého
segmentu je ucinéno piedem, pied provedenim jakékoli analyzy dat. Lilien a Rangaswamy
(2003) ho nazyvaji komfortni skupinou, jelikoz jsou segmenty vybirany pro pohodli jejich
obsluhy a oznacuji ho zaroven i jako reaktivni pristup. Morritt (2007) popisuje tento piistup
jako takovy, jez je vytvoren bez vvhody primarniho vyzkumu trhu. Lze tedy logicky odvodit,
ze cilem segmentacni analyzy v tomto piipad¢ neni identifikovat kli¢ovou definujici
charakteristiku  segmentti, ale ziskat hlubs§i porozuméni jejich  povaze.
(Dolnicar a spol., 2018)

Naopak, pokud zvolime proaktivni pristup (Lilien a Rangaswamy, 2003) a identifikujeme
vice  segmentacnich  proménnych, stdva se  problém  multidimenziondlnim
(Dolnicar a spol., 2018). Nazvy se opéct u jednotlivych autort 1isi. Mazanec (2000) ho
nazyva piistupem a posteriori, Wind (1978) a Green (1978) clusterové zalozenym, Myers
a Tauber (1977) jako post-hoc segmentaci a Dolnicar (2004) pouziva termin datové rizeny,
naznacujici, Ze je proces zaloZen na datové analyze. Cilem segmentace zaloZené na datech je
tedy dvoji: prozkoumat rizné ¢asti trhu, které je pomoci zvolenych proménnych mozné
extrahovat a poté vyvinout jejich podrobny profil a popis. (Dolnicar a spol., 2018)

Morritt (2007) neptichazi s vlastnim ndzvem, ale pouze identifikuje klicovou vlastnost tohoto
pfistupu jako tu, Ze je zaloZen na primarnich datech z vyzkumu preferenci a ndkupniho
chovani cilovych zakaznikl. Také dava doporuceni pro pouziti kombinace jednorozmérného
a multidimenzionalniho pfistupu k segmentaci, ktery nazyva jako dvoustupriovy
¢1 vicestupnovy. Kombinace Ize provadét bud’ sekvencné ¢i soucasné a doporucuje je
z duvodu, jelikoz ve skutecnosti ziidkakdy spadaji studie segmentace pouze do jedné

z kategorii.
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3.4 Zdroje dat pro segmentaci

Pokud je segmentace provadéna dukladné€, vyzaduje Sirokou Skalu dat z riiznych zdrojt a je
potfeba mit na védomi, ze kvalita vstupu nevyhnutelné ovliviiuje vyslednou kvalitu vystupu.
Zaroven je ke shromazd’'ovani a vyuzivani informaci v rdmci segmentacniho vyzkumného
projektu nutné ptistupovat strukturované. McDonald a Dunbar (1995) ptedkladaji nasledujici
vycet potiebnych dat:

* zaméry zakaznikl pii vstupu na trh,

* porozuméni fungovani trzniho prostiedi a toho, kdo zde €ini rozhodnuti,

* velikost trhu a jak je rozdélen mezi konkurenty,

* profilace zdkaznikl neboli charakteristiky, které Ize pouzit k jejich identifikaci,

* klicové pozadavky na vyrobky a sluzby,

* distribuéni kanaly, frekvence a zptisoby ndkupu (z pohledu zdkaznika),

* vyhody, které tyto pozadavky piinaseji (také z pohledu zékaznika) a jejich

relativni vyznam pro rizné zakazniky pohybujici se na trhu.

Segmentaéni tym musi veédét, jak pouzivat data, kterda ma k dispozici a pretvaret je
do informaci potiebnych pro GspéSné plnéni svych cili. Musi také znat strategie postupu pii
identifikaci nedostatkl ve stavajicich datech. V mnoha ptipadech je nejvhodnéjsi metodou
feSeni téchto nedostatkil prizkum trhu. Na nékterych trzich mohou byt ovSem tidaje relativné
nedostatecné. V takovém piipad€ museji byt k odvozeni velikosti trhu, struktury, dynamiky

a velikosti segmentu pouZzity pouze informované odhady a modely a zalozené na dostupnych

datech a pravdépodobnych ptedpokladech. (McDonald a Dunbar, 1995)

3.4.1 Druhy datovych struktur v segmentacni analyze

Pti provadéni segmentace trhu zalozené na datech se obvykle setkavame s predpokladem,
ze v datech trzni segmenty jiz pfirozené existuji a museji byt tedy pouze odhaleny
a popsany. Je tomu ovSem pravé naopak. V zakaznickych datech se ziidka setkdvame
s pfirozenymi a dobfe oddélitelnymi segmenty trhu. (Dolnicar a spol., 2018) Timto sporem
mezi piedpoklady a realitou vznikla mezi odborniky otdzka, zda by mély byt trzni segmenty
extrahovany 1 v ptipadé, Ze jejich existence neni zcela pfirozena a jednoznacna. Dubes a Jain

(1979) a Myers a Tauber (1977) v tomto ohledu sdileji velmi podobny nazor, Ze cilem
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segmentace trhu je hledani jednozna¢né¢ definovanych skupin jedinct. V posledni dob¢ vsak

skutecnost, ze v empirickych datovych sadach, pouzivanych pro ucely segmentacni analyzy

data obvykle nevykazuji vysokou uroven strukturalizace, vedla k novym pohlediim na tuto

problematiku. (Dolnicar a spol., 2018)

Mazanec (1997), Wedel a Kamakura (2000) striktné oponuji vySe zminénym autortim

argumentem, ze segmentace trhu je naopak procesem tvorby umélych segmentd, jejiz cilem

je vyvoj efektivnéjsi marketingové strategie.

Dolnicar a Leisch (2010) piedstavuji tii mozné piistupy k segmentaci trhu zalozené

na datech:

* Prirozena segmentace — je prvnim ztéchto pfistupll a opird se o tradi¢ni nazor,
ze v datech jiz jednotlivé trzni segmenty existuji a cilem segmentacni analyzy je jejich
nalezeni. (Beanie a Ennis, 1987)

* Reprodukovatelna segmentace — je termin oznacujici situaci, kdy v datech neexistuji
pfirozené definované trzni segmenty. Data ovSem obsahuji urCitou strukturu, sice
odlis$nou od clusterové, ale zaroven takovou, kterd umoziuje opakovanou tvorbu stejného
segmentacniho feseni. To ¢ini vysledky méné ndhodnymi a spolehlivéjsimi. (Dolnicar a
spol., 2018)

* Konstruktivni segmentace — se vztahuje na ptipad, kdy v datech nelze identifikovat
clusterovou, ani Zadnou jinou strukturu umoziujici opakovatelnou replikaci podobnych
segmentacnich feSeni. Podle Dolnicar a spol. (2018) mé ovSem 1 v tomto ptipad€ smysl
segmentaci trhu realizovat. I pfes mens$i miru moZnosti zaméfit se na jednotlivé
zakaznické preference, které jsou rovnomérné rozloZzeny mezi v§echny mozné kombinace
atributd, je tato strategie stale slibn¢jsi nez se pokusit uspokojit celou skéalu zdkaznickych
potieb.

Ernst a Dolnicar (2018) predkladaji hruby odhad cetnosti téchto tii pristupti mezi 32 datovych

setll. Odhad byl proveden na zakladé empirického prizkumu v oblasti cestovniho ruchu.

Vysledky potvrdily tvrzeni, Ze piirozend segmentace je vzacnym piipadem, jelikoz se

vyskytla pouze u dvou datovych sad (6 %). Naopak konstruktivni segmentace, tedy piipad

nedostatku datové struktury, se vyskytl pouze u sedmi ptipadd (22 %). Zbylé témér tii
ctvrtiny dat lze tedy klasifikovat jako reprodukovatelnou segmentaci. Zavér tohoto vyzkumu

poukazuje na dilezity fakt nezbytnosti provedeni analyzy struktury dat pfed samotnym
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extrahovanim segmentt, jelikoz poskytuje moznosti vyhnuti se nespravnym interpretacim
a rozhodnutim. Jednoduchy zpusob, jak tuto analyzu provést, je napiiklad opakovanou
segmentaci s riznym poctem segmentl a riznymi algoritmy. Ale bez ohledu na to,
jaky analyticky postup zvolime, bude vzdy pfinosny pro pocatecni vhled do konceptu studie

segmentace trhu, jez mize byt ddle implementovan. (Dolnicar a spol., 2018)

3.4.2 Vyuziti Big Data a Business Analytics v marketingové segmentaci
Ptevazna ¢ast segmentacnich zpiisobli a metod, které jsou dnes vyuzivany, existuji jiz fadu
let. Tato oblast byla ovS§em s nedavnym ptichodem tzv. velkych dat (Big Data) a obchodni
analyzy (Business Analytics) revitalizovdna. Pojem velka data v kontextu trzniho prostiedi
popisuje obrovské mnozstvi nestrukturovanych dat nesoucich informace o zékaznickych
preferencich. Zdroje, ze kterych jsou tato data ziskdvana, jsou predevSim socidlni sité
a historie vyhleddvani zdkaznikh na webu. Kombinace tohoto typu dat spolecné
s progresivnim vyvojem vypocetnich technologii pfedstavuji nové zptsoby pro kategorizace
zdkaznikli a zaroven pfilezitosti pro tvorbu stidle vice rafinovanéjSich segmentt.
(Bodea a Ferguson, 2014)
Obchodni analyza se zabyva aplikaci ekonometrickych metod na informace ziskdvané
velkymi daty a lze ji rozdélit do ti kategorii:
* Deskriptivni analyza — piedstavuje zatim nejrozsifené;jsi druh pouziti obchodni analyzy
v praxi. Umoznuje firmam identifikovat rizné segmenty zdkaznikii a porozumét jim tak,
aby mohly svou zékaznickou zakladnu vnimat jakozto souhrn mnoha mikrosegmentl

a pro kazdy z nich navrhnout cileny marketingovy mix.

* Prediktivni analyza — ma k deskriptivni analyze velmi blizko, ale 1i$i se hlavnim cilem,
jimZ je predpovidat poptavku zakaznikl nebo jejich reakce na marketingové proménné.
Zaroven zahrnuje 1 progndzy Casovych fad extrapolujicich idaje o poptavce z minulosti
do budoucnosti pomoci statistickych technik.

* Preskriptivni analyza — zahrnuje navic i ménici se okolnosti, jako jsou napiiklad cena,
propagace, ekonomické podminky a dalsi proménné. (Bodea a Ferguson, 2014)
Obvykle je preskriptivni analyza provadéna pomoci systémi umélé inteligence

a predkladé firmam zéaroven i1 rady pro budouci postupy.
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3.5 Analyza dat a validace segmentii

Po shromazdéni udaji potiebnych k identifikaci segmenti je nutné jejich zpracovani pomoci
vhodné€ zvolené analyzy. Pfirozen¢ se vyskytujici skupiny ¢i shluky, jak jiz samotny nézev
napovida, se nejcastéji identifikuji pomoci shlukové analyzy. (Saunders, 1999) Nejedna se
vSak o jednu analytickou techniku, ale o celou tfidu technik zahrnujicich rizné metody.
To znamend, Ze shlukova analyza naskyta ptilezitosti vybéru vice pfistupti. To je sice jeji
velky benefit z hlediska mozZnosti aplikace nejvhodnéjsi techniky, ale zaroven i negativum,
jelikoz vyzaduje ur¢itou miru technickych znalosti pro adekvatni vybér.

Nejvice vyuzivanym piistupem v rdmci shlukové analyzy je hierarchické shlukovani. Tento
postup si lze predstavit jako interaktivni proces, béhem kterého jsou jednotlivi respondenti
s velmi podobnymi odpovéd'mi na otdzky, na jejichz zakladé se shlukovani provadi,
postupné seskupovani do co nejvice homogennich skupin. Hierarchické shlukovani mize byt
realizovano bud’ aglomerativnim zptsobem (shlukovani od jednotlivei k vétSim skupinam),
nebo  divizivnim  zpasobem  (rozdélovani z  vétSich  skupin na  mensi)
(Murtagh & Contreras, 2012).

Dalsi bézné€ pouzivanou metodou je metoda K-means, kterd funguje na principu rozdélovani
datovych bodt do K pfedem definovanych skupin, pfi¢emz kazda skupina mé sviij centralni
bod (centroid) a cilem je minimalizovat variabilitu uvnitf skupin (Lloyd, 1982).
Metoda K- means je asto preferovana pro svou jednoduchost a efektivitu pfi praci s velkymi
datovymi soubory.

Na zaklad€ srovnavacich studii byly jako nejvhodné€j$i vyhodnoceny kombinace metod,
konkrétné kombinace Wardovy metody (Ward, 1963) a K-means metody. Wardova metoda
se zaméfuje na minimalizaci rozptylu v ramci jednotlivych shlukl, coz vede k tvorbé
kompaktnich a dobtfe oddélenych segmenti (Tan, Steinbach, & Kumar, 2014). Kombinace
téchto metod poskytuje robustnéjsSi vysledky a zvySuje presnost identifikace segmenti
(Hooley a spol., 2020).

Ve vétSin€ situaci ovSem bude existovat nc¢kolik verzi feSeni v ramci identifikace poctu
moznych zakaznickych segmentl. V tomto okamziku ptichazi na fadu vice kreativni prvek
segmentace zkoumajici marketingovy dopad téchto jednotlivych alternativnich feSeni.
Jinymi slovy se naskyté otazka: Pokud budeme s témito dvéma skupinami zachazet oddéleng,
jak velké rozdily v marketingové strategii to bude vyzadovat? Odpovéd neni sice
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jednoznacna, ale je fizena pravidlem, ze ¢im mensi se tento rozdil bude zdat, tim spise by
mély byt dané skupiny slouc¢eny dohromady. (Hooley a spol., 2020)

Vyse zminénou tvorbu segmentl je nutné nasledné doplnit o jejich validaci. Validace je
provadéna na dvou urovnich: statistické a manazerské. Statisticka Cast validace se zabyva
otazkou, zda jsou vysledky aplikovatelné na celou populaci. K tomu se Casto pouzivaji
metody jako kfizova validace nebo bootstrap (Hastie, Tibshirani, & Friedman, 2009).
Manazerska uloha validace spociva v ovéfeni toho, zda jsou segmenty marketingove
piinosné a zda reaguji odlisné ¢i nikoli. Tato ¢ast validace je kliCova pro praktickou aplikaci

segmentacni analyzy v marketingovych strategiich (Wedel & Kamakura, 2012).
3.6 Targeting

Jak bylo jiz zminéno v piedchozi kapitole, identifikace dil¢ich trhii a zdkaznickych segmenti
neni pouze objektivnim statistickym procesem, ale vyzaduje i nemalé mnozstvi tvirci
iniciativy zaloZené na subjektivnim pohledu na potfeby zakaznikti (Aaker, 1995). Sté€Zejnimi
faktory pti vybéru cilovych segmentli jsou zplsob, jak nejlépe vyuzit schopnosti podniku,
volba vhodné marketingové strategie a ¢astecné 1 kritické srovnani s konkurenci. Je dilezité
mit stdle na paméti, Ze orientace na zakaznika znamena i orientaci na trzni prostiedi.

Day (1992) uvadi, ze trhy lze definovat nasledujicimi dvéma zptisoby:

* Trhy definované zakazniky — tento pfistup redefinuje klasifikaci vyrobkl a sluzeb
na zéklad¢ vyuziti stejnych technologii (tzv. substitutes in kind) do takovych, které¢ mohou

uspokojovat stejné potieby a fesit stejné problémy zakaznikl (tzv. substitutes in use).

* Konkuren¢né vymezené trhy — jsou naopak zaméfené na vSechny konkurenty schopné
uspokojovat stejné potteby zakaznikli. Odrazi technologickou podobnost, relativni vyrobni
naklady a distribu¢ni metody.

Obecné Ize konstatovat, Ze ptistupy definované zakaznikem budou pfinosnéjsi pro pochopeni

dynamiky trhu, atraktivity alternativnich trhl a rozvoj silnych konkurenc¢nich pozic.
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Obrazek 2: Matice vyrobek-zakaznik
Vyrobky/Sluzby

Ll bbb

Zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Penningtona (2016)

Naopak vymezeni na zdkladé trzni konkurence je dulezité pro alokaci finan¢nich zdroji

organizace a marketingové plénovani. Jednim z praktickych pfistupi k hodnoceni

charakteristik trhli je matice vyrobek—zakaznik (viz Obr. 2). Zakladni strukturu trhu lze chapat

jako jednoduché seskupeni zékaznikt a vyrobki/sluzeb. Ukolem je prozkoumat trh pomoci

této matice a urcit maximalné pét az Sest skupin vyrobkl ¢i sluzeb a pét az Sest skupin

zakaznikl spolecné tvoficich trh. Pokud to neni moZné, pak se pravdépodobné nejedna

o jeden trh, ale o trhli n€kolik. (Hooley a spol., 2020)

Aplikace maticového ptistupu formuje na tyto trzni atributy nasledujici pohledy:

* Vyrobky/sluzby — z hlediska toho, co délaji pro zédkazniky, nikoli z hlediska toho, jak
¢1 kym jsou vyrabény.

* Zakaznici — z hlediska dllezitych rozdili mezi skupinami v potiebach, preferencich,
prioritach nebo zpisobech nakupu.

Prestoze lze tento pfistup vyuzit k riiznym ucelim, jednou z jeho ptednosti je od poskytnuti

vychodisek pro definovani zékladnich trhi podobnych vyrobka a sluzeb aZz po nalezeni

rozsifeného trhu rozdéleného na vyrazné odlisné segmenty. (Hooley a spol., 2020)
3.7 Positioning

Strategii rastu Ize obvykle dosdhnout az po konceptualizaci systému cili tykajiciho

se positioningu, predstavujici strategické umisténi viici konkurenci. Jinymi slovy je potieba
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rozhodnout, jakou konkuren¢ni vyhodu je tfeba na trhu vytvofit a rozsifit. Cil riistu je mozny
splnit za podminek, kdy relevantni potieby a problémy dostatecné velkych zakaznickych
segmenti mohou byt trvale uspokojovany ¢i feSeny pomoci piizpisobenych a efektivnich
nabidek, které jsou z pohledu téchto skupin a jednotlivcl, kterymi jsou tvofeny, lepsi
nez nabidky jakéhokoli jiného konkurenta na trhu. (Simon, 1988)

Klicovym cilem vSech marketingovych aktivit je pravé zminéné dosazeni konkurencni
vyhody, nazyvané také jako ,jedinecnd prodejni nabidka” (Unique Selling Proposition,
zkr. USP) nebo ,jedinecnd marketingova nabidka“ (Unique Marketing Proposition,
zkr. UMP), vznikajici pii splnéni nésledujicich pozadavki (Tomczak a spol., 2017):

« ReSeni skute¢né potieby zdkaznika — musi byt feSena skuteéna potieba zikaznika,
tedy takovéd, ktera je pro cilovy segment vyznamna. Cim vét$i je dany problém
zakaznika, tim véts$i potencidl pro dosazeni konkuren¢ni vyhody skytd. (Magyar, 1987)

« Relativni zvySeni uzitku zédkaznika — hlavnim cilem neni pifimo maximalizovat uzitek
zakaznika, ale zajistit jeho relativni zvySeni prostfednictvim pozitivniho a trvalého
odliseni vlastni nabidky od té¢ konkurenéni (GroBe-Oetringhaus 1996).

+ Shoda s klicovymi kompetencemi — trvalou konkuren¢ni vyhodu lze vytvofit a udrzet
pouze tehdy, pokud se pfinos, jez se spolecnost snazi dorucit, shoduje s jejimi klicovymi
kompetencemi, predev§im ve smyslu schopnosti a zdroji (Day a Wensley 1988).

+ Jasné vnimani pfinosu zdkazniky — zdkaznici musi byt schopni tento pfinos jasné vnimat,
jelikoz méfitkem tUspésného positioningu je subjektivni vnimani zakaznikd

(Tomczak a Miiller, 1992).

vvvvvv

zakazniky; nejde pritom o objektivni kvalitu, ale o dojem zdkaznikii z kvality (...)"
(Trommsdorft, 1992, s.324).

3.7.1 Znacka a jeji role

Na zavér je jeSté nutné zminit nemaly vyznam znacky v kontextu uspéSného positioningu
a profilace v neustéle silicim konkuren¢nim prostfedi. Znacka je povaZovana za zakladni
stavebni kdmen hodnotové nabidky dorucované zakaznikiim prostfednictvim zakotveni

jejiho vnimani, z hlediska zdkaznické perspektivy, a to trvalym a diferencovanym zptisobem.
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Samotna identita znacky je ,,souhrnem vSech znaki, které zlstavaji v prostoru a cCase
identické a trvale definuji jeji charakter z pohledu internich cilovych skupin®
(Meffert a Burmann 1996, s. 31). Zaroven predstavuje identita znacky vychozi bod
pro umisténi znacky v jejim trznim prostfedi mezi konkurenci a je prostfedkem pro vytvoreni
jedine¢ného 1identifikaéniho obrazu (tzv. image znacky) pro zadkazniky. Vychazi z
iterativniho procesu, pocinaje vizi a puvodem existence znacky a dale prechazi
k performance (vykonnostnim) slozkam znacky piedstavujici jeji osobnost, hodnoty
a kompetence vedeni (Burmann a spol. 2003, s. 7), (Esch 2012, s. 117). Pravé v téchto
slozkach znacky se projevuje jeji relevantni nabidka hodnoty pro zakaznika, kterd miize byt
emociondlni, funkéni ¢i symbolické povahy. Vzijemny vztah, ktery je potfeba neustéle
sledovat, je pak mozné popsat jako méfeny vykon, jimz je image znacky vici cilovému

vykonu, ktery je zastoupen hodnotovou propozici znacky (Tomczak a spol., 2017).
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4  METODICKA CAST

4.1 Vyzkumna metoda

V ramci vyzkumného procesu je dulezit¢é vybrat vhodnou vyzkumnou metodu,
ktera odpovida cilim a povaze studie. Existuji dvé zakladni kategorie vyzkumnych metod:
kvantitativni a kvalitativni. Pro ucely této prace byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu, ktera se zaméiuje na kvantifikaci a méfeni jevl,, Casto prostiednictvim
statistickych analyz. Jejim cilem je ziskani objektivnich a méfitelnych dat, kterd umoziuji
stanovit vzajemné vztahy mezi proménnymi. (Pfibova a spol., 1996) Divodem volby této
metody je potfeba ziskat kvantitativni data o preferencich, ndvycich a charakteristikach
zdkaznikli umoznujici analyzu a porovndni riznych skupin respondent. Dotaznikové
Setfeni, jakozto typickd metoda kvantitativniho vyzkumu, poskytuje strukturovany ramec
pro sbér dat, ktery umoziuje kvantifikaci a statistické zpracovani odpovédi. Tato metoda
je 1idedlnim néstrojem pro dosazeni cill prace a méla by byt schopna poskytnout
systematicky a srovnatelny pohled na charakteristiky zdkaznikG rGznych ptichuti

energetickych napoji znacky Red Bull.
4.2  Vybér a velikost vzorku

Urceni vhodného vybéru a velikosti vzorku je klicovym krokem v procesu dotaznikového
Setfeni, nebot’ ovliviiuje reprezentativnost a validitu vysledki. K distribuci odkazu
na dotaznik byla pouZzita metoda prostého nahodného vybéru, umoziiujici reprezentativnost
vybérového souboru a naslednou inferenci a zobecnéni vysledki na celou populaci.
(Kozel a spol, 2006) Jinymi slovy, pro pfipad této studie, kdy cilova skupina nebyla piedem
definovana, byl vybérovy soubor utvofen bez ptresného urceni charakteristik respondenti,
coz umoznilo ziskat Siroky a riznorody vzorek osob a usnadnilo zkoumani rtiznych aspekti
daného tématu. Dotaznik pouZity v této studii byl anonymni a uréeny pouze pro respondenty
star§i 18 let. Tato specifika zajiSt'uji ochranu osobnich udajlii a dodrZeni etickych standarda
v oblasti vyzkumu. Zakladni informace o studii a dopis Zadajici o odpovédi ti€astnikl byly
obsaZeny na Gvodni strance online formulafe. VSechny shromazdéné tidaje byly soukromé

a davérné a pouZzity pouze pro akademické ucely.
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Velikost vzorku byla stanovena s ohledem na dostatec¢nou statistickou silu pro validni zavéry.

Pro tucely této studie bylo cilem ziskat minimalné 200 odpovédi.

4.3 Zdroje a sbér dat

V procesu vyzkumu se vyuzivaji rizné zdroje dat, které lze rozdé€lit na primarni a sekundarni:

e Primarni data — jsou informace, které jsou ziskavany prostiednictvim daného vyzkumu
a jsou specificky shromazd’ovana k feSeni konkrétniho problému nebo vyzkumné
otazky. Predstavuji tedy sbér uidajti uskutecnény poprvé.

e Sekundarni data — vychazi z udajl jiz dostupnych. Systematicky ptistup k sekundarnimu
vyzkumu probihd v nékolika krocich. Nejprve jasn¢ a piesné definujeme, jaké udaje
potiebujeme. Jakmile se ndm tyto poZadované sekundarni udaje podaii ziskat, je potieba
je zkontrolovat a zhodnotit jejich pfesnost a vhodnost pro potieby konkrétniho vyzkumu.
Po této revizi udaji vymezime primarni data, kterd je tfeba ziskat v dalSich fazich
vyzkumu. (Kozel a spol, 2006)

V ramci této prace byla primédrni data ziskdna prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Sbér dat probihal po dobu dvou mésici, od biezna do dubna 2024. Polozky dotazniku byly

vytvofeny pomoci platformy Google Forms®. Pozvanka k ucasti ve vyzkumu byla rozeslana

prostfednictvim aplikaci socidlnich médii, jako jsou Facebook®, Instagram® a Twitter®,

a dale byly pouzity aplikace pro zasilani zprav, jako jsou WhatsApp® a email.

Dotaznik zahrnoval celkem 12 otazek, pfiCemZ prvni z nich byla uvodni filtrani otazka

potvrzujici pfedchozi konzumaci energetického napoje Red Bull. Poté nasledovaly otazky

tykajici se demografickych, psychografickych a behavioralnich charakteristik respondenti.

Na konci dotazniku byla poloZena otazka kontrolni, zjiStujici preferovanou piichut

zkoumanych napoju.

Odpovedi v dotazniku byly predlozeny formou single choice, coZ znamena, Ze respondenti

mohli vybrat pouze jednu z nabizenych moznosti. Tento typ odpovédi byl vhodny pro ucely

této prace, protoZe umoznil strukturovany sbér dat a jednoduché statistické vyhodnoceni.

Nekteré otazky také zahrnovaly moZznost ,,jiné", poskytujici respondentiim pftilezitost uvést

vlastni odpovéd, kterd nebyla zahrnuta v pfedem definovanych moznostech. Pted distribuci

dotazniku byla provedena pilotdz na vzorku 20 respondentii s cilem ovéfit srozumitelnost
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otazek a ptipadné provést nezbytné upravy. Vyzkumu se zucastnilo celkem 233 respondent,
coz splnilo pozadavky na pfedem ur¢enou minimalni velikost vzorku.

Sekundarni data, pouzita v této praci, pochézela z dostupnych studii a literatury a slouzila
jako podklad pro urceni behavioralnich charakteristik respondentii souvisejicich s konzumaci
energetickych ndpojl. Integrace sekundarnich dat do vyzkumu také umoznila doplnit
a rozsifit perspektivu zkoumané problematiky a poskytla dodate¢ny kontext pro interpretaci
vysledki ziskanych primarnim Setfenim.

Obrazek 3: Operacionalizace

Pohlavi

Vék

Demograficka

Studijni status

Oblast zaméstnani

SEGMENTACNI

KRITERIA Psychograficka Frekvence sportovni aktivity

Ugel konzumace népoje Red Bull

Frekvence konzumace napoje Red Bull
Behaviorélni

Faktor vybéru energetického napoje
Faktor vybéru napoje Red Bull

Komunikaéni médium znaéky Red Bull

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
4.4 Analyza dat

Pro analyzu dat za uCelem seskupeni respondenti na zakladé jejich preference varianty
energetického ndpoje znacky Red Bull byla pouzita shlukova (clusterovd) analyza.
Pro manipulaci s daty byl vyuzit programovaci jazyk Python a knihovna Pandas, idedlni
pro praci s rozsdhlymi a komplexnimi datovymi sadami.

Pro zajiSténi vysoké presnosti a validity vysledkli byla metoda K-modes kombinovana
s metodou lokte k ur€eni optimalniho poctu clusterti. Metoda lokte vyhodnocuje inerci
u riiznych pocta clusteri a identifikuje bod, kde se pokles inerce zpomaluje. Tento bod,

oznacovany jako ,,loket", naznacuje optimalni pocet cluster.
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Shlukovani bylo provedeno pro kazdou pfichut’ napoje zvlast' pomoci algoritmu K-modes.
Na rozdil od klasické metody K-means, kterd pouziva euklidovskou vzdalenost, K-modes
vyuziva dissimilarity méfeni vhodné pro kategoricka data. Tento pfistup byl nezbytny,
protoze data obsahovala kategorické proménné, které nelze analyzovat jako ¢iselné hodnoty.
Pro lepsi interpretaci vysledkl analyzy byly déale vygenerovany centroidy -clustert,
které identifikuji charakteristiky kazdého shluku respondentti. Tato interpretace umoznila
definovat respondenty v jednotlivych clusterech a rozpoznat vzajemné rozdily mezi nimi.

Timto zplUsobem byla zajiSténa dikladna analyza dat, kterda umoznila identifikaci

ptirozenych shlukt respondentti a jejich preferenci variant napoje Red Bull.
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5  ANALYTICKA CAST

V této kapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo ziskat
hlubsi vhled do preferenci a chovani zdkaznikti vii¢i jednotlivym pfichutim energetickych
napoji znacky Red Bull. Vysledky jsou zpracovany formou grafii a slovniho komentaie,
ktery podrobné analyzuje klicové trendy a zjisténi. Tim je zajisténo komplexni a hluboké
porozumeéni ziskanym datiim, coz je klicové pro néaslednou syntetickou analyzu a definovani
zakaznickych segment.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 222 respondentt potvrdilo, Ze jiz v minulosti
konzumovali energeticky napoj Red Bull, 3 si nebyli jisti a 8 odpovédélo negativné.
Pomér jednotlivych odpovédi je zndzornén na Grafu 1. Pro zachovani co nejvyssi mozné
validity byli do analyzy zahrnuti pouze respondenti vykazujici kladnou odpovéd,
pficemz jejichz vysoky podil na celkovém poctu respondentii naznacuje obecnou popularitu
produktu. Dale jsou pro zjednoduSeni interpretace vysledkli pod pojmem respondent
oznacovani pouze ti, ktefi byli do analyzy zahrnuti.

Graf 1: Predchozi konzumace energetického napoje Red Bull

Ne 4%
Nejsem si jisty/a 1%

Ano 95%

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Otazka tykajici se preferované ptichuti energetického nipoje Red Bull poskytla stéZejni

informace pro naplnéni cile prace. Vysledky jsou graficky zobrazeny na Grafu 2,
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ktery ilustruje relativni zastoupeni preferenci jednotlivych pfichuti mezi respondenty.

Do vyzkumu byly zahrnuty tyto ptichuté napoja:

Original,

Sugarfree/Zero,

Blue Edition (bortivkova prichut’),
Tropical Edition (tropicka ptichut’),
Limited Editions (limitované pfichut¢),

Red Edition (melounova ptichut’).

v

Jak je znazornéno na Grafu 2, vysledky cetnosti odpovédi ukazuji, Ze nejptiznivejsi piijeti

mezi respondenty zaznamenava originalni pfichut’ Red Bull Original se 140 odpovéd’'mi

(63%). Déle nasleduje Sugarfree/Zero se 42 odpovédmi (19%). Boruvkova ptichut

(Blue Edition) ziskala 13 odpovédi (6%), tropicka ptichut’ (Tropical Edition) 11 odpovédi

(5%) a limitované edice (Limited Edition) 9 odpovédi (4%). Melounovéa ptichut

Red Edition) se tési nejmensi oblibenosti s pouhymi 7 odpovéd’'mi (3%).
( ) ] pouhy p (3%)

Graf 2: RozloZeni preferenci prichuti energetickych napoji Red Bull

Red 3%
Limited 4%

Tropical 5%

Blue 6%

Sugarfree/Zero

19% Original 63%
0

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V nasledujicich podkapitolach jsou interpretovany vysledky jednotlivych otazek z dotazniku

rozdélené dle segmentacnich kategorii pro lepsi prehlednost. Pomér Cetnosti odpovédi viici
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preferovanym pfichutim energetickych napoji Red Bull je zvyraznén pomoci vhodnych

grafii a vSechna data jsou ptehledn¢ shrnuta v tabulce na konci kapitoly.
5.1 Demografické charakteristiky

Pohlavi

Pomér pohlavi ve vzorku respondentt je relativné vyrovnany, piestoze muzi (58 %) ptevazuji
nad Zenami (42 %) o malou ¢ast. Tento vyvazeny pomér zastoupeni obou pohlavi znacné
zvysuje reprezentativnost vysledkl a umoziuje jejich generalizaci na celkovou populaci.

Graf 3: Demografické rozdéleni respondentii podle pohlavi

. Original Sugar Free/Zero Tropical Blue . Limited . Red

Muz

- _

0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vék

Nejcast¢jsi vékovou skupinou respondentt je skupina ve véku 18-25 let (69,4 %). Zaroven
ma vyznamné zastoupeni veékovy interval 26-35 let (16,7 %), coz potvrzuje Sirs$i zajem
mladych a stfedné starSich jedincl o tento produkt. Skupiny respondentti starSich nez 35 let
tvoti podstatné mensi ¢ast vzorku (13,9 %).

Celkové 1ze konstatovat, Ze i pfes nerovnomérné zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii
odpovida vékova struktura téchto respondentii obecnym trendiim nejcastéjsich konzumenta
energetickych ndpojti nachdzejicich se ve vékovém intervalu 18-29 let (Berger a spol., 2011),

coz z této skupiny €ini jeden z klicovych ¢asti tohoto trhu.
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Graf 4: Demografické rozdéleni respondenti podle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Studijni status

Vysledky ukazuji, Ze ve vzorku respondenti je pomémé vyvazeny podil studentt (62,6 %)
a teéch, ktefi studenty nejsou (37,4 %). Tento pomér poskytuje cenné poznatky o riznorodosti
vzorku. Skupina studentli predstavuje vyznamny segment, ktery ma specifické
charakteristické rysy, jeZ mohou byt klicové pro marketingové strategie a identifikaci trznich
segmentl.

Graf 5: Demografické rozdéleni respondenti podle studijniho statusu

. Original Sugar Free/Zero Tropical Blue . Limited . Red
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Zaméstnani

Teorie RIASEC, vyvinutd Johnem Hollandem, je dilezitym nastrojem pro porozumeéni
profesnich preferenci a sklont jednotlivcl. Tato teorie identifikuje Sest zakladnich typt
povolani a profesnich z4jml: Realisticka, Investigativni, Uméleckd, Spolecenska,

Podnikatelsk4 a Konven¢ni (Holland, 1997). Kazdy z téchto typt ptedstavuje urcité profesni
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prostiedi, ve kterém jednotlivci preferuji pracovat, a je spojen s urcitymi osobnostnimi rysy

a schopnostmi:

Realisticka (R): Tato kategorie zahrnuje povolani spojend s fyzickou praci, technikou
a praktickymi ¢innostmi.

Investigativni (I): Jedinci v této kategorii se zaméfuji na analytické a védecké
¢innosti.  Profesni  zajmy  zahrnuji praci ve vyzkumu, laboratofich
nebo technologickych oborech.

Umeleckd (A): Tato kategorie zahrnuje povolani spojend s kreativnimi ¢innostmi,
jako je umeéni, design nebo psani. Jedinci preferuji prostiedi, které podporuje
kreativitu a originalitu.

Spolecenska (S): Jedinci preferujici tuto kategorii se zaméfuji na pomoc druhym,
praci ve vzdélavani, zdravotnictvi nebo socidlnich sluzbach. Hledaji smysluplné
moznosti pomoci a podpory.

Podnikatelskd (E): Tato kategorie zahrnuje povolani v oblastech managementu,
obchodu, financi nebo marketingu. Preferuji pracovni prostiedi s vyzvami,
ptilezitostmi k vedeni a rozvoji novych iniciativ.

Konvenéni (C): Jedinci v této kategorii se zamé&fuji na systematické a strukturované
¢innosti, jako je prace v administrativé, ucetnictvi nebo knihovnictvi.

Preferuji organizované a ptedvidatelné pracovni prostiedi.

o 24

Nejcastéjsi odpoveéd’ se nachazi ve spolecenské oblasti (25,2 %). Dalsi castou odpovédi je

oblast podnikatelska (17,1 %). Nektefi respondenti uvedli, Ze momentalné nepracuji

(16,7 %). Je tteba poznamenat, Ze data mohou byt ovlivnéna pomérné vysokym zastoupenim

studentd mezi respondenty, coZz miize ovlivnit dynamiku zaméstnanosti v tomto vzorku.

Stejny pocet respondentli, ktefi jsou bez zaméstnani, uvadi povolani v realistické oblasti

(16,7 %) a méné jich pak plsobi v oblasti konvencni (9,9 %), investigativni (8,6 %)
a umélecké (5,9 %).
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Graf 6: Demografické rozdéleni respondentii podle oblasti zaméstnani
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

5.2  Psychografické charakteristiky

Frekvence sportovni aktivity

Na zaklad¢ téchto dat je ziejmé, Ze vétSina respondentll se vénuje pravidelné sportovni
aktivité. Nejcastéjsi frekvenci je ,,nckolikrat tydné (49,5 %), coz naznacuje, ze sport je
pro tuto skupinu béznou soucasti zivotniho stylu. Vyznamna ¢ast respondentd se vénuje
fyzické aktivité¢ denné (30,2 %), coz podtrhuje vysokou uroven zajmu o sport.

Mensi, ale stale podstatna ¢ast respondentii uvadi, ze sportuji jednou tydné (8,1 %), ukazujici
na stiedni Urovenl zdjmu o sportovni aktivity. Nejmensi zastoupeni maji odpovédi
,nekolikrat mesi¢neé™ (6,3 %) a ,,jednou ¢i mén¢ nez jednou meésicné™ (5,9 %), coz naznacuje
nizsi frekvenci sportovnich aktivit u téchto skupin.

Celkové vysledky vykazuji vyrazny pozitivni trend smérem k aktivnhimu a sportovné

orientovanému zivotnimu stylu mezi respondenty.

Graf 7: Psychografické rozdéleni respondentii podle frekvence sportovni aktivity

. Original Sugar Free/Zero Tropical Blue . Limited . Red
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
39



5.3 Behavioralni charakteristiky

Utel konzumace napoje Red Bull

Bdélost a soustfedénost jsou nejcastéjsimi divody konzumace (39 %). Dalsi Casté davody
zahrnuji ucast na spolecenskych aktivitdich (20 %), energii a podporu vykonu (19 %)
a chut (15 %). Jako nejméné Casté opodstatnéni konzumace energetickych napoji Red Bull
se jevi faktory definované zlepSenim nélady a stimulaci (5 %) ¢i vyuziti jako sportovniho
napoje (2 %).

Graf 8: Behavioralni rozdéleni respondentii podle ii¢elu konzumace napoje Red Bull
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Frekvence konzumace napoje Red Bull

Nejcastéjsi frekvenci konzumace energetického napoje Red Bull mezi respondenty je
,nekolikrat ro¢né€*, coz uvedlo vice nez polovina respondentd (51 %), naznacujici
ptilezitostnou konzumaci. Témé&f pétina (16 %) respondentli konzumuje nédpoj ,,nékolikrat
mesiéne®, znacici pravidelnéjsi konzumaci. Dalsi frekvence zahrnuji ,,téméf nikdy* (13,1 %),
»asi jednou tydné“ (10,4 %) a ,nekolikrat tydné“ (9 %). Tyto udaje ukazuji, ze vedle
prilezitostnych konzumenti existuje i vyznamna ¢ast respondentt, kteti Red Bull konzumuji

pravidelnégji, at’ uz nekolikrat tydné nebo mésicné. Pouze 1 % respondentl uvedlo denni

konzumaci.
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Graf 9: Behavioralni rozdéleni respondentii podle frekvence konzumace niapoje Red
Bull
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Faktor vybéru energetického napoje

Analyza odpovédi na otazku tykajici se nejdulezitéjsich faktorti pfi vybéru energetického
napoje ukazuje, ze chut’ je pro vétsinu respondentt klicovym faktorem (45,9 %). S velkym
odstupem nasleduji cena a obsah cukru/energie, které jsou nejdilezitéjsi pro stejny pocet
respondentl (14 %). Znacka hraje roli pro 9,9 % respondentil, zatimco propagace produktu
je dilezitd pro 7,7 % a dostupnost pro 5,4 %. Atraktivita a design obalu byly zminény pouze
2,3 % respondentti. Odpovéd’ s nejniz$im zastoupenim — velikost baleni (0,9 %) se objevila
v oteviené moZnosti ,,jiné" a nebyla soucasti pfedem vybranych polozek dotazniku.

Graf 10: Behavioralni rozdéleni respondentii podle faktoru vybéru energetického

napoje
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Faktor vybéru energetického nipoje Red Bull

V porovnani s otdzkou tykajici se konzumace blize nespecifikovaného energetického napoje,
kde chut’ byla klicovym faktorem pro 45,9 % respondentd, je chut’ pfi vybéru napoje Red
Bull dilezita pro 59 % respondentt.

Dal8imi vyznamnymi faktory pfi vybéru nespecifikovaného energetického népoje jsou cena
a obsah cukru/energie (14 %), zatimco u Red Bull napoje nasleduje propagace produktu
(14,4 %) a obsah cukru ¢i energetické hodnoty (13,1 %).

Dostupnost je dilezita pro 5,4 % respondentl pii vybéru nespecifikovaného energetického
napoje a pro 10,8 % pfii vybéru Red Bull ndpoje. Atraktivita a design obalu maji podobné
nizké zastoupeni v obou analyzach — 2,3 % u nespecifikovaného napoje a 2,7 % u Red Bull.

Graf 11: Behavioralni rozdéleni respondentii podle faktoru vybéru energetického
napoje Red Bull

. Original Sugar Free/Zero Tropical Blue . Limited . Red

- -}
Propagace produktu - ll
Obsah cukiru/energie - I

Atrakitivita/design obalu I I

0 20

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Komunika¢ni média znac¢ky Red Bull

Vétsina respondenti (53,6 %) uvadi, ze se s reklamou na znacku Red Bull nejcastéji setkava
na socialnich médiich. Na druhém misté se umistily sportovni udélosti s 26,1 %. Televize
(15,3 %) a internet (2,7 %) byly zastoupeny méné¢ ¢asto. Venkovni reklama (1,4 %), radio
(0,5 %) a tiskoviny (0,5 %) ptedstavovaly marginalni zdroje reklamy na znacku Red Bull.
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Graf 12: Behavioralni rozdéleni respondentii podle komunika¢niho média zna¢ky Red
Bull
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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Tabulka 1: RozloZeni preferenci piichuti energetickych napoji Red Bull

ORIGINAL SUGARFREE/ZERO BLUE TROPICAL LIMITED RED P

CELKEM 140 (63,0%) 42 (18,9%) 13 (5,9%) 11 (4,9%) 9 (4,1%) 7 (3.2%) 222 (100%)

Tabulka 2: RozloZeni odpovédi mezi charakteristikami a pirichutémi napoji Red Bull

ORIGINAL SUGARFREE/ZERO BLUE TROPICAL LIMITED RED z
POHLAVI
Muz 81 (36.5%) 25 (11.3%) 7(3.2%) 7(3.2%) 4 (1.8%) 5(2.3%) 129 (58.1%)
Zena 59 (26.6%) 17.(1.7%) 6 (2.7%) 4(1.8%) 5(2.3%) 2 (0.9%) 93 (41.9%)
VEK
18-25 let 95 (42.8%) 29 (13.1%) 9 (4.1%) 11 (5.0%) 8 (3.6%) 2(0.9%) 154 (69.4%)
26-35 let 21 (9.5%) 10 (4.5%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 0(0.0%) 3(1.4%) 37 (16.7%)
36-45 let 13 (5.9%) 2(0.9%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 16 (7.2%)
46-55 let 7(3.2%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 1(0.5%) 2 (0.9%) 11 (5.0%)
56 a vice let 4(1.8%) 0 (0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0 (0.0%) 4 (1.8%)
STUDLINI STATUS
Studuji 88 (39.6%) 26 (11.7%) 8 (3.6%) 8 (3.6%) 7(32%) 2(0.9%) 139 (62.6%)
Nestuduji 52 (23.4%) 16 (7.2%) 5(2.3%) 3 (1.4%) 2 (0.9%) 5(2.3%) 83 (37.4%)
ZAMESTNAN{
Spolegenska oblast 38 (17.1%) 9 (4.1%) 3 (1.4%) 3 (1.4%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 56 (25.2%)
Podnikatelsk oblast 22 (9.9%) 10 (4.5%) 0(0.0%) 1(0.5%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 38 (17.1%)
Momentilng nepracuji 30 (13.5%) 4(1.8%) 1(0.5%) 2(0.9%) 1 (0.5%) 0(0.0%) 38 (17.1%)
Realisticka oblast 22 (9.9%) 7(3.2%) 2(0.9%) 2(0.9%) 2(0.9%) 2(0.9%) 37 (16.7%)
Konvenéni oblast 16 (7.2%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 0(0.0%) 1(0.5%) 0(0.0%) 20 (9.0%)
Investigativni oblast 5(2.3%) 8 (3.6%) 3 (1.4%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 0(0.0%) 19 (8.6%)
Umélecka oblast 7 (3.2%) 1(0.5%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 1(0.5%) 1(0.5%) 13 (5.9%)
SPORTOVNI AKTIVITA
Denné 39 (17.6%) 15 (6.8%) 4(1.8%) 5(2.3%) 3 (1.4%) 3 (1.4%) 69 (31.1%)
Jednou tydné 11 (5.0%) 2(0.9%) 0(0.0%) 0(0.0%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 18 (8.1%)
Nékolikrat tydné 68 (30.6%) 24 (10.8%) 7(3.2%) 6(2.7%) 2 (0.9%) 3 (1.4%) 110 (49.5%)
Nékolikrat mésiéné 11(5.0%) 0 (0.0%) 2(0.9%) 0(0.0%) 1(0.5%) 0(0.0%) 14(6.3%)
Jednou/méné nez jednou mésicné 11(5.0%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 1(0.5%) 13 (5.9%)
UCEL KONZUMACE
Bdélost/soustredéni 57 (25.7%) 13 (5.9%) 5(2.3%) 5(2.3%) 3 (1.4%) 3(1.4%) 86 (38.7%)
Soucdst spolecenskych aktivit 31 (14.0%) 6 (2.7%) 3 (1.4%) 3 (1.4%) 1(0.5%) 1(0.5%) 45 (20.3%)
Energie/zlepseni fyzického vykonu 22 (9.9%) 12 (5.4%) 2(0.9%) 2(0.9%) 2(0.9%) 1(0.5%) 41 (18.5%)
Chut 21 (9.5%) 7(3.2%) 2(0.9%) 1(0.5%) 1 (0.5%) 2(0.9%) 34 (15.3%)
Zlepseni nalady 7(3.2%) 3 (1.4%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 11(5.0%)
Sportovni népoj 2 (0.9%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 2 (0.9%) 0 (0.0%) 5(2.3%)
FREKVENCE KONZUMACE
Kazdy den 0 (0.0%) 2(0.9%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 2(0.9%)
Asi jednou tydng 12 (5.4%) 8 (3.6%) 0(0.0%) 1(0.5%) 1(0.5%) 1(0.5%) 23 (10.4%)
Nékolikrat tydné 8 (3.6%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 2(0.9%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 20 (9.0%)
Nékolikrat mésiéné 21 (9.5%) 9 (4.1%) 0(0.0%) 0(0.0%) 3 (1.4%) 1(0.5%) 34 (15.3%)
Nekolikrat ro&n& 79 (35.6%) 16 (7.2%) 7(3.2%) 6 (2.7%) 2(0.9%) 3 (1.4%) 113 (50.9%)
Téméi nikdy 20 (9.0%) 4(1.8%) 1(0.5%) 2 (0.9%) 2 (0.9%) 0 (0.0%) 29 (13.1%)
FAKTOR VYBERU (ENERG. NAPOJ)
Chut 69 (31.1%) 17 (7.7%) 2(0.9%) 7(3.2%) 5(2.3%) 2(0.9%) 102 (45.9%)
Cena 20 (9.0%) 5(23%) 3 (1.4%) 0(0.0%) 1(0.5%) 2(0.9%) 31 (14.0%)
Obsah cukru 13 (5.9%) 11 (5.0%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 1(0.5%) 1(0.5%) 31 (14.0%)
Znacka 17 (7.7%) 3 (1.4%) 2(0.9%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 22 (9.9%)
Propagace produktu 11(5.0%) 2(0.9%) 2(0.9%) 0(0.0%) 2(0.9%) 2(0.9%) 19 (8.6%)
Dostupnost 8 (3.6%) 2(0.9%) 0(0.0%) 1(0.5%) 0(0.0%) 1(0.5%) 12 (5.4%)
Atraktivita/cena 0 (0.0%) 2(0.9%) 1(0.5%) 1(0.5%) 0(0.0%) 1(0.5%) 5(2.3%)
Velikost baleni 2 (0.9%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 2 (0.9%)
FAKTOR VYBERU (RED BULL)
Chut 92 (41.4%) 14(6.3%) 9 (4.1%) 7(3.2%) 6(2.7%) 3 (1.4%) 131 (59.0%)
Propagace produktu 19 (8.6%) 7(3.2%) 2(0.9%) 1(0.5%) 2(0.9%) 2(0.9%) 33 (14.9%)
Obsah cukru 8 (3.6%) 16 (7.2%) 2(0.9%) 2(0.9%) 0(0.0%) 1(0.5%) 29 (13.1%)
Atraktivita/cena 2(0.9%) 1(0.5%) 0(0.0%) 1(0.5%) 1(0.5%) 1(0.5%) 6(2.7%)
Dostupnost 19 (8.6%) 4(1.8%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0 (0.0%) 1(0.5%) 24 (10.8%)
KOMUNIKACNI MEDIUM
Socialni média 70 (31.5%) 24 (10.8%) 7(3.2%) 9 (4.1%) 8 (3.6%) 8 (3.6%) 126 (56.8%)
Sportovni udalosti 38 (17.1%) 11 (5.0%) 4(1.8%) 0(0.0%) 1 (0.5%) 4(1.8%) 58 (26.1%)
Televize 27 (12.2%) 3 (1.4%) 1(0.5%) 1(0.5%) 1(0.5%) 0(0.0%) 33 (14.9%)
Internet 1(0.5%) 3 (1.4%) 1(0.5%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 6(2.7%)
Venkovni reklama 2(0.9%) 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 3(1.4%)
Radio 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 1(0.5%)
Tiskoviny 1(0.5%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 0 (0.0%) 0 (0.0%) 1(0.5%)

Zdroj (Tabulka 1 a 2): viastni zpracovani (2024)
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6 SYNTETICKA CAST

Metoda lokte (Elbow method) je technika pouzivand pti shlukové analyze k urceni
optimalniho poctu clusterti pro dany dataset. Tato metoda spoc¢iva v postupném zvySovani
poctu clusterti a sledovani zmény hodnoty cilové funkce.

Grafy zobrazujici vysledky analyzy pomoci metody lokte ukazuji pokles nakladi
na shlukovani pii zvySovani poctu clusterti. Loket, nebo bod, kde tento pokles zacina
zpomalovat, naznacuje optimalni pocet clusterd. Tento bod reprezentuje rovnovahu
mezi slozitosti modelu a jeho schopnosti efektivné rozdélit data do smysluplnych
a interpretovatelnych skupin (Ketchen & Shook, 1996).

Analyza metodou lokte odhalila, Ze optimalni pocet clusteri pro segmentaci zédkaznik(
Red Bull Original (Graf 13) je ¢tyfi. Pro segmentaci zdkazniki Red Bull Sugarfree/Zero
(Graf 14) byl zjistén optimalni pocet tii clusterti. U Red Bull Blue Edition (Graf 15) a Red
Bull Tropical Edition (Graf 16) jsou idealni dva clustery, zatimco pro Red Bull Limited
Editions (Graf 17) a Red Bull Red Edition (Graf 18) jsou optimalni tfi clustery.

Graf 13: Red Bull Original — metoda lokte

Graf 14: Red Bull Sugarfree/Zero — metoda lokte
” 180 \
160 4 '\

140 .

Zdroj (Graf 13 a 14): vlastni zpracovani (2024)
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Graf 15: Red Bull Blue Edition — metoda lokte
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Graf 16: Red Bull Tropical Edition — metoda lokte
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Graf 17: Red Bull Limited Editions — metoda lokte
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Graf 18: Red Bull Red Edition — metoda lokte

Number of clusters

Zdroj (Graf 15, 16, 17, 18): viastni zpracovani
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Tato kapitola se zamétuje na syntézu vysledkl analyzy, ktera byla provedena za ticelem
identifikace a charakterizace jednotlivych zdkaznickych segmentti energetickych napojt
znacky Red Bull. Kazdy cluster je popsan z hlediska demografickych, psychografickych
a behavioralnich charakteristik, na jejichz zakladé jsou formulovana doporuceni pro jejich

vyuziti.

6.1 Red Bull Original

Red Bull Original — Cluster 1

Prvni cluster tvoii mladé Zzeny ve véku 18-25 let, které jsou studentky a spolecensky aktivni.
Pravidelné sportuji a konzumuji Red Bull pro zvyseni bd¢€losti a soustiedéni, coz jim pomaha
pro né¢ chut. NejcastéjSim komunikacnim kandlem jsou pro né socidlni média,
a proto by marketingové kampan¢ mély byt zaméteny na socidlni sité, aby oslovovaly
studentky a zdtraziovaly benefity Red Bullu pfi studiu a sportu. Spoluprace s univerzitami,
studentskymi organizacemi a sportovnimi kluby mutze dale zvysit G¢innost téchto kampani.

Rovnéz je vhodné nabizet kombinace s produkty podporujicimi studium.

Red Bull Original — Cluster 2

Druhy cluster zahrnuje mladé muze ve v&ku 18-25 let, ktefi pracuji v technickych
nebo praktickych oborech a nejsou studenty. Tito muZi jsou rovnéz aktivni sportovci
a konzumuji Red Bull pro zvySeni bdé&losti a soustfedéni, ale méné casto, vétSinou
nekolikrat ro¢né. Chut je pro né kliCovym faktorem vybéru a jako hlavni komunikaéni kanal
vyuzivaji socidlni média. Marketing by mél propagovat Red Bull v kontextu pracovniho
a sportovniho vykonu. Spoluprace s technickymi Skolami a firmami mize zvysit efektivitu
kampani. Sponzorstvi sportovnich akci a soutézi miiZze pfitdhnout pozornost této skupiny.
Rovnéz je vhodné nabizet kombinace s praktickymi produkty spojenymi s jejich profesi nebo

sportem.

Red Bull Original — Cluster 3
Tieti cluster tvoii mladi muzi ve véku 18-25 let, ktefi jsou nezaméstnani, ale aktivné se vénuji

sportu. Tento segment konzumuje Red Bull hlavné pro chutovy zazitek, a to nékolikrat
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ro¢n¢€. Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou pro né sportovni uddlosti. Marketingové
aktivity by mély byt zaméfeny na sportovni udélosti a aktivity, kde se tito mladi muz
setkavaji. Propagace Red Bullu jako idealniho napoje pro aktivni zivotni styl mize zvysit
jeho atraktivitu. Spoluprace se sportovnimi kluby a sponzorstvi lokalnich sportovnich
udélosti maze posilit povédomi o znacce v této skupin€. Nabidka kombinaci Red Bullu

s vybavenim pro sportovni aktivity mize zvysit jejich zajem.

Red Bull Original — Cluster 4

Ctvrty cluster tvoii mladé Zeny ve véku 18-25 let, které jsou aktivni ve spoleenském Zivoté
a zaclenuji Red Bull do svych socidlnich aktivit. Tyto zdkaznice konzumuji Red Bull denné,
pfiCemZ hlavnim faktorem vybéru je pro né znacka. Socidlni média jsou kli¢ovym
komunika¢nim kanalem. Marketingové kampané by mély propagovat Red Bull jako soucast
modernitho a aktivniho zivotniho stylu. Spoluprace s influencery a organizatory
spoleCenskych akci muze zvysit atraktivitu znacky. Nabidka specidlnich kombinaci
pro spolecenské udalosti, které spojuji Red Bull s trendy produkty, miize zvysit povédomi

a loajalitu k znacce v tomto segmentu.
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Tabulka 3: Red Bull Original — Cluster 1, 2, 3, 4

NAPOJE RED BULL

RED BULL
CLUSTER1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4
ORIGINAL
POHLAVI ZENA MUZ MUZ ZENA
VEK 18- 25 LET 18-25 LET 18-25 LET 18-25 LET
STUDIJNI STATUS ANO NE ANO ANO
OBLAST ZAMESTNANI SPOLECENSKA REALISTICKA NEZAMESTNANY SPOLECENSKA
EREEVERCE NEKOLIKRAT TYDNE NEKOLIKRAT TYDNE NEKOLIKRAT TYDNE DENNE
SPORTOVNI AKTIVITY
. o T SOUCAST
UCEL KONZUMACE ZVYSENI BDELOSTI, ZVYSENI BDELOST], SR : .
NAPOJE RED BULL SOUSTREDENI SOUSTREDENI e SRATREENGENCh
AKTIVIT
FREKVENCE KONZUMACE | . o IKRAT MESIENE | NEKOLIKRAT ROGNE | NEKOLIKRAT ROCNE || NEKOLIKRAT ROCNE
NAPOJE RED BULL
FAKTOR VYRERU CHUT CHUT CHUT ZNACKA
ENERGETICKEHO NAPOJE
FAKTOR VYBERU g 4 5 3
CHUT CHUT' CHUT' CHUT'

KOMUNIKACNI MEDIUM

SOCIALN[ MEDIA

SOCIALN[ MEDIA

SPORTOVNI UDALOSTI

SOCIALNI MEDIA

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

6.2

Red Bull Sugarfree/Zero

Red Bull Sugarfree/Zero — Cluster 1

Prvni cluster zahrnuje muze ve véku 26-35 let, ktefi pracuji v podnikatelském sektoru.

Tito muzi se pravidelné ucastni sportovnich aktivit a konzumuji Red Bull pro ziskani energie

a zlepSeni vykonu, nckolikrat ro¢né. Klicovym faktorem vybéru je chut. Hlavnim

komunikacnim médiem jsou pro n& sportovni udélosti. Marketing by mél byt zaméfen

na sportovni akce, kde se tento segment Casto vyskytuje, a zdiirazitovat benefity Red Bullu

pro zvySeni energie a sportovniho vykonu. Spoluprace se sportovnimi kluby a organizatory

sportovnich udalosti mtize zvySit UCinnost kampani. Nabizeni kombinaci Red Bullu

s produkty zaméfenymi na sportovni vykon mize byt ptinosné.

49




Red Bull Sugarfree/Zero — Cluster 2

Druhy cluster tvoii Zeny ve véku 18-25 let, které jsou studentkami a pracuji v realistickych
oborech. Tyto zeny jsou aktivni a sportuji n¢kolikrat tydné. Konzumuji Red Bull pro ziskani
energie a zlepSeni vykonu, nékolikrat rocn¢, ptfiCemz klicovym faktorem vybéru je chut.
Nejcastéji se s reklamou na znacku Red Bull setkdvaji na socialnich médiich. Marketingové
kampané by mély byt zaméfeny na socidlni sité, kde 1ze tuto skupinu efektivné oslovit.
Obsah zaméifeny na energii a vykon pfi studiu a praci mize vyrazné zvysit pritazlivost
Red Bullu. Spoluprace s univerzitami a realistickymi obory mlize zvysit u¢innost kampani.
Rovnéz by bylo vhodné nabizet kombinace Red Bullu s produkty podporujicimi studium

a pracovni vykon.

Red Bull Sugarfree/Zero — Cluster 3

Tteti cluster zahrnuje zeny ve véku 18-25 let, které studuji a pracuji ve spolecenskych
oborech. Tyto Zzeny jsou také aktivni a sportuji nékolikrat tydné. Na rozdil od ptedchozich
clusteri konzumuji Red Bull hlavné pro zvySeni bdélosti a soustfedéni. Konzumuji jej
nckolikrat ro¢né, ptiCemz hlavnimi faktory vybéru jsou obsah cukru a energetickd hodnota.
Hlavnim komunika¢nim médiem jsou pro n€ socialni média. Marketingov¢ aktivity by mély
propagovat Red Bull jako népoj s nizkym obsahem cukru, ktery podporuje bd¢lost
a soustfedéni pii studiu a spoleCenskych aktivitich. Vytvareni obsahu na sociélnich sitich,
ktery zdlraznuje tyto benefity, miiZze vyrazné oslovit tento segment. Spoluprace s influencery
a organizatory spoleCenskych akci mize posilit atraktivitu znacky. Nabidka kombinaci
Red Bullu s produkty podporujicimi zdravy Zivotni styl a soustfedéni miize dale zvysit

loajalitu tohoto segmentu.

50



Tabulka 4: Red Bull Sugarfree/Zero — Cluster 1, 2, 3

RED BULL
CLUSTER1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
SUGARFREE/ZERO
POHLAVI MUZ ZENA ZENA
VEK 26-35LET 18-25LET 18- 25 LET
STUDIINI STATUS NE ANO ANO
OBLAST ZAMESTNANI PODNIKATELSKA REALISTICKA SPOLECENSKA
FHERVENEE NEKOLIKRAT TYDNE NEKOLIKRAT TYDNE NEKOLIKRAT TYDNE
SPORTOVNI AKTIVITY
UCEL KONZUMACE ENERGIE, ENERGIE, ZVYSENI BDELOSTI,

NAPOJE RED BULL

ZLEPSENI VYKONU

ZLEPSEN[ VYKONU

SOUSTREDENI

FREKVENCE KONZUMACE
NAPOJE RED BULL

NEKOLIKRAT ROCNE

NEKOLIKRAT ROCNE

NEKOLIKRAT ROCNE

FAKTOR VYBERU . )
: i cHUT chuUF OBSAH CUKRU,
ENERGETICKEHO NAPOJE N riuisiiivipnien S
FAKTOR VYBERU ] )
CHUT CHUT OBSAH CUKRU,

NAPOJE RED BULL

ENERGETICKA HODNOTA

KOMUNIKACNI MEDIUM

SPORTOVNI UDALOSTI

SOCIALNI MEDIA

SOCIALNI MEDIA

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

6.3 Red Bull Blue Edition

Red Bull Blue Edition — Cluster 1

Prvni cluster zahrnuje Zeny ve veéku 18-25 let, které jsou studentkami a pracuji
v investigativnich oborech. Tyto Zeny se UcCastni sportovnich aktivit nékolikrat tydné
a konzumuji Red Bull pro zvySeni bdélosti a soustiedéni, né&kolikrat mésicné.
Hlavnim faktorem jejich vybéru je cena. Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou pro né
socialni média. Marketingové aktivity by se mély zaméfit na socidlni sité, kde lze tento
segment efektivné oslovit, a vytvaret obsah zdaraziujici vyhodnou cenu Red Bullu a jeho
pfinosy pro zvySeni soustfedéni a bdélosti béhem studia a sportovnich aktivit. Spoluprace
s univerzitami a organizacemi v investigativnich oborech muze zvySsit u¢innost kampani.

Rovnéz by bylo vhodné nabizet kombinace Red Bullu s produkty podporujicimi studium

a vyzkumné ¢innosti.
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Red Bull Blue Edition — Cluster 2

Druhy cluster tvofi muzi ve véku 18-25 let, kteti studuji a pracuji v uméleckych oborech.
Tito muzi se denné ucastni sportovnich aktivit a konzumuji Red Bull jako soucast
spolecenskych aktivit, n¢kolikrat roc¢né. KliCovymi faktory vybéru jsou obsah cukru
a energetickd hodnota. Hlavnim komunikacnim kanalem jsou pro né sportovni udalosti.
Marketingové aktivity by mély byt zamétfeny na sportovni udalosti a akce, kde se tento
segment Casto vyskytuje, a zdlraziovat benefity Red Bullu v kontextu spole¢enského
a sportovniho zivota. Spoluprace s uméleckymi Skolami a organizatory sportovnich akci
muze zvysit ucinnost kampani. Nabidka kombinaci Red Bullu s produkty zamétenymi
na zdravy zivotni styl a energeticky vykon miize posilit atraktivitu znacky v tomto segmentu.

Tabulka 5: Red Bull Blue Edition — Cluster 1, 2

RED BULL
CLUSTER1 CLUSTER 2
BLUE EDITION
POHLAVI ZENA MUZ
VEK 18- 25 LET 18- 25 LET
STUDLINI STATUS ANO ANO
OBLAST ZAMESTNANI INVESTIGATIVNI UMELECKA
FREKVENCE NEKOLIKRAT TYDNE DENNE
SPORTOVNI AKTIVITY
UCEL KONZUMACE ZVYSENI BDELOSTI, . _ .
MABGIE BELBULL S BT BERENI SOUCAST SPOLECENSKYCH AKTIVIT
FREKVENCE KONZUMACE NEKOLIKRAT MESICENE NEKOLIKRAT ROCNE
NAPOJE RED BULL
FAKTOR VYBERU CENA OBSAH CUKRU,
ENERGETICKEHO NAPOJE ENERGETICKA HODNOTA
FAKTOR VYBERU -
B OBSAH CUKRU,

NAPOJE RED BULL ENERGETICKA HODNOTA

KOMUNIKACNI MEDIUM SOCIALNI MEDIA SPORTOVNI UDALOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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6.4 Red Bull Tropical Edition

Red Bull Tropical Edition — Cluster 1

Prvni cluster zahrnuje muze ve veku 18-25 let, ktefi jsou studenty a pracuji v investigativnich
oborech. Tito muzi se vénuji sportovnim aktivitim n¢kolikrat tydn€ a konzumuji Red Bull
pro zvyseni bd€losti a soustfedéni, n¢kolikrat rocné. Klicovym faktorem vybéru je chut.
Nejcastéjsim komunika¢nim kandlem jsou pro né socidlni sit¢. Marketingové aktivity by
mély byt zaméteny na socialni média, kde Ize efektivné oslovit tento segment, a vytvaiet
obsah zdirraziujici pfinosy Red Bullu pro zvyseni soustfedéni a bdélosti béhem studia
a sportovnich aktivit. Spoluprace s univerzitami a organizacemi v investigativnich oborech
muze zvysit ucinnost kampani. Nabizeni kombinaci Red Bullu s produkty podporujicimi

studium a vyzkumné ¢innosti mize byt také ptinosné.

Red Bull Tropical Edition — Cluster 2

Druhy cluster tvoii muze ve véku 18-25 let, ktefi nejsou studenty a pracuji v realistickych
oborech. Tito muzi se denné€ ucastni sportovnich aktivit a konzumuji Red Bull jako soucast
spoleCenskych aktivit, nékolikrat roéné. Klicovym faktorem vybéru je chut’. Socidlni sité jsou
pro n¢ hlavnim komunika¢nim kanalem. Marketingové kampané by mély byt zaméfeny
na propagaci Red Bullu jako napoje podporujiciho energii a soustfedéni béhem
spolecenskych aktivit. Spoluprace s realistickymi obory a organizatory sportovnich akci
muze zvysit U€innost kampani. Nabizeni kombinaci Red Bullu s produkty zamétenymi
na zdravy Zivotni styl a spoleCenské aktivity mize dale posilit atraktivitu znacky v tomto

segmentu.
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Tabulka 6: Red Bull Tropical Edition — Cluster 1, 2

SPORTOVNI AKTIVITY

RED BULL
TROPICAL EDITION CLUSTER 1 CLUSTER 2
POHLAVI MUZ MUZ
VEK 18- 25 LET 18- 25 LET
STUDIJNI STATUS ANO NE
OBLAST ZAMESTNANI INVESTIGATIVN{ REALISTICKA
N e NEKOLIKRAT TYDNE DENNE

UCEL KONZUMACE

ZVYSENI BDELOSTI,

SOUCAST SPOLECENSKYCH AKTIVIT

NAPOJE RED BULL

NAPOJE RED BULL SOUSTREDENI
EREIVENCE KONZUMARE NEKOLIKRAT ROCNE NEKOLIKRAT ROCNE
NAPOJE RED BULL
FAKTOR VYBERU “ .
ENERGETICKEHO NAPOJE CHUT, el
FAKTOR VYBER . i}
uR Y U CHUT CHUT'

KOMUNIKACNI MEDIUM

SOCIALNI MEDIA

SOCIALNI MEDIA

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

6.5 Red Bull Limited Editions

Red Bull Limited Editions — Cluster 1

Prvni cluster zahrnuje muze ve véku 18-25 let, ktefi studuji a pracuji v podnikatelském
sektoru. Tito muZi se vénuji sportovnim aktivitdm jednou tydné a konzumuji Red Bull hlavné
pro zvyseni bdélosti a soustfedéni. Tento segment téméf nekonzumuje Red Bull Limited
Editions, pficemz chut’ je kli¢ovym faktorem vybéru. Nejcastéji se s reklamou na znacku
Red Bull setkavaji na socidlnich médiich. Marketingové aktivity by mély byt zaméteny
na socialni sité, s dirazem na vyhody Red Bullu pro zlepSeni soustiedéni a bd€losti pti studiu
a podnikani. Spoluprace s podnikatelskymi oblastmi a univerzitami miZze zvySit G¢innost
téchto kampani. Nabidka kombinaci Red Bullu s produkty podporujicimi studium

a podnikdni maze byt také ptinosna.
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Red Bull Limited Editions — Cluster 2

Druhy cluster tvoti Zeny ve véku 18-25 let, které studuji a pracuji ve spolecenskych oborech.
Tyto Zeny se denn¢ vénuji sportovnim aktivitdm a konzumuji Red Bull nékolikrat tydné,
pricemz chut’ je hlavnim faktorem jejich vybéru. Nejcastéji se s reklamou na znacku Red
Bull setkavaji na socidlnich médiich. Marketingové kampané¢ by mély byt zaméteny
na socidlni sité, s dirazem na sportovni vykon a energii. Spoluprice s univerzitami,
sportovnimi kluby a organizatory spoleCenskych akci mtize zvySit G¢innost kampani.
Nabidka kombinaci Red Bullu s produkty zaméfenymi na sportovni a spoleCenské aktivity

muze dale posilit atraktivitu znacky v tomto segmentu.

Red Bull Limited Editions — Cluster 3

Tteti cluster zahrnuje muze ve véku 18-25 let, ktefi studuji a pracuji v realistickych oborech.
Tito muzi se sportovnim aktivitam vénuji nékolikrat mesicné a konzumuji Red Bull
predevsim jako soucast spolecenskych aktivit. Tento segment téméf nekonzumuje Red Bull,
pficemz hlavnim faktorem vybéru je propagace produktu. Nejcastéji se s reklamou setkavaji
na socialnich médiich. Marketingové aktivity by mély byt zaméfeny na socidlni sité,
s dirazem na pfitomnost Red Bullu pfi spole¢enskych udalostech a aktivitach. Spoluprace
s realistickymi obory a organizatory sportovnich a spolecenskych akci miize zvysit u¢innost
kampani. Nabidka kombinaci Red Bullu s produkty podporujicimi spolecensky a aktivni

Zivotni styl mliZze byt rovnéz piinosna.
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Tabulka 7: Red Bull Limited Editions — Cluster 1, 2, 3

SPORTOVNI AKTIVITY

RED BULL
CLUSTER1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
LIMITED EDITIONS
POHLAVI MUZ ZENA MUZ
VEK 18 - 25 LET 18- 25 LET 18- 25 LET
STUDIJNI STATUS ANO ANO ANO
OBLAST ZAMESTNANI PODNIKATELSKA SPOLECENSKA REALISTICKA
FREKVENCE o N ) T
JEDNOU TYDNE DENNE NEKOLIKRAT MESIENE

UCEL KONZUMACE
NAPOJE RED BULL

ZVYSENI BDELOSTI,
SOUSTREDENI

SPORTOVNI NAPOJ

SOUCAST SPOLECENSKYCH
AKTIVIT

FREKVENCE KONZUMACE
NAPOJE RED BULL

TEMER NEKONZUMUJI

NEKOLIKRAT TYDNE

TEMER NEKONZUMUJI

FAKTOR VYBERU - - PROPAGACE

ENERGETICKEHO NAPOJE CHLT LHLE PRODUKTU

FAKTOR VYBERU % g PROPAGACE
CHUT CHUT'

NAPOJE RED BULL PRODUKTU

KOMUNIKACNI MEDIUM

SOCIALNI MEDIA

SOCIALNI MEDIA

SOCIALNI MEDIA

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

6.6 Red Bull Red Edition

Red Bull Red Edition — Cluster 1

Prvni cluster zahrnuje muze ve véku 26-35 let, ktefi studuji a pracuji v podnikatelském

sektoru. Tito muzi se vénuji sportovnim aktivitdm nckolikrat tydné a konzumuji Red Bull

hlavné jako soucast spolecenskych aktivit. Konzumuji Red Bull nékolikrat tydné, pficemz

cena je pro né€ klicovym faktorem pfi vybéru energetického napoje. Ackoli znacka je dllezita,

u Red Bull napoji hraje hlavni roli propagace produktu. Nejcastéji se s reklamou na Red Bull

setkavaji na sportovnich udéalostech. Marketingové aktivity by se mély zaméfit na sportovni

akce a propagovat Red Bull jako napoj podporujici spolecensky Zivot a sportovni vykon.

Spoluprace s podnikatelskymi sektory a sportovnimi organizacemi muize zvysit uc¢innost

kampani. Nabizeni kombinaci Red Bullu s produkty podporujicimi sportovni a spolecenské

aktivity miiZze byt rovnéz pfinosné.
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Red Bull Red Edition — Cluster 2

Druhy cluster tvofi zeny ve véku 26-35 let, které nejsou studentkami a pracuji v konvencnich
oborech. Tyto zeny se vénuji sportovnim aktivitam nékolikrat tydné a konzumuji Red Bull
hlavné pro chutovy zazitek. Konzumuji Red Bull n¢kolikrat rocné, ptfi¢emz chut’ je pro né
klicovym faktorem vybéru. Tento segment se nejcasteji setkava s reklamou na Red Bull
prostiednictvim televizniho vysilani. Marketingové aktivity by mély byt zaméfeny na televizi
a propagovat Red Bull jako ndpoj nabizejici jedine¢ny chutovy zazitek. Spoluprace
s konvencnimi pracovnimi prostfedimi a organizatory sportovnich akci mize zvysit u¢innost
kampani. Nabizeni kombinaci Red Bullu s produkty zaméfenymi na chutové a sportovni

zazitky mize dale posilit atraktivitu znacky v tomto segmentu.

Red Bull Red Edition — Cluster 3

Tteti cluster zahrnuje muze ve véku 18-25 let, ktefi nejsou studenty a pracuji v realistickych
oborech. Tito muzi se vénuji sportovnim aktivitdm jednou tydn€ a konzumuji Red Bull
hlavné pro zvySeni bd¢€losti a soustfedéni. Konzumuji Red Bull jednou tydné, pficemz cena
je pro né klicovym faktorem pii vybéru energetického népoje, zatimco u Red Bull napoju je
Marketingové aktivity by mély byt zaméfeny na sportovni akce a zdlraziiovat piinosy
Red Bullu pro zvySeni soustfedéni a bdé€losti pii sportu a praci. Spolupréace s realistickymi
obory a organizatory sportovnich akci miize zvysit ucinnost kampani. Nabizeni kombinaci
Red Bullu s produkty podporujicimi soustfedéni a vykon mtze dale posilit loajalitu tohoto

segmentu.
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Tabulka 8: Red Bull Red Edition — Cluster 1, 2, 3

SPORTOVNI AKTIVITY

NEKOLIKRAT TYDNE

NEKOLIKRAT TYDNE

RE[E)DE[B):'_Irl;; N CLUSTER1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
POHLAVI MUZ ZENA MUZ
VEK 26 - 35 LET 26 - 35 LET 18- 25 LET
STUDLINI STATUS ANO NE NE
OBLAST ZAMESTNANI PODNIKATELSKA KONVENCNI REALISTICKA
FREKVENCE

JEDNOU TYDNE

UCEL KONZUMACE SOUCAST SPOLECENSKYCH 5o 58 ZVWSEN[ BDELOSTI,
NAPOJE RED BULL AKTIVIT SRS SOUSTREDENI
FREKVENCE KONZUMACE . ) ;
NEKOLIKRAT TYDNE NEKOLIKRAT ROCNE JEDNOU TYDNE
NAPOJE RED BULL
FAXTOR VYBERY CENA CHUT' CENA
ENERGETICKEHO NAPOJE
FAKTOR VYBERU PROPAGACE - <,
NAPOJE RED BULL PRODUKTU GhIdl Sl
KOMUNIKACNI MEDIUM SPORTOVN[ UDALOSTI TELEVIZE SPORTOVNI UDALOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
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6.7 Doporuceni pro znacku Red Bull

Red Bull miize vyuzit podrobné znalosti o zédkaznickych segmentech k vylepSeni svych

marketingovych strategii n¢kolika zpisoby:

e Piizplisobené¢ marketingové kampané zaméfené na veék a pohlavi umoziuji vytvaret
reklamni obsah, ktery vice rezonuje s konkrétnimi demografickymi skupinami. Naptiklad
kampané pro starsi spottebitele mohou klést diiraz na funk¢nost a zdravotni pfinosy.

e Vyvoj a prizpisobeni produktd na zéklad¢ preferenci ptichuti jednotlivych segmentii
umoznuje Red Bullu zaméfit se na tvorbu a marketing ptichuti, které specificky
odpovidaji t¢émto preferencim, coz mize vést k vyssi spokojenosti zdkaznikl. Limitované
edice nebo nové piichut¢ mohou byt zalozeny na téchto poznatcich, aby pftilakaly
konkrétni skupiny zdkaznik.

e Efektivni vyuziti komunikacnich kanalii spo¢iva v pochopeni, Ze urcité segmenty jsou
vice aktivni na sociadlnich médiich, zatimco jiné mohou lépe reagovat na televizni
nebo eventovy marketing. Socidlni média, partnerstvi s influencery a sponzorstvi akci
mohou byt optimalizovany na zakladé preferovanych kanali kazdého segmentu.
Red Bull tak maze efektivnéji alokovat své marketingové rozpocty.

e Propagacni strategie mohou byt navrzeny tak, aby odpovidaly zivotnimu stylu rliznych
segmentll. Napfiklad nabidky, které kombinuji Red Bull s akademickymi zdroji
pro studenty nebo s fitness vybavenim pro sportovce. Propagace mohou byt také
nacasovany na vrcholné obdobi konzumace, jako je zkouskové obdobi pro studenty nebo
sportovni udalosti pro sportovce.

e Zlepseni zakaznického zapojeni Ize dosdhnout také ptizpisobenymi strategiemi, jako
jsou studentské slevy, programy kampusovych ambasadori nebo sponzorstvi
univerzitnich akci, které mohou pomoci budovat silnou znackovou ptitomnost mezi
studenty. Pro pracujici profesiondly mohou byt efektivnéjSi partnerstvi s programy
firemni wellness nebo akcemi.

e Vyuziti zjisténi o hlavnich ucelech konzumace:
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o Pro zvySeni bd¢losti a soustiedéni lze zaméfit kampané na studenty
a profesiondly, zdlraziujici kognitivni pfinosy Red Bullu, jako je zlepSeni
koncentrace a energie pro studium nebo praci.

o Pro sportovni vykon je vhodné zdiraznit vlastnosti Red Bullu zlepsujici vykon,
jako je zvySena vydrz a energie, v kampanich zamétenych na sportovce a fitness
nadsence. Spoluprace se sportovnimi udalostmi a fitness influencery muize tuto
zpravu posilit.

o Pro socidlni a chutovy zazitek je mozné umistit Red Bull jako trendy a chutny
napoj pro socidlni aktivity. Socialni média a influencer marketing Ize vyuzit
k propagaci Red Bullu v socialnich prostiedich, jako jsou vecirky nebo setkani,
kde je chut’ klicovym faktorem konzumace.

¢ Red Bull miize také tézit z Gdaji o zdkaznicich vyuzitim direct marketingu. Napiiklad
zasilani cilenych emaili nebo reklam, které zdiraziuji pfinosy relevantni pro potieby
konkrétniho segmentu, jako jsou studijni pomicky pro studenty nebo zlepSovace vykonu
pro sportovce, muze zvySit efektivitu marketingu. Pochopeni specifickych potieb
a preferenci riznych zdkaznickych segmentii mtiize pomoci vytvofit vérnostni programy,
které nabizeji odmény a benefity vysoce cenéné kazdym segmentem, ¢imzZ se zvysi
zakaznicka loajalita a retence.

e Znalost demografie zakaznikt a ti¢elit konzumace mize Red Bullu pomoci pii vytvareni
strategickych partnerstvi se znackami a organizacemi, které dobfe rezonuji s jejich
cilovymi segmenty. Napftiklad spoluprace se sportovnimi znackami pro fyzicky aktivni

jedince nebo s technologickymi spolecnostmi pro mladé profesionaly.

Vyuzitim téchto poznatkti mize Red Bull zajistit, ze jeho marketingové strategie jsou vysoce
cilené, efektivni a Gi¢inné pii napliovani potieb riznorodé zékaznické zakladny a alokaci

zdroja.
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7  DISKUZE

Tato kapitola interpretuje vysledky prace v kontextu teoretického rdmce, ktery zduraziuje
klic¢ovou roli orientace na zakaznika a dilezitost marketingu pii dosahovani firemnich cilt
(Meffert a spol., 2012). Naptiklad McDonald (2012) poznamenava, ze spolecnosti,
které detailn€ porozumi potfebam svych zakaznikd a dokazi na n€ ¢inné€ reagovat, dosahuji
vysSich finan¢nich uspéchii. Dnes jiz mnoho firem stavi svou marketingovou strategii
na segmentaci trhu. Grisby (2016) uvadi, ze segmentace je zaloZena na piedpokladu,
ze rizni zékaznici reaguji odliSné na riizné marketingové podnéty. Tyto reakce jsou
podniceny jejich jedine¢nymi charakteristikami a faktory ovliviiujicimi nakupni chovani.

K naplnéni cile této prace bylo nutné zjistit tyto atributy v zdkaznické zékladné znacky
Red Bull. Toho bylo dosazeno prostfednictvim marketingového vyzkumu. Kvantitativni
vyzkumna metoda, vyuzita v této studii, umoznila ziskdni objektivnich a méfitelnych dat.
Forma online dotaznikového Setieni naskytla moznost osloveni Sirokého vzorku respondentt,
coz napomohlo zvySeni reprezentativnosti vysledkli a generalizaci zavéri. Byl vytvoren
strukturovany dotaznik usnadnujici nasledné tfidéni a analyzu dat. Pfed zahajenim vyzkumu
byl stanoven cil minimélni velikosti vzorku 200 respondentl, ktery byl usp€Sné naplnén
a piekroc€en hranici 222 odpovédi zahrnutych do vyzkumu.

Data byla analyzovana pomoci dvou metod za ucelem zvySeni piesnosti identifikace
segmentli (Hooley a spol., 2020). Nejdfive bylo ureno optimalni mnozstvi clustert,
které se nachazi vrozmezi 2 az 4 shlukll v zévislosti na dané ptichuti. Ty byly dale
definovany pomoci 10 charakteristik zahrnujicich pohlavi, v€k, studijni status, oblast
zamestndni, miru sportovni aktivity, frekvenci a ucel konzumace a faktor vybéru
energetického napoje Red Bull. Oproti tomu byl postaven faktor vybéru bliZze
nespecifikovaného energetického napoje za ucelem zjisténi, jak velkou roli hraje pii vybéru
a energetickou hodnotou a az poté ptrichazi na fadu role znacky. Tuto otazku doprovazela
1 oteviend odpovéd, kde se mohli respondenti vyjadfit i jinak neZ v rdmci nabizenych
moznosti. Zde byla dvakrat zaznamendna stejnd odpovéd’ — velikost baleni. Tento aspekt
zduraznuje dilezitost baleni nejen z hlediska pienositelnosti a pohodli, ale také z pohledu

ekonomického hlediska, kdy spotiebitelé¢ preferuji baleni, ktera nejlépe odpovidaji jejich
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potiebam a situacim. Red Bull je jednou z mala znacek energetickych napojt, ktera nabizi
baleni o objemu 250 ml, coz miize byt pro mnoho zékaznikl vyhodné. Tato velikost je idealni
pro spottebitele hledajici rychlé a pohodIné doplnéni energie bez nutnosti konzumace vétsiho
mnozstvi napoje.

Neni ptekvapivé, ze nejcastéjsimi komunika¢nimi médii znacky Red Bull jsou socialni média
a sportovni udalosti. Socidlni média poskytuji zna¢ce Red Bull platformu pro piimou
interakci se zédkazniky, coz umoziuje efektivné a rychle sdilet obsah, reagovat na zpétnou
vazbu a budovat komunitu loajalnich fanouskti. Diky dynamice sociadlnich médii mize
Red Bull vyuzivat virdlni marketingové kampan¢, které oslovuji Siroké publikum a posiluji
povédomi o znacce.

Sportovni udalosti, zejména ty zaméfené na extrémni sporty, jsou dalSim klicovym
komunika¢nim kanalem pro Red Bull. Znacka dlouhodobé& sponzoruje a pofada rizné
sportovni akce, coz ji umoziuje propojit své produkty s adrenalinem, vykonem
a dobrodruzstvim. Timto zpisobem Red Bull vytvaii silné asociace mezi svymi
energetickymi népoji a aktivnim, dobrodruznym zivotnim stylem. Navic pfitomnost
na sportovnich akcich poskytuje znacce ptimy kontakt s cilovou skupinou, kterd je casto
mlada, aktivni a vyhledava nové zazitky.

Vétsina respondenti se fadila do veékové skupiny 18-35 let, ale jelikoz podle
Bergera a spol. (2011) jsou nejcastéjSimi konzumenty energetickych napoji mladi lidé ve
véku 18-29 let, je potieba se na tuto ¢ast trhu zaméfit, a tudiZ to nepfedstavuje vyrazné
limitace vyzkumu.

McDonald a Dunbar (1995) tyto charakteristiky, které byly pouzity k identifikaci segment,
nazyvaji profilovacimi skupinami, do kterych se ftadi naptiklad veék ¢i pohlavi
a individualnimi specifikacemi, kam v tomto piipadé lze zatadit napiiklad studijni status.
Celkovée pak tyto skupiny a specifikace 1ze rozttidit do Ctyf standardnich kategorii informaci
shromazd’ovanych o zdkaznicich, kterymi jsou demografické, geografické, psychografické a
behavioralni.

Jedinad z téchto kategorii, kterd nebyla v praci pouzita byla geograficka. Diivodem bylo
zaméfeni se pouze na trzni prostiedi Ceské republiky, kde se nejevi divod pro bliZsi
regionalni diferenciaci. Bylo by ale zajimavé rozsifit tuto studii i1 do jinych zemi a zkoumat

rozdily mezi rOznymi néarody. Energetické napoje jsou globalnim fenoménem
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a spotiebitelské preference se mohou vyrazné lisit v zavislosti na kulturnich faktorech.
Zahrnuti dalSich geografickych oblasti by umoznilo lepsi porozuméni tomu, jak regionalni
specifika ovliviiuji vybér a spotiebu raznych ptichuti energetickych napoji. Navic by tato
rozsSifena studie mohla odhalit nové segmenty zakaznikli a poskytnout cenné poznatky
pro mezinarodni marketingové strategie znacky Red Bull.

Za dalsi limitaci této studie Ize povazovat to, Ze byla provedena béhem omezeného casového
obdobi, coz nemusi zohlediiovat sezonni variace ve spotiebitelskych preferencich.
Longitudinalni studie by mohly poskytnout robustnéjsi poznatky o zménach preferenci
v prabéhu ¢asu a hospodarskych cykli.

Tato prace by také mohla vyrazné profitovat z kvalitativniho sbéru dat pfedchazejiciho tvorbé
dotazniku. Kwvalitativni sbér dat, jako jsou hloubkové rozhovory, focus groups
nebo pozorovani, poskytuje hlubsi vhled do chovani, motivaci a preferenci zdkaznikd.
Kvalitativni data by napomohla odhalit diilezité faktory a témata, kterd mohla byt opomenuta
v Cisté kvantitativnim ptistupu. (Kozel a spol, 2006) Tyto poznatky pak mohou byt pouzity
k vytvofeni cilen¢jSich a relevantnéjSich otdzek v dotazniku. Dal§im zdrojem dat,
ze kterych by mohla tato prace benefitovat by byly interni zdroje pfimo od spolecnosti
Red Bull. Mohly by v tomto kontextu hrat klicovou roli pfi vyuzivani potencidlu velkych
dat a dle Bodea a Fergusona (2014) tak poskytovat pfilezitosti pro tvorbu stale vice
rafinovanéjSich mikrosegmentd.

Zcela urcité zde existuje prostor pro dalSi rozSifovani tohoto vyzkumu smérem k vice
holistickému ptistupu. Budouci vyzkum by mohl zahrnout §ir$i spektrum datovych zdroji
a analytickych metod k dosaZeni komplexngjSiho pochopeni zakaznického chovani

a preferenci v této oblasti.
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8 ZAVER

Trzni prostiedi energetickych ndpoji zaznamenava kontinudlni expanzi. S rostouci
popularitou téchto napoji se zvySuje nejen pocetnd zakaznickd zakladna, ale i1 intenzita
konkurence. Firmy, které si chtéji udrzet konkurenceschopnost, musi neustale optimalizovat
své marketingové strategie. Jednim z klicovych zpusobd, jak toho dosédhnout, je hluboké
porozuméni potiebam svych zakaznikl a poskytovani cilenych obchodnich nabidek.
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo identifikovat zdkaznické segmenty na zékladé
jejich preferenci k jednotlivym ptichutim energetickych napoji znacky Red Bull.
Do vyzkumu byly zahrnuty nasledujici pfichuté: Red Bull Original a Sugarfree/Zero,
predstavujici originalni chut' napoje s odliSnymi energetickymi hodnotami, déale Blue,
Tropical a Red Edition, reprezentujici ovocné pfichuté, a Limited Editions zahrnujici sezonni
varianty.

Sbér dat probihal po dobu dvou mésicii prostiednictvim kvantitativniho marketingového
vyzkumu formou online dotaznikového Setieni, kterého se zucastnilo 222 respondent.
Data byla nasledné analyzovana kombinaci metody lokte pro urceni optimalniho poctu
clusterli pro kazdou pfichut a shlukovaciho algoritmu K-modes optimalizovaného pro praci
s kategorickymi daty.

Bylo identifikovano 17 zdkaznickych segmentii napti¢ Sesti kategoriemi napojii Red Bull.
Tyto segmenty byly definovany na zdklad¢ deseti segmentacnich kritérii, kterd zahrnovala
demografické (vek, pohlavi, studijni status a oblast zamé&stnani), psychografické (frekvence
sportovni aktivity) a behaviordlni faktory (ucel a frekvence konzumace népoje Red Bull
a faktor jeho vybéru, faktor vybéru obecného energetického napoje a komunikaéni médium
znacky Red Bull).

Na zakladé zjisténych podobnosti a odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty byla navrzena
doporuceni pro optimalizaci marketingovych strategii znacky Red Bull. Vysledky ukazaly,
ze Red Bull miize zvazit optimalizaci své marketingové strategie tak, aby 1épe odpovidala
specifickym potfebam a preferencim jednotlivych zakaznickych segmenti, které se v jeho
zakaznické zakladné vyskytuji. Diraz na demografické, psychografické a behaviordlni

proménné tak milZze znacné piispét k vyssi efektivité marketingovych aktivit.
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Je vSak tfeba poznamenat, ze tato studie piedstavuje pouze jeden krok k lepSimu porozuméni
zakaznickym segmentiim v oblasti energetickych néapojt. Existuje zde prostor pro dalsi
vyzkum, zejména v oblasti vyuziti riznorodych zdroji dat o zdkaznicich a rozsiteni rozsahu
studie. Dalsi studie by mohly zahrnovat naptiklad kvalitativni ptistupy, které by poskytly
hlubsi vhled do motivaci a preferenci zdkazniki, nebo longitudinalni analyzy sledujici zmény
v preferencich v pribéhu casu.

Zaveérem lze konstatovat, ze dukladnd segmentace trhu a cilené marketingové strategie
zalozené na podrobném pochopeni zakaznickych preferenci a chovani maji potencial znacce
Red Bull pomoci nejen si udrzet své postaveni na trhu, ale také posilit loajalitu zakazniki

a zvysit svou konkurenceschopnost v dynamickém prostiedi energetickych napoju.
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