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ABSTRAKT

Diplomové praca sa zaobera problematikou sponzoringu ako strategického nastroja riadenia
znacky Kofola. Hlavnym ciel'om je vytvorenie sponzorskej komunikacénej stratégie pre tito
znaCku. Préaca sa deli na 3 Casti. Teoreticka Cast’ opisuje a vysvetluje suCasny stav rieSenej
problematiky a metodicky postup prace zahfiiajici kvantitativny a kvalitativny vyskum vo
forme analyzy expertného rozhovoru, PEST analyzy, dotaznikového vyskumu a strategic-
kého planovania. V praktickej Casti je zanalyzovany prebehnuty vyskum a za pomoci syn-
tézy su vysledky zo zmieSaného vyskumu a analyz aplikované do navrhu stratégie sponzo-
ringu. Novo navrhnuta komunikacné stratégia sponzoringu by mala pomoct” spolocnosti
v tvorbe nové modelu sponzoringu s ohl'adom na sucasnt situaciu a trendy, zviditelnit jej

aktivity a podporit’ zaujem o znacku a jej produkty.

KTIacové slova: sponzoring, komunikaény mix, situanéd analyza, PEST analyza, stratégia

sponzoringu, sponzoring znacky, strategicky marketing

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of sponsorship as a strategic tool for Kofola brand
management. The main goal is to create a sponsorship communication strategy for this
brand. The work is divided into three parts. The theoretical part describes and explains the
current state of the problem. The methodological process of work includes quantitative and
qualitative research in the form of analysis of professional interview, PEST analysis, ques-
tionnaire research and strategic planning. In the practical part, the research is analyzed and
the results of mixed research are applied into the sponsorship strategy proposal. The newly
proposed strategy should help the company to create a new sponsorship model with regard
to the current trends and situation, raise the visibility of their activities and promote brand

image and its products.

Keywords: sponsorship, communication mix, situation analysis, PEST analysis, sponsorship

strategy, strategic marketing
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UvVOD

Hovori sa, Ze triumf nie je ciel’, ale cesta, po ktorej sa ide. To isté plati aj o sponzoringu
vSeobecne. Vyrazit’ vSak na cestu bez mapy a ciel’a je ako vyuzivat sponzoring bez spravne

definovanych ciel'ov a hodnot, ktoré chceme jeho prostrednictvom dosiahnut’.

Celosvetové vydavky spolo¢nosti na sponzorské aktivity sa minuly rok zvysili takmer o 5
percent. Podl'a organizdcie WARC (World Advertising Research Center) vSak vacsina fi-
riem nevie, ¢i sa im tieto vydaje skutocne oplatia a ¢o im naozaj prinasaju. Hlavnym dévo-
dom investicii do sponzoringu je tendencia o zvySenie povedomia o znacke no len maloktora
firma dokaze urcit’ navratnost’ investovanych prostriedkov. Odborné i laické publikum sa
nedokaze jednotne zhodnut’, kde sa sponzoring radi. Prevazuju nazory, ze sa jedna o nastroj
ku systematickému vylepSovaniu reputacie firmy, ale aj mienky, Ze sponzoring je prileZitost’

pre investiciu finan¢nych prostriedkov do komer¢ne vyuzite'nych aktivit.

S ohl'adom na stcasnu situdciu a trendom v sfére marketingovej komunikacie je nutnost’,
aby boli subjekty pohybujuce sa na trhu sposobilé vo svojej komunikécii smerujicej k za-

kaznikovi zaujat’. I za cenu vyuzitia menej tradi¢nych kanalov.

Mnoho marketérov si v siiéasnej dobe poklada otazku ,,Co je zIé so sponzoringom? Nekva-
litny sponzoring TV programov, zla asocidcia s projektmi alebo bezvyznamne uzatvarané
partnerstva. Mélokto vSak hovori o tom, ¢o je spravne, a kde je skryty potencidl sponzoringu,
ktory by mali spolo¢nosti objavit’. V naSich kon¢inach sme sice svedkami jeho stipajiceho
vyznamu, otdzkou ale je ¢i je naozaj tym efektivnym nastrojom pri budovani image spoloc-

nosti.

Tato praca sa na zaklade teoretickych poznatkov a praktickych analyz venuje sponzoringu
ako strategickému nastroju riadenia zna¢ky v spoloénosti Kofola Ceskoslovensko a.s. Hlav-
nym ciel'om tejto diplomovej prace je tvorba sthrnnej a u¢innej sponzorskej komunikacnej
stratégii. Pre jej navrhnutie bolo bezpodmienecné zanalyzovat’ a preskiimat’ trh a skonStato-
vat’ prostrednictvom viacerych metéd vyskumu esencidlne informacie o preferenciach,

mienkach a vztahoch cielovej skupiny smerom ku sponzoringu a spolo¢nosti.

Najdolezitejsim bol kvantitativny vyskum a analyza sekundarnych zdrojov nadobudnutych
z expertného rozhovoru a vol'ne dostupnych informacii. Z tejto podstaty boli autorkou zis-

kané podklady pre cely koncept sponzoringu v spolo¢nosti Kofola.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

V dnesnej dobe rozmanitej konkurencie na vicSine trhov, sa firma pokusa dosiahnut’
konkuren¢né vyhody aj v oblasti marketingu. Ten zasahuje do kazdodenného zivota jed-
notlivca, mnoho krat bez toho aby bol toho sam vedomy. Marketingové stratégie maju
vel'ky vplyv napriklad na to, ¢im si ¢lovek rano umyva zuby, ¢o obeduje, €o si obuva,
akym dopravnym prostriedkom cestuje, akl televiznu stanicu si veCer zapne. Firmy
v ramci svojich marketingovych pldnov oznamuju informacie svojim zdkaznikom, pri-
¢om vyuzivaju rozne komunikacné nastroje, ktorych uspech zavisi od zaujimavosti, ori-

ginality, inovativnosti a tvorivosti.

Jedna z neuznavanejSich aktivacii znacky v odvetvi zazitkového marketingu a event
marketingu je sponzorstvo. Vo vSeobecnosti je tdto metdda sustredena na konkrétne
stretnutie rovnako zmyslajicich I'udi, jednotlivecov, ktori maju spolo¢ny zadujem alebo
ciel. Znacky investuji vela €asu a zdrojov do sponzorskych aktivit a maji tendenciu
: 5 L4 r J r . rwe s .
prospievat’ obom komunitam, na ktoré st zamerané ako aj zvysit povedomie a marke-

tingové ciele svojich sponzorov. (Andrews, 2018)

Je to nastroj, ktory vel'mi dobre integruje viaceré sucasti komunika¢ného mixu a jeho
dopad moéZe byt’ d’aleko viac rozsiahlejsi a intenzivnej$i ako pri klasickej reklamnej kam-
pani. Nakol’ko je vyraz sponzoring nasim kI'icovym pojmom v tejto préci, je povinné

si ho na zaciatku zadefinovat’.

Vicsina definicii popisuje sponzoring ako ,,reciproény obchodny vztah medzi sponzo-

rom a sponzorovanym subjektom®. (Kunz, 2018, s.30)

Podrla vykladového slovnika MBA SKOOL je sponzoring forma propagécie, ¢asto po-
vazovana za formu Public Relations, kde firma poskytuje podporu pre event, organiza-
ciu, osobu alebo charitu za pomoci finan¢nej podpory alebo inych prostriedkov s ciel'om
ziskat’ pozitivhu publicitu. NajcastejSie to byva reklamny priestor alebo publicita na
evente. Je to forma marketingu v ktorej firma plati za vSetky alebo niektoré naklady aso-
ciované s projektom alebo programom vymenou za uznanie. Firma moze vyobrazit
svoje logo alebo nazov znacky so Specifickou zmienkou ze poskytli financovanie
(Mbaskool, 2010) Vacsinou sa jedna o moznost’ spojit’ meno sponzora s urcitou vyznam-
nou udalost’ou alebo aktivitou, co moéze vel'mi efektivne podporit’ marketingovi komu-

nikdciu a image znacky sponzorujlcej organizacie.
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Za predchodcu sponzorstva, méZzeme povazovat’ mecenasstvo. Tento pojem oznacuje vypo-
moc kulture a spoloc¢nosti z nesebeckych alebo bezzistnych ciel'ov. Do 18. storocia boli me-
cenaSmi podporovani iba jednotlivi umelci ako Mozart, Beethoven alebo Bach, ktorych diela
vznikli za pomoci tejto podpory. V 19. storoci sa okrem jednotlivcov zacali podporovat’ aj
umelecké smery a konkrétne oblasti vedy. Na konci minulého storocia sa stal délezitym pod-
nikatel’ ako mecends. Najprv sa z mecenasstva rozvinula dobro¢inna aktivita a neskor spon-

zorska ¢innost’. (Skinner, Rukavina, 2003, s.48-49).

Sponzoring sa zacal prejavovat’ vyraznejSie najma v 70. rokoch v Spojenych Statoch ame-
rickych a zapadnej Eurdpe. K narastu doslo stcasne so zdkazom reklamy na tabakové vy-
robky a alkohol. Firmy boli nutené najst’ nové spdsoby propagacie svojich vyrobkov. Prave
sponzoring bol skvelou metddou, ako docielit’ urcité asociacie u zdkaznikov. Sponzori sa

v tom c¢ase koncentrovali na motocyklové a automobilové zavody. (Turner, 2001).

Rapidny rast mézeme sledovat’ najmé na zaciatku 21. storocia, kedy niekol’kondsobne stipli

vydavky na celosvetovy sponzoring (Obrazok 1).

wydavky v milionoch UsSD

£ p

1996 1907 1993 1900 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Rok

Obrazok 1 Vyvoj cien globalneho sponzoringu, (zdroj: Meenaghan, 2014)

V sucasnosti sa trend sponzoringu posunul od mecenésstva na iny level. Moda prichadza
a odchadza, avSak vzdy sa vyskytnu trendy ktoré sa zakotvia a maju tendenciu sa udrzat’.

Podl'a Thieringer (2018) je Sportovy sponzoring na vrchole svojej slavy. Tvrdi, Zze nikdy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

predtym nebolo vlozenych viac peiazi do marketingu s atlétmi, Sportovymi timami alebo do
Sportovych podujati. Podla Kurczynskieho (2018) digitalizacia pontka sponzorom kom-
pletne nové moznosti a prilezitosti. Len par rokov dozadu sponzoring stidle znamenal len
umiestnenie loga a naslednd prezentdcia médiam pripadne verejnosti. V dnesnej dobe je to
prilezitost’ uplatnit’ storytelling (rozpravanie pribehu) ¢i obsahovy marketing — v ¢ase infor-

macného nadbytku a presytenosti reklamou je to pre znacky vynimocne atraktivne.

Vo vicsine pripadov prihliadame na skuto¢nost’, Ze posolstvo je jednoduché a zamerané na
firmu, znacku alebo produkt. To znamend, Ze vd’aka tomu zZe sa znacka spojend s menom
sponzora stdva znamejSou, generuje dlhodobé preferencie u zédkaznika. Dolezity efekt vy-
chadza z toho Ze sa bez zmien postoja spotrebitel’a dostane do jeho vyberu. Je aktivovana
epizodicka (spojena s udalostou) a sémanticka (vysledok dlhodobého vystavenia) pamét’ re-
cipientov sponzorovanych aktivit. Vedie to teda k zvySenej Grovni povedomia o znacke nez

v pripade reklamy. (Pelsmarck, 2003, s.329).

Je to teda nastroj, ktory zaclenuje viacero beznych skupin komunika¢nych nastrojov. Len
v mélo pripadoch je pouZivany samostatne. Vo vel'kej miere je nutné vyuzit' dodato¢né na-

stroje aby sme docielili navratnost’ investicii.

1.1 Druhy sponzoringu

Amanda Stovall (2017) vo svojom odbornom ¢lanku uvadza nasledujtice rozdelenie spon-

zoringu v sucasnej dobe:

e Obchodné sponzorstvo — firmy ¢asto sponzoruju podujatia, neziskové organizacie
alebo individualne osoby pomocou finanénej podpory pripadne vymenou za bez-
platné sluzby alebo produkty. Na oplatku firma ziskava pozitivnu publicitu alebo
bezplatny reklamny priestor. Coca-Cola sponzoruje Triple Play, ktory sa zaobera
programom Vv oblasti zdravia a fitness, a tak ziskava umiestnenie svojho loga a iné
marketingové vyhody.

e Sponzoring neziskovych projektov — firmy si uvedomuju vyznam neziskovych
akcii v nasom zivote a mnohokrat finan¢ne alebo materiadlne podporuju organizacie
s vopred urenym ciel'om. Ako priklad méZeme uviest Studentsky projekt Zlin Design

Week, ktory je z velkej miery financovany prave zo sponzorskych partnerstiev.
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o Stitne programy — federalne financovanie je spravidla k dispozicii na podporu
projektov investovanych do spolo¢ného blaha a zahfia vzdelavanie, zdravotnu sta-
rostlivost’ a byvanie. Vlada poskytne granty a iné finan¢né prostriedky, ktoré po-
mozu naplnit’ snahy prospesné pre skupiny, ktoré sa ¢asto stretdvaji s problémami,
vratane deti a I'udi pod hranicou chudoby.

e Individualny sponzoring — jednotlivei m6zu sponzorovat’ d’alSich jednotlivcov,
udalost’ alebo organizaciu prostrednictvom vel'kych ¢i malych penaznych darov.
Prikladom malého daru by bol zavézok prispiet’ dolarovou Ciastkou za kazdu mil'u
ubehnutt Sportovcom v zavode, pri¢om peniaze su obvykle darované urcitej dobro-
¢innej veci.

Pelsmacker (2003, s.327-329) vo svojej knihe udava nasledujuce typy sponzorstva:

Sponzorstvo
oort . zaloZené na
por Umenie Mush transakcidch

P ¥ ‘

4 »
Vysielanie
A2
P
A Ambush
Kultdra [ a
Zébava Hodnotovy
marketing

Obrazok 2 Typy sponzoringu (Zdroj: Pelsmacker, 2003, vlastné spracovanie)

Ako prvé charakterizujeme najzname;jsi typ, ktorym je sponzorstvo spojené s konkrétnou
udalost’'ou. NajcastejSie firmy sponzoruju sutaze, timy, Sportovcov ¢i golfové turnaje, po-
skytuji podporu koncertom, umelcom, d’alej davaji podporu festivalom alebo podujatiam
remesla. Vysielanie je popularne najmi v Eurdpe, kedy znacka sponzoruje napriklad pred-
poved’ pocasia alebo radiovi relaciu. Sponzorstvo na ,,dobry ucel® alebo taktiez mush autor
povazuje skor za charitu ako ucelovu aktivitu integrovant s firemnou komunika¢nou straté-
giou. Sponzorstvo zalozené na transakciach mozeme najst’ v obchodnych retazcoch, kedy

firma investuje konkrétnu ¢iastku financii na dobry tcel vzdy, ked’ zakaznik nakapi produkt.

Hodnotovy marketing je cieleny na tvorenie dlhodobej lojality zadkaznikov na zéklade sus-
tavného zvySovania hodnoty pre zékaznikov. Sponzoring je povazovany za jeden z aspektov
spolocenského alebo hodnotového marketingu. Na zaver, marketing zo zalohy alebo ,,am-

bush* zahriuje planované aktivity firmy spojené nepriamo s urcitou udalost’ou, s ulohou
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zisku uznania alebo benefitov z toho, ze je taktiez oficidlnym sponzorom. (Pelsmacker,

2003, 5.337-338)

V tabul’ke nizSie je spracované novodobé Clenenie sponzoringu podla J. Piikrylovej a H.

Jahodovej (2010, 5.132)

Sportovy sponzoring

Podpora Sportovcov, Spor-
tové kolektivy, akcie,

kluby, inStitucie a arealy

SKODA, a.s., hlavny part-
ner MS v l'adovom hokeji,
NIKE sponzoruje Cesky

narodny basketbalovy tim

Kultirny sponzoring

Podpora festivalov, vystav,
divadiel, muzei alebo jed-

notlivcov

Postova banka ako gene-
ralny partner Narodného
muzea v Bratislave, Ur-
piner, generalny partner

festivalu Pohoda

Spolocensky sponzoring

Podpora vzdelavania,
ochrana pamiatok, roz-

mach miestnej komunity

Nadécia Tatrabanky pod-
poruje slovensku umelecku
tvorbu, vzdelavanie a di-

zajn.

Ekologicky sponzoring

Podpora projektov zamera-
nych na ochranu Zivotného

prostredia

Nadacia CEZ sponzoruje
projekty na vysadbu stro-

mov

Socialny sponzoring

Podpora spolo¢enskych

a obCianskych organizacii

Nestl¢ spolupracuje s Na-

déaciou Terezy Maxovej

Sponzoring médii

Podpora programov a rela-

cil

Maybelline ako sponzor
spevackej sutaze Super-

Star 2020

Profesijny sponzoring

Podpora podnikania alebo

profesionalneho rastu

Accenture ako partner pro-

jektu Rozbehni sa na pod-

poru podnikatel'skych na-
padov

Tabulka 1 Novodobé ¢lenenie sponzoringu. (Zdroj: J. Piikrylova, 2010 , vlastné spraco-

vanie)
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Z analyzy grafu prieskumu organizaciou IEG je zrejmé Ze v roku 2018 bolo najviac pro-
striedkov investovanych do $portového sponzoringu. Druhou najéastejSou investiciou je za-

bava a nasleduju udalosti, umenie a festivaly.

ZABAVA 1
10%
——— UDALOST
9%
— UMENIE
FESTIVALY, VELTRHY &
SPORT —— — VYROCNE EVENTY

3%

h

ASOCIACIE A SPOLKY

Obrazok 3 Investicie v sponzoringu v roku 2018( Zdroj: IEG vyskum, 2018,

vlastné spracovanie)

Podl'a Foreta (M.Foret, 2006) definujeme zakladné Styri podoby sponzoringu v Sportovom

odvetvi:

Forma roz§iren4 najmi na urovni vrcholo-

Sponzorovanie jednotlivcov o
vého Sportu.

Podpora druzstiev najmé u kolektivnych

Sponzorovanie Sportovych timov
Sportov

Predstavuje rozmanitost’ v ponuke $porto-

Sponzorovanie spolkov a inStitacii ) _ ) )
vych a mimo Sportovych vykonov

Najviac vyuZivana forma. Najviacsia moz-
Sponzorovanie podujati ,
nost’ ponuk pre sponzora.

Tabul'ka 2 Zakladné podoby Sportového sponzoringu, (zdroj: M. Foret, 2006 , vlastné

spracovanie )
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1.2 Stratégie a planovanie

Nevyhnutnou poziadavkou pre Gispesny sponzoring je nastolenie presnych meratel'nych cie-
lov a cielovej skupiny, ktord mé byt oslovena. Pripravna faza v niektorych pripadoch trva
aj niekol’ko mesiacov a je zakoncend podpisom sponzorskej zmluvy, obsahujucej vsetky

hl'adiska spoluprace. (Jahodova, Prikrylova, 2010, s.134-135)
Aj tu plati staré zname pravidlo ,,Dva krat meraj, raz rez*.

Caywood (2003, s.165) tvrdi ze k vypracovaniu vyhovujuceho programu pre sponzoring je

nevyhnutné dodrzat’ nasledujici postup:

Ur¢it
Vymedzit kritéria zodpovedajuci

Stanovit konkrétne

ciele hodnotenia finanény rozpocet,

vysledkov umoznujuci
dosiahnutie cielov

Obrazok 4 Tvorba stratégie (zdroj: vlastné spracovanie)

Pre zvySenie efektivity sponzorskych programov a budovanie znacky je odporucané vyuzit
nasledujicu metodu: (Nayar, 2011)

e Jasna definicia cielov

Urcenie, ktoré zo stcéasnych cielov alebo stratégii firmy moze sponzoring poméct dosiahnut. Je to
jednoduchsie ako vytvarat nové ciele.

Identifikacia jedinecnej prilezitosti alebo priestoru

Definovanie, o moze firma pomocou tejto prileZitosti ziskat.

mem  Zaznamendvanie dat a meranie vysledkov.

Jasné ciele by mali riadit prileZitosti pre meranie a optimalizaciu, ktoré budd klu¢om k vyéisleniu
a zlepSeniu sponzorskej navratnosti investicii.

Obrazok 5 Postup pri tvorbe sponzorskej kampani, (zdroj: vlastné spracovanie)
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Vo vicsine pripadov je sponzor oslovovany priamo Ziadatel'om o sponzoring. Pre Ziadatel'a
je pri zostavovani projektu dolezité si vytipovat’ spolo¢nosti, ktorych stratégie a firemna fi-
lozofia sa zlucuje so stratégiou pripravovaného projektu. Potencialneho sponzora je dolezité
presvedcCit’ o tom, ze prave pripravovany projekt je vynimocny. Iba jedinecny projekt ma

Sancu vo vysokom konkurenénom prostredi uspiet’.

1.2.1 Analyza

Polakevicova (2013, s.41) vo svojej publikacii uvadza nasledne subjekty analyzy

Znacka e Vizia znacky

e Osobnost znacky

e  Profil znacky

e Pozicia na trhu v porovnani s konku-

renciou
Vnutorné prostredie e Cinnosti spolognosti
e C(iele

e Marketingova stratégia
e Sucasné a minulé sponzorské vztahy
e Navratnost investicii do sponzoringu

VonkajSie prostredie e Pravne predpisy
e Politicka situacia
e Konkurencia

Tabul’ka 3 Subjekty analyzy sponzoringu, (zdroj: Polakevicova, 2003, vlastné

spracovanie)

1.2.2 Stratégia

Pri zostavovani stratégie je v prvom rade ddlezita definicia cielov. Co potrebujeme, je spojit
marketingové a PR ciele znacky s ciel'mi planovaného sponzoringu. Najvyznamnej$im cie-
I'om pre véac¢sinu korporacii je narast trzieb. Pre novsie spolo¢nosti, ktoré vznikli v spojeni
s novymi technologiami, to znamend najma zisk novych zakaznikov, pripadne udrzania si-
casnych zakaznikov. Na druhu stranu neziskové organizécie cielia na zisk financii, univer-
zity ziskavaji uchadzacov o §tidium alebo politici upriamuju pozornost’ na voli¢ov. Prvym
krokom je teda nutnost’ urenia meratelnych a dosiahnutel'nych cielov. (Polakevi¢ova,

2013, 5.40-41)
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Po zamerani sa na spravne ciele (tzv. ciele spolo¢nosti alebo znacky) je dolezité zistit’ Co
najviac o zdkaznikoch a rozdelit’ ich do skupin. Vytvorenie osobnosti kupujiceho je prav-
depodobne najdodlezitejsim krokom pri tvorbe sponzorského planu. Osobnost’ kupujaceho je
v skratke biografia typického spotrebitel’a, nie iba popis aktivit, ale popis celej osobnosti.
Dava tak firme Sancu naozaj sa vcitit’ do cielovych spotrebitel’'ov, vystapit’ z ulohy niekoho,
kto chce propagovat’ produkt, a vidiet' tak ocami kupujiiceho okolnosti, ktoré riadia jeho

rozhodovaci proces. (s.42)

Prvym krokom by teda malo byt zistenie, ktoré zo sti€asnych ciel'ov alebo stratégii mézu
byt rychlejsie a efektivnejsie dosiahnuté za pomoci sponzorstva. Tato metdda je ucinnejsia
ako stanovenie si novych ciel'ov. V tabul’ke niz$ie je zobrazeny priklad definovanych ciel'ov
a meratel'nych ukazovatel'ov sponzoringu podujatia s off-line a online komunikac¢nou stra-

tégiou (Hookit, 2018)

KPI: Nérast trzieb (ob- | Zapojenie zdkaznika na socidl- | Cost per Engage-

chodné¢ transakcie) nych sietach (zdielania, odpo- | ment (CPE) — cena

C vede, spomenutie znacky, tzv. | za interakciu
Customer Aquisition > SP Y,

Cost (CAC)—cenaza

hashtagy, narast sledujucich) Pocet aktivacii

nového zdkaznika Podet uéastnikov podujatia

Konverzny pomer —

Customer Retention | Miera konverzii (pocet prihlase- | pocet konverzii pri-

Rate (CRR) — Miera | nych vs. Pocet zii¢astnenych) jatych pocas trvania

udrzania zékaznika kampane

Zhoda znacky a sponzorstva

Vysledky dotazniku spokojnosti

Relevancia zucastnenych

Tabul’ka 4 Ciele sponzoringu, (zdroj:vlastné spracovanie)

Pri jasne ur¢enych meratelnych ciel'och je mozné pri kazdej marketingovej kampani vzdy

urobit’ krok spét’ a zistit’ ¢o funguje a ¢o naopak nie.
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1.2.3 Audit

P.Collet a W.Fenton (2011, s. 45) vypracovali maticu pre audit portfolia sponzoringu spo-

lo¢nosti (portfolio audit matrix).
A

Vplyv na hgdpotu

Vplyv na obchodné vysledky

Obrazok 6 Matica pre audit portfolia, (zdroj: P. De Pelsmacker, M. Geuens, J. Van

Den Bergh, 2003, vlastné spracovanie)

Princip spoc€iva v zaradeni vSetkych aktudlnych sponzorskych vztahov do Styroch skupin na

zaklade spracovane;j stratégie.

e Hyviezdy — snaha udrzat’ si ich aj nad’alej a ich podpora, najst’ d’alSie benefity pre
znacku alebo obchodné hodnoty

e Komparz — vylu¢enie dalich investicii a snaha zabranit tzv. break-even 'bodu

e Cameo — ak prinaSaju znacke prinos tak su v poriadku, zdmerom je najst’ vyuzitie
pre obchodné vysledky

e Produkcia — obchodné vysledky st dobré, zdmerom je najst’ ako priniest’ prinos

znacke (5.46-48)

! Break Even = Bod zvratu: Bod zvratu vyjadruje vztah medzi obratom, ndkladmi a ziskom a to formou tzv.
kritického bodu (break even point), ktory vyjadruje okamih, kedy obrat kryje celkové naklady podniku.
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1.2.4 Testovanie a implementacia

Testovanie alebo tzv. pre-test je dolezity pri realizacii kazdej marketingovej kampani. VAc-
Sinou sa realizuje na vzorke ciel'ovej skupiny s cielom identifikovat’ a eliminovat’ poten-

cidlne problémy.

Cim skor kampaii otestujeme, tym viac vysledkov ziskame bez zbyto¢nych vydavkov na

realizaciu. V sponzorstve sa vyuzivaju napriklad nasledujiice druhy pre-testov

e Uskuto¢nenie vyskumu prostrednictvom metédy Focus Group so zastancami ciel'o-
vej skupiny. Takto otestujeme cenné nazory od 'udi mimo nasej spolo¢nosti

e Preregistracia na event nam poskytne informacie o predpokladanom pocte zucas-
tnenych taktiez o ich udajoch. Mézeme tak urcit’ ¢i ucastnici spadaju do cielovej

skupiny nasej znacky. (Polakevicova, 2013, s. 43-45)

1.3 Efektivita sponzoringu

Existuje mnoho faktorov, ktoré¢ mo6zu byt’ rozhodujiucimi pre efektivitu sponzoringu.

Jelinek tvrdi, Ze pre naplnenie cielov sponzoringu je potrebné nehl'adat’ len bezna zhodu,
ale skor mimoriadnu zhodu medzi asocidciou znacky a sponzorovanou aktivitou, ktord pre-

zentuje znacku nendsilnym sposobom (Jelinek, 2010, s.32)

Pri zostavovani sponzorskej kampane je dobré sa pre maximalizovanie efektivity opytat’ na-

sledujuce otazky: (Hollander, 2014)
S ¢im chceme asociovat’ nasu znacku, spolo¢nost’ alebo organizaciu?

Znacka sa spaja s menom sponzorovanej osobnosti alebo projektu ale taktiez aj s jeho pozi-
tivnymi alebo negativnymi hodnotami. Casto krat firmy uzatvaraju svoje marketingové part-

nerstva so Sportovcami, pretoze sa checu spéjat’ s prijatel'nym spravanim.
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S akou hodnotou sa chce znacka spajat’?

Ak je planovana cross-promotion > marketingova kampari, v ktorej znacka pracuje vo velkej
miere s jednou aktivitou alebo projektom, je dolezité poznat’ jej cielové publikum, poslanie

a pristup.
Je hodnota financii investovana do sponzoringu adekvatna?

Efektivita sponzoringu porovnava investiciu sponzora vo vztahu k hodnote, ktort mu spon-
zoring priniesol. Cim vécsia je hodnota sponzoringu oproti povodnej investicii, tym vyssia
je navratnost’. Stanovenie hodnoty zohl'adiiuje najma vizibilitu sponzora a zapojenie ciel’o-

vej skupiny a médii.

Aké s moZnosti kreativnych sposobov, pomocou ktorych je partnerstvo zvyraznené?
Je nutné poukazat’ na to, Ze pri ucasti na sponzorovanom projekte nie je spravne byt len
v ulohe pasivneho partnera. Protiplnenie poskytnuté len formou prezentacie loga spolo¢nosti

uz neprinasa pre sponzora dostatocny vyznam a hodnotu.

Pri hl’'adani sponzora musi organizécia ziadajuca o sponzoring dbat’ na spravny vyber firmy,
znacky alebo spoloc¢nosti. VSetko vychadza z jednozna¢ného porozumenia na aka ciel'ovl
skupinu nasim projektom cielime a ako sa k nej najlepSie dostaneme. Tim, Ze je firma do-
sledna pri selektovani ciel'ovej skupiny a potencidlnych sponzorov, moze neskor investovat’
viac €asu na budovanie kvalitnej stratégie. Planované podujatie, organizéacia alebo nefor-
malna skupina ma urcite Specifické poslanie ¢i filozofiu. Je teda nutné rozlisit’, ktoré firmy

ponukaju sluzby pre rovnaku ciel'ovl skupinu. (Czech Sport Guru, 2016)
Hollander (2014) odportaca nasledovny navod pri hPadani sponzorov:

e Pred vyberom potencidlnej firmy, je dolezité si zvazit’ vyber odvetvia, ktoré by
mohlo priniest’ najviac benefitov a ktoré je najlepsSie spajané so sponzorovanou ak-
tivitou.

e Zistit’ zaujem cielovej skupiny. Ak sa zakaznici zaujimaju o Specificky produkt, je
pravdepodobné Ze vyrobcovia dané¢ho produktu budu pozitivne nakloneni ku spolu-

praci.

2 Cross-promotion je promovanie produktu smerom k zdkaznikom, ktori st spotrebitelmi iného podobného
(suvisiaceho) produktu.
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e Zamerat’ sa na vyrobcov produktov alebo sluzieb, ktoré su uz ziadatelom o sponzo-
ring pouZzivané.

e Spozorovat, kto uz podporuje podobné podujatia alebo organizicie.

e Zistit, ktora firma alebo znacka eSte nie je zaangazovana do ziadneho sponzor-

ského programu

K pochopeniu toho, ako sponzorstvo vplyva na spravanie, vedomosti a postoje cielovych
skupin v jednotlivych fazach jeho procesu ndm poslizi hierarchicky model uc¢inkov sponzo-

ringu.
EXPOZICIA

POZORNOST

PRIJATIE

USPECH

I‘ ‘ .I .I‘I

Obrazok 7 Prototyp postupného modelu efektivity sponzoringu, (zdroj: R. J. Do-

novan, N. Owen In: G.Jalleh, 2002, vlastné spracovanie)
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Podra pripadovej studie spolo¢nosti HubSpot (Vocell, 2018) je u¢inné pri planovani a reali-

zacii sponzorskej kampane zahrnut’ tieto body.
Personalizacia

Pri kazdej aktivacii je dolezité zaistit’ aby obsah konvertoval ur¢ené cielové publikum. Je
zname, ze personalizované CTA (calls-to-action, prekl. Vyzva k ¢innosti) konvertuje o 42%
lepsie ako vSeobecné. ZjednoduSene kazda konkrétne cielena akcia vyvolava lepsi zazitok
pre publikum. Ci uZ sa jedna o CTA na webe, e-mail marketing, design mobilnej aplikacie
alebo akdkol'vek aktivita v mieste konania prepdja recipienta s posolstvom a spdja znacku

so samotnou komunitou.
VyuZivanie darcekov s vysokou vnimanou hodnotou

Ako priklad si mézeme uviest’ konferenciu s nazvom PCMA Convening Leaders Confe-
rence. Jedna sa o podujatie pre profesiondlov z oblasti biznis eventov. Na konferencii sa
predstavilo lokalne fotografické a make-up Stadio s akciou na poskytovanie profesionalnych
snimok. Na ich stdnku mohli participanti dostat’ od vizaZistov a fotografov profesionalne
sluzby zadarmo. Tato jednoducha aktivacia zasiahla dva dodlezité piliere sponzorstva. Po-
skytla relevantné a hodnotné sluzby uc¢astnikom konferencie a ziskala od nich e-mailové ad-
resy. Stanok zozal obrovsky uspech. KI'icom je teda ponuknut’ recipientom zéazitok alebo

vec s vysokou vnimanou hodnotou.
Budovanie sily zna¢ky aj po kampani

Uspesna sponzorska kampan po akcii nekonci. Cinnosti, ktoré po nej nasleduju st vel'mi
dolezité. Zameranim sa na kazda Cast’ aktivacie, pred udalostou, pocas udalosti a po nej je

v recipientovi zakorenend atmosféra a stava sa angazovanym v celom procese.

1.4 Ucastnici trhu sponzoringu
Sponzoring je zaloZeny na trochu pilieroch:

e Sponzor
e Sponzorovany

e Sprostredkovatel’ spoluprace (Johnova, 2008, s.240-242)

Zakladnymi zlozkami sponzorského trhu st sponzor a sponzorovany. Kazdy podnik by si

mal v dnesnej dobe urcit’ v ktorej oblasti a v akej forme moze byt sponzorom. Medzi spon-
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zorom a sponzorovanym je uzatvarané partnerstvo na zaklade sluzieb sponzora a protislu-
zieb sponzorovaného. Tretim ti¢astnikom je agentura, ktora sponzorstvo sprostredkiva. VAa¢-

Sinou je zaclenend do procesu ako poradca a sprostredkovatel’ sponzorskej ¢innosti.

V pripade Ze vSetky strany Cerpaji z uzatvorenej spoluprace urcite vyhody, povazujeme

sponzoring za ucinny. (Lipianska, 1996, s. 16)

1.5 Vyhodnotenie u¢innosti sponzorskej kampane

Tak isto ako pri odlisnych prostriedkoch marketingovej komunikacie, tak aj pri sponzoringu
nie je l'ahké odlisit’ dosah sponzorstva od ostatnych faktorov vyuzitia prvkov marketingo-

vého mixu.

Nie je vyslovene urcené, s akou frekvenciou alebo kedy sa ma meranie uskutocnit’. Pri jed-
norazovej akcii je to napr. hned’ po jej skonceni, pri viacro€nom sponzoringu postacuje me-
ranie raz ro¢ne a pri velkych akcidch je vhodné uskuto¢nit’ meranie taktiez pred jej zaciat-

kom.

V beznej praxi rozoznavame podl'a Pelsmackera (2003, s. 345) Styri typy merania efektiv-
nosti sponzorstva a tymi st vystavovanie, vysledky komunikécie, spdtna vézba a podiel na

obrate.

TRHOVY
VYSLEDKY PODIEL A
KOMUNIKACIE PODIEL NA
OBRATE

EFEKTIVITA
SPONZORSTVA

Obrazok 8 Styri typy merania efektivity sponzorstvi, (zdroj: Pelsmacker, 2003,

vlastné spracovanie)
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Vystavovanie v praxi meria dva typy. Analyzuje pocet u€astnikov, ich Struktaru a pocet za-
siahnutych zakaznikov. Na zdklade tejto analyzy sa odhaduje pocetnost’ ich vystavenia
znac¢ky. V d’alSom kroku analyzujeme pokrytie v médiach a na socidlnych sietach. Na za-
klade toho odhadujeme dosah, frekvenciu a finanéni hodnotu vystavenia. Tieto hodnoty
nam vsak nehovoria ni¢ o redlnom pocte kontaktov, kvalite alebo t¢inku. Slizia najmé ako

indikatory toho, ze cielova skupina bola zasiahnuta.

Komunika¢né vysledky dosiahneme meranim efektivnosti kampani, ktoré zahtiia povedo-
mie o znacke, dosah na imidz sponzora a sponzorovanej znacky. V tomto smere hodnotime
aka cast’ ciel'ovej skupiny vie korektne spojit’ meno znacky k danej udalosti/kampani. Mo-
zeme tak ucinit’ napriklad pomocou metody Focus Group, kde je ndhodne zostavenej ciel'o-
vej skupine prezentovany zoznam sponzorovanych udalosti a ich povinnost'ou je priradit’
znacku k udalosti. Efektivita moze byt posudend rovnicou presved¢ivého dosahu integru-

juca kI'aicové faktory dosahu na trovenn komunikacie. (Polakevicova, 2013, s.63)

Presvedc¢ivy dosah = sila spojenia x trvanie spojenia x pocit’ovana

zmena v dosledku spojenia

Mieru uspesnosti je mozné merat’ i na zaklade spétnej vizby Gcastnikov v podobe kratkeho

dotaznika po skonceni projektu.
Stvrtym typom je kalkuldcia ROI (return on investment — navratnost’ investicif)

Podrla Larsa Stegelmanna (2019) mnoho pracovnikov v oblasti sponzoringu vyuziva vyhod-
nocovanie iba na odovodnenie svojich zdvizkov. Mnoho d’alSich berie do uvahy vysledky
prieskumu trhu ako jediny nastroj hodnotenia sponzoringu. Tento izolovany pohlad vSak

mnohokrat nie je dostato¢ny na optimalizaciu sponzorskej stratégie.

KTIacom k uspesnej analyze je podl'a neho model ktory spdja viacero metdod. Mnohi zo spon-
zorov hladaju jednoduchy spdsob, ako preniest’ udaje z vyskumu do suboru KPI (Key Per-
formance Indicators — KI'ucové ukazovatele vykonnosti) . Tu prichddza do tivahy ROI-KPI
model. Vyuziva existujiice vyskumné udaje a vedie k vel'mi jednoduchému a zrozumitel’-

nému KPI. Kombinuje medidlne hodnoty a niekol’ko d’alSich integralov zo zmluvy s udajmi
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AKO KOMPLEXNE VYHODNOTIT NAVRATNOST INVESTiCli SPONZORSTVA

MERATELNE VYSLEDKY
MEDIA VALUES

v Web TV Print Online Social Media On-site Hospitality

Q00O O

NEMERATELNE VYSLEDKY e-
1. VYKONNOST AKTIV 2. ZASAH CIELOVEJ 3. SPONZORSKY VYKON 4. VPLYV NA ZNACKU
povedomie SKUPINY spontanna znalost znacky A TRZBU
imidz podiel zasiahnutej cielove| znalost znacky ako pritazlivost znagky
pritazlivost skupiny z celkového spanzora imidz
zaujem mnozstva recipientov relevantny sibor -—
potencial fanisikov afinita ku znacke odporacania
vhodnost pre znacku segmentacia data klienta (ak su
dostupné)
KALKULACIA ROI @-
CELKOVA VYKONNOST
o Individualny vykon zaloZeny na

cieloch znacky

v

\ V4 Celkové naklady vynalozene do

sponzorstva
- NAVRHY NA ZLEPSENIE

0 ’ SPONZORSKE INVESTICIE
-

Om

z prieskumu trhu do jednej celkovej finan¢nej hodnoty, ktorti sponzor hypoteticky ziska

z partnerstva. To znamena Ze sa vSetky peniazné hodnoty generované sponzorom (medidlna

viditelnost’, platené reklamy na socialnych médiach, zmluva s jednotlivcom, aktiva¢né na-
klady...) sCitaji a buduju zaklad pre vypocet ROI (Return of Investments — navratnost’ in-
vesticii).

KedZe d’alsim cielom sponzoringu je taktiez obohatenie imidZzu znacky alebo zvySenie jej
umiestnenia v relevantnom sektore klientov, vdhovy faktor pre medidlnu hodnotu sa vypo-

¢ita na zaklade vysledkov prieskumu trhu.

Kombinéciou medialnych hodndt s aktivaciou a prieskumom trhu sa vSetky urovne vplyvu

sponzorstva kombinuju a spocitaji do celkovej peniaznej hodnoty.

Pre vypocet ROI je celkova pefiazna hodnota vydelena suctom nakladov na kampan, ¢o ve-
die k vel'mi jednoduchému vysledku. Ak je vysledok nizsi ako 1, do partnerstva investujeme

viac ako z neho dostaneme. Ak je vacsi ako 1, z partnerstva ziskavame viac ako sme don

Obrazok 9 Vyhodnotenie ROI sponzorstva, (zdroj: L. Stegelmann, WHY BRANDS
LOVE ROSI, 2017 vlastné spracovanie a preklad)
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Tento model sluZzi na rychle zhodnotenie portfélia sponzoringu a na porovnanie jednotlivych

partnerstiev. (Stegelmann, 2017)
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2  AKTIVACIA SPONZORSTVA

Pre maximalizovanie zasahu a efektivity kampane je ddleZité zapojit’ aj iné nastroje marke-
tingu ako sponzoring samotny. V minulosti bola jednou z ciest ako zviditelnit' kampan za-
pojenie nastrojov ako napr. billboardy, reklamna kampan alebo noviny. V dneSnych dioch
sa vSak ako ovela efektivnejSou metodou javi zapojenie digitdlneho marketingu v popredi

so socialnymi médiami. Tie si v poslednom obdobi ziskali priazenn sponzorov a marketérov.

Aktivaciou rozumieme vsetko, ¢o sponzor vykondva v suvislosti so sponzorstvom pre do-

siahnutie marketingovych a biznis ciel'ov a zapdja pri tom r6zne marketingové kanaly.

2.1 Sponzoring a komunika¢ny mix

Podla Polakevic¢ovej (2013, 5.20-25) mézeme marketingoviu komunikaciu charakterizovat
ako sumarny komunika¢ny plan firmy. Tvoria ho individuélne zlozky a ich kombinacie. Za

jeho pomoci sa firma optimalizaciou r6znych nastrojov usiluje naplnit’ svoje ciele.
Kotler (1990, s. 326) definuje zlozky komunika¢ného mixu nasledovne:

e Reklama

e Public Relations (PR)
e Podpora predaja

e Osobny predaj

Z pohl'adu osobnej komunikdacie zarad’'ujeme osobny predaj ako nastroj osobnej komunika-

cie a ostatné zlozky k formam neosobnej komunikécie

2.2 Reklama

Kotler (1990, s. 289) definuje reklamu ako ,,Platent1 formu nepersonalnej prezentacie a pod-

pory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, ktort plati identifikovatel'ny sponzor.*
Sponzoring a reklama maji mnoho podobnych funkcii.

Na rozdiel od reklamy, ktord sa snazi vyuzit’ emocie, sa sponzoring zameriava na spojenie
s emociami. Tym padom je mozné pomocou sponzoringu dosiahnut’ priamy kontakt s pub-

likom. (Karlicek, Kral, 2011, s. 143)

Podr’a stadie, ktora skiimala vnimanie sponzorstva spotrebite'mi a porovnavala ho s vnima-

nim reklamy vidia recipienti zna¢ny socidlny benefit sponzoringu oproti reklame.
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Medzi druhy reklamy zarad’ujeme napriklad marketing na socialnych siet’ach, reklamné ban-
nery, e-mail marketing, viralny marketing, televiznu reklamu, vonkajsiu reklamu, rozhla-

sové spoty a iné.

2.3 Podpora predaja

Jednou z hlavnych vlastnosti podpory predaja patri obmedzenie v priestore a ¢ase, vzbude-
nie rychlej ndkupnej reakcie a rychlejSej valorizacie penazi. Tento nastroj sa sustredi hlavne

na kratkodobé zvySenie predaja. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, s.148-149)
Medzi najpouzivanejsie nastroje patria: (Foret,20006, s. 48)

e Sampling alebo v preklade pontkanie vzoriek produktu na vyskusanie
e  KupOny

e Prémia

e Vernostné odmeny

e Vyherné lotérie a sutaze

e Rabaty

Pri sponzoringu najcastejSie dochadza k prepojeniu s podporou predaja za pomoci usporia-

dania sutazi, prednasok, prehliadok alebo tzv. VIP 16ze na sponzorovanych akcich.

2.4 Osobny predaj a on-site interakcia

Tato historicky najstarsia forma komunikécie s trhom vyZaduje na rozdiel od inych komu-
nika¢nych nastrojov interakciu so zdkaznikom. S priamym predajom je mozné prepojit
sponzoring napr. v pripade, ze si na sponzorovanu udalost’ povoland mozna ciel'ova skupina
zakaznikov a na mieste by sa uskuto¢nila predajna akcia. Jedna sa o vel'mi vplyvny ndstroj
propagécie, ked’ze osobny kontakt s potencidlnym zakaznikom prindSa mnohé moznosti, ako

navysit’ zaujem o avizovany produkt.

Podl’a prieskumu spolo¢nosti IEG realizovanom v roku 2017 je prave interakcia so zakaz-

nikmi na mieste sponzoringu druhou najviac vyuZivanou formou. (IEG, 2016)
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2.5 Priamy marketing
Tento komunika¢ny nastroj umoziuje oslovit’ cielové skupiny rychlejsie a osobnejsie.

Starchon tvrdi, Ze efektivna forma priameho marketingu sa zameriava na splynutie viacerych
néstrojov marketingu (napr. reklamy, podpory predaja ¢ vyskumu trhu). (Heskova, Star-

choni, 2009, s. 148)

Priamy marketing mézeme pouzit’ ako komunikacny kanal na komunikaciu sponzorskych

aktivit daného produktu.

2.6 Public Relations

Stretdvame sa s rdznymi nazormi €i je spravne zaradit’ sponzoring do nastrojov Public Re-
lations alebo je nutné mu pridelit’ samostatné a osobitné postavenie v rdmci nastrojov mar-

ketingovej komunikacie.

V odbornej literatire pojem Public Relations (d’alej len PR) , inak nazyvany aj vztahy s ve-
rejnost’ou, znamena vzajomnu komunikéciu firmy alebo znacky s verejnostou. Public rela-
tions je spolu s reklamou, podporou predaja, osobnym predajom a direct marketingom st-
¢astou promotion mixu (komunikaéného mixu), ktory spada pod marketingovy mix 4P (pro-

duct, price, place, promotion).

Ciele Public Relations sa zvy€ajne delia na strategické a taktické. V obidvoch pripadoch
musime najprv analyzovat’ vychodiskovy stav, su¢asny imidz znacky a stanovit’ imidz, ktory
je potrebné docielit. VSeobecne povedané PR predstavuje ovplyviiovanie verejnej mienky

prostrednictvom komunikacie. (Svoboda, 2009, s.192).
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Hejlova (2015, s. 87-88) definuje hlavné ciele PR nasledovne:

Presvedcovat a ovplyvriovat

Informovat

Prispievat k dobrému menu firmy

Vytvaranie dovery medzi firmou/znackou a zakaznikmi

Obrazok 10 Hlavné ciele Public relations. (zdroj: vlastné spracovanie)

Medzi zékladné néstroje Public Relations zarad'ujeme (Hejlova, 2015, s. 89):

o Media Relations (vztahy s médiami) — ide o subor metdd a postupov ako prostred-
nictvom spolupréce s novindrmi dosiahnut’ publicitu a zlepsit’ tak reputaciu urcitej
organizacie, jedinca, idei alebo znacky. Zarad’'ujeme tam napriklad tlacovu spravu,
tlacovu konferenciu, interview a podobne.

e Eventy (podujatia) — patria sem predovsetkym vystavy, vel'trhy, roadshow, otvara-
nie obchodov a podobne.

¢ Digitilna komunikacia — jednd sa o marketing na socidlnych médiach, inbound
marketing® ale moézu do nej spadat’ aj d’alSie $pecifikd akymi s obsahovy (content)
marketing, starostlivost’ o zakaznikov, PR spravy a obecna komunikacia s digital-
nymi médiami.

e Sponzoring — teda finan¢nd alebo hmotné podpora, poskytnuta za dohodnutt pro-
tisluzbu.

e Krizova komunikacia

¢ Endorsement (odporucenie) — jedna sa o odporucania od celebrit, expertov alebo

nazorovych vodcov a podobne.

3 Inbound marketing — stibor aktivit, ktoré sa snaZia priviest névitevnika, z ktorého sa stane spokojny zakaz-
nik.
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e Fundraising — zisk finan¢nych a d’alSich prostriedkov potrebné pre ¢innost’ organi-

zacie neziskového sektoru pomocou Specidlnych metod a postupov

Medzi r6znymi autormi sa stretavame aj s rozsirenym rozdelenim napriklad o (Mazarova,

2015, s. 134) :

e Investor Relations — komunikacia s akcionarmi a obchodnymi partnermi ktora sa
realizuje pomocou vyro¢nych a obchodnych sprav a konferencii, ozndmeniami pre
akcionarov alebo valnymi zhromazdeniami

e Industry Relations — vztahy s odvetvovymi, alebo odborovymi partnermi, ktoré
nemozu chybat’ v corporate communications

e Minority Relations — spracuvaji vyznamny spoloc¢ensky a politicko-hospodarsky

priestor Zivota narodnostnych mensin ¢i réznych komunit.

Podl'a Scotta (2010, s. 47) je nutné naucit’ sa ignorovat’ staré pravidla aby firmy mohli ovlad-
nut’ silu webu. Namiesto utrdcania desiatok tisic doldrov mesacne na program vztahov s mé-
diami by sme sa mali zamerat’ na pripojenie blogerov, online spravodajské stranky, mikro
publikécie, nazorovych vodcov, analytikov a poradcov, ktori dosiahnu na cielovu skupinu,

ktora hl'ad4 to, o firma pontka. Nové pravidla marketingu a PR teda tvrdia napriklad:

e PR je viac nez iba mainstreamova mediélna ciel'ova skupina

e [udia chct autentickost’, nie prekriicanie

e L[udia sa chcu zcastnovat’ a neziadaja si propagandu

e Namiesto jednosmerného vyrusenia, je marketing vecou dorucenia obsahu v presny
¢as, ked’ to ciel'ova skupina potrebuje

e Internet vytvoril opat’ verejny styk s verejnost'ou

e Blogy, podcasty, e-knihy, tlacové spravy a iné formy online obsahu dovol'uju orga-

nizdciam komunikovat’ priamo s kupujucimi vo forme, ktorti ocenia

Pomocou Public Relations sa buduje dovera a pochopenie u rozsiahlej verejnosti. Podl’a Li-
pianskej (1996, s. 46) integracia sponzoringu a Public Relations znamena zaclenenie spon-
zoringu do tlatovej spravy, konferencii, uskuto¢nenie exhibicii a roznych eventov vo firme
so sponzorovanymi osobami alebo vecami. Podl'a vysSie uvedeného rozdelenia je sponzo-
ring jednym z néstrojov Public Relations a zdiel'a podobné ciele ako je generovanie pove-

domia a budovanie pozitivneho povedomia o znacke ¢i spolo¢nosti.
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3 SPONZORING A DIGITALNA ERA

3.1 Evolucia v digitalnom marketingu

V dnes$nych ¢asoch sa nachadzame v rychlo sa vyvijajucej tzv. digitdlnej dobe, ktord usta-
vi¢ne napreduje. Predchadzajuce generacie, ktoré sa chct o najlepSie prispdsobit’ novej

dobe, st natené digitalne sa vzdelavat.

Termin digitalny marketing bol prvy krat pouzity v roku 1990. V tom ¢ase bola vyvinuta

platforma Web 1.0 , ktora mala za i¢el pomoct’ uzivatel'om vyhladat’ dolezité informécie.

V roku 1993 sa uverejnil prvy reklamny banner na webe, na ktory mohli pouzivatelia kliknut’
a o par rokov neskor, konkrétne v roku 1997, bola zverejnena prva socidlna siet’ s ndzvom
Sixdegrees.com. O viac ako desat’ rokov neskor na trh vstipili giganti ako Gmail a Face-
book. Rok 2012 mo6Zeme povazovat ako rok socidlnych médii. V tomto roku firmy zacali
vo vel'kom zistovat’ Ze tieto siete im mdézu pomoct’ s rozSirenim ich biznisu na internete. Len

3 roky dozadu sociélna siet’ Facebook mala 2.01 biliéona uzivatelov.

Mozeme teda zhodnotit’ ze digitalny marketing exponencialne rastie a kazdym dfiom prinasa

nové moznosti pre uzivatel'ov a majitelov firiem. (Nayar, 2018)

3.2 Sponzoring v online prostredi

Podrla prieskumu HBR (Harvard Business Review), sponzoring samotny ¢asto krat prinasa
menej nez optimalne vysledky pre marketérov. (Nayar, 2011) Ako by teda mali marketéri
efektivnejSie vyuZzivat’ tento nastroj? Odpoved spociva v strategickom ramci, ktory umoz-
fluje znackdm vyuzivat’ technologiu a spajat’ sa s digitalnymi prvkami na riadenie a preuka-
zovanie navratnosti investicii. Taktiez moéze poskytnut’ vacsiu hodnotu svojmu ciel'u, spon-

zorom a v kone¢nom doésledku aj ciel'ovému publiku.

V suvislosti so sponzoringom v online prostredi s spojené pojmy ,,social media marketing*

a ,,influencer marketing*.

Podl’a Philipsa (2003, s. 117) je jednou z vyhod sponzoringu na internete moznost’ automa-

tizovania prislusnych aktivit, vd’aka ktorym byvaju vynosy omnoho vyssie nez naklady.
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3.2.1 Socialne média a marketing

Stucastou takmer kazdej reklamnej kampane sa nedadvno stali socidlne médié ako jeden z ak-

tudlnych fenoménov online marketingu.

Podl’a prieskumu IEG sa socidlne média stali uz niekol’ko rokov po sebe najpopulérnej$im
kanalom na aktivaciu sponzoringu. Iba dve percentd ho vo svojej stratégii nevyuzivaji. Fa-
cebook, Instagram, Twitter a YouTube s oznacené za najviac vyuzivané platformy.

(Phillips, 2003)

Socidlne média je mozné charakterizovat’ ako priestor pre praktiky, aktivity a spravanie
v komunite uZzivatelov zhromazd'ujucich sa online a zdielajucich informacie, nazory
a schopnosti pomocou komunikaénych médii. Medzi komunikacné médid zarad’'ujeme
vSetky aplikacie dostupné online urcené pre prenos a tvorbu obsahu prostrednictvom textu,

obrazu, videa alebo zvuku. (Safko, 2012, s.4)

Najcastejsie su socidlne média a siete vyuzivané mladymi osobami vo veku od 18 — 29 ro-
kov. Pre tto skupinu je charakteristické, Ze rada zdiel'a skiisenosti a informacie s druhymi
uzivateI'mi a suCasne je viac Ustretovejsia k ostatnym tisudkom ako k nazorom Sirenym bez-
nou reklamou. Znacny rast sa v§ak d4 pozorovat aj u starSich pouzivatel'ov vo veku 30-49

rokov a aktivne ich vyuzivaju aj osoby starsie ako 60 rokov. (PewResearch Center, 2016).

3.2.2 Blogeri a influenceri

Influencer marketing je povazovany za umenie zahrnut’ 'udi, ktori maji vplyvni moc a au-
toritu k tomu, aby so svojim publikom zdiel’ali posolstvo znacky vo forme sponzorovaného
obsahu. (Sammis, 2016, s.6). Tento pojem vznikol zloZzenim anglického slova ,,influence*
(vply, ovplyvnit, ovplyviiovat) a ,marketing* . Simplifikovane mo6Zzeme povedat’, ze sa
jedna o zuzitkovanie vplyvnych l'udi k marketingu. Nie vzdy sa vSak jedna len o jednotlivca.

Za influencera povazujeme aj r6zne organizacie, skupiny l'udi ¢i firmy. (Docekal, 2017, 5.36)

Klasicky marketing je cieleny na vacSiu skupinu recipientov. Influencer marketing ma za-
klad v teorii autority a vplyvu, ktord vychadza z toho ze v presvied¢ani vel’kého mnozstva
I'udi je kI'iCovym malé percento 0s6b. Rozmach influencer marketingu maji za nasledok
socialne siete ako Facebook, Instragram ¢i Twitter alebo Snapchat. Osobnosti prostrednic-

tvom nich zdiel'aji svoj osobny kazdodenny zZivot. Néasledne st vytvarané vztahy medzi nimi
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a ich sledovateI'mi. Ked’Ze je na socidlnych siet’ach zdiel'any najma realny zivot, v recipien-
toch je vzbudena dovera a presvedcenie, ze dany produkt bude naozaj kvalitny a dobry.

(Dada,2017)
Podl'a Smolovej (2016, s. 18) je zaradeny do kategorie tzv. Word of Mouth marketingu®.

V influencer marketingu sa bavime predovsetkym o zahdjenie obojstranného vztahu s oboj-
strannou komunikéciou. Firma si s vhodnymi influencermi buduje vzajomny produktivny
vztah. Je to teda budovanie a rozSirovanie vztahu s 'ud'mi, ktori st schopni zviditelnovat’

sluzbu alebo produkt.

V dnesnej dobe mdzeme influencerov néjst’ najma v online prostredi na webovych platfor-
mach, predovsetkym blogoch a socidlnych siet’ach. Tieto osobnosti maji vacsinou vel'ky
pocet fanusSikov a vytvaraju si verejné komunity. Mo6Zeme povedat’, Ze sa jedna najmi o za-
stupcov generacie Y alebo generdcie Z, teda I'udi narodenych od roku 1980. Tieto generacie
charakterizuje napriklad technologickd znalost, sebesta¢nost’ a vysoka uroveil socidlneho
kontaktu so spolo¢nostou a tizba po flexibilnych pracovnych podmienkach a zivotnom

Style. (Agrawal, 2017).

,,Cela technologia je zamerana na influencersky trh, ktory globadlne rapidne rastie. Ked' sa
pozrieme na americky trh, moZeme si vsimnut, ze 8 z 10 najvplyvnejsich ludi pre teenagerov
su prave digitalni influenceri. “ (Hrn¢éarova, 2018) . Hrn¢arova taktiez tvrdi Ze influencersky
trh je zaujimavy pre vSetky znacky, no zaroven sa ho vSak boja, pretoze nad nim nemaji
kontrolu. Zaznamendvame rastuci trend na digitdlnom trhu a firmy, ktoré uz s influencermi

robili, zvyknll v nasledujicom roku zdvojnasobit’ rozpocet vynalozeny do tohto segmentu.

Medzi Specifikéd online produkcie v porovnani s televiznym obsahom je tzv. ,,rychloobrat-
kovy tovar®. Denne vznikne velké mnoZstvo videi — na YouTube sa kazdy dent nahrd 68
rokov videa. Tym padom je produkcia rychlejSia a lacnejSia. Hlavnou vyhodou je vSak
schopnost’ merat’ vysledky, kde sa na prieskum vyuzivaji fanusikovia influencerov, ¢o Setri
naklady oproti prieskumu na vzore zadefinovanej cez sociodemografické tidaje. Reakcie fa-
nusikov st jednym z najlepSich determinantom toho, ¢i je sponzorska kampan uspesna alebo

nie.

4 Word of Mouth marketing (skrdtene WOMM) je kazda Ustna komunikécia v rdmci spotrebitelského chova-
nia
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Hrn¢érova d’alej spomina ze influenceri si povazovani za novodobu kreativau a medialnu
agenturu. Ked’ mé influencer dobre zadefinovanych a zaujatych fanusikov, tak zacielenie
a dosah je jednoduchy a navratnost’ investicii je sedem krat vyssia ako pri obsahu vytvore-

ného znackou. (Hrn¢arova, 2018)

3.3 Komunikacia sponzoringu na socialnych sie’ach

Ako opisujeme v kapitolach vyssie, digitdlny marketing a socidlne siete su v dnesnych ro-
koch vel'mi dolezité a predpokladame ze v najblizSich rokoch sa bude marketing na social-

nych sietach len vyvijat.

Pre sponzora je dblezité vidiet’ v partnerstve pridanu hodnotu a v neposlednom rade névrat-
nost’ investicii. Jednym z jeho cielov méze byt ziskana viditeI'nost’ v kruhoch urcitej ciel’'o-
vej skupiny. Prave socidlne média mozu vytvorit’ ocakévany ,,rozruch® a viditel'nost’, ktoré
sponzor oCakava. Pri spravnej aplikdcii stratégii sponzoringu a marketingu na socidlnych

médiach ta kombindcia vytvara o¢akdvanu pozornost’ publika.
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4 ZNACKA

Znacka v suc¢asnej dobe nespliiia len zaruku kvality a rozliovaciu funkciu, ale pre mnohych
l'udi sa stala symbolom spolo¢enského postavenia. Podl'a Kellera ,,zrnacku definujeme ako ,,
meno, termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich kombinaciu, sluZiacu na jednoznacnu
identifikdciu vyrobkov a sluzieb jedného alebo viacerych vyrobcov na odlisenie od konku-

rencie na trhu. *“ (Keller, 2007, s. 796)

Kotler spomina Ze predstavuje prislub vyrobcu, Ze spotrebitel'ovi poskytne produkt s kon-
krétnym typom vlastnosti, garantovanych funkcii a sluzieb. Znacka reprezentuje hodnoty,
emocie a osobitost’. (Kotler, 2011, s. 719) Zakaznici si od mladého veku podvedome vytva-
raju akusi databazu znaciek, ktora im nasledne zl'ahc¢uje nakupné rozhodovanie a konecny
vyber. Kupujuci teda znacku poznd a nemusi tak pri ndkupe hl'adat’ dodatocné informacie
ovplyvinujuce jeho rozhodnutie a pre vyrobcu sa znizuji ekonomické naklady na hl'adanie.
Spotrebitel’ si vo vicsine pripadov zakupi jemu znamu znacku, s ktorou uz ma kladné sku-
senosti, pripadne mu boli na fiu poskytnuté pozitivne hodnotenia zo svojho okolia. Znacka
je vyrazom neopakovatelnosti, odliSuje produkt od komodity, konkuren¢ného vyrobku alebo

sluzby.

Umiestnenie znac¢ky (anglicky positioning) je psychologickou zalezitost'ou, kedy je ovplyv-
nované zdkaznikove vedomé i podprahové vnimanie. Ciel'om je danu znacku zaradit’ na ur-
¢ité miesto v zdkaznikovej mysli a vytvorit’ spojenie, ktoré znacku jasne diferencuje oproti

konkurenénym znackam danej kategorie.

Ked'Ze znacky povazujeme za aktisi mentalnu asociaciu, ktora sa zakaznikovi vybavi pri
predstave urcitého produktu alebo sluzby, budovanie znacky bude predstavovat’ aktivity re-
alizované spolo¢nostami, s cielom tvorby o najvyhovujicejsSej asociacie s konkrétnou

znackou. (Horakova, 2000, s. 76)

4.1 Marketingové riadenie a budovanie znacky

Aby bolo mozné pochopit’ u¢inkom marketingovej komunikacie na hodnotu znacky, je nutné
spojit’ poznatky o hodnote znacky a tedriu marketingovej komunikacie. Keller (2009, s. 139-

155) vytvoril podrobny model, ktory sa tejto problematike venuje a pomenoval ho modelom
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CBBE. ° V modeli st popisané nezhodné vzt'ahy pozorovate'né medzi dvomi zlozkami, pri-
¢om jedna zlozka symbolizuje poznatky zakaznika o konkrétnej znacke, a druha zlozka pred-
stavuje marketing danej znacky. Tento model ndm objasniuje Ze existuje vyslovné spojenie

medzi znalostami zdkaznika a marketingovymi aktivitami znacky.

Dal§im vyrazom, s ktorym sa pri riadeni znacky stretavame je pojem ,,branding*, ktory mé-
zeme volne prelozit’ ako budovanie znacky. Branding symbolizuje vytvaranie signalov vy-
jadrujucich zaklad znacky a tvoriacich diferenciaciu znacky v I'udskych mysliach. Znacka je

myslienka, branding je prenos myslienky (Adamson, 2011, s.17)
Medzi prvky brandingu zarad'ujeme tychto pat’ Casti:

e Positioning — chapanie, ktoré predstavuje to, ako spotrebitelia vnimaji definiciu
obsahu znacky v porovnani so znackou konkurencie.

e Pribeh by ma putat’ pozornost’ I'udi, byt pritazlivy a odliSovat’ znacku od konku-
rencie

e Dizajn — do tejto kategdrie nezarad’ujeme len produkt a obal produktu ale i atmo-
sféru predaja a isté suvislosti so znackou akymi st napriklad webova stranka alebo
letaky

e Cena — cenova politika je v konkurencii znaciek vel'mi dolezitd a r6zne stratégie
znizenych cien mo6zu mat’ dlhodobé destruk¢né nasledky pre imidz znacky.

e Vztahy so zakaznikom — riadenie a budovanie vztahu so zdkaznikmi je klI'icové
pre vSetky znacky, ktoré v rebricku svojich hodndt presadzuji zdkaznika na po-
predné miesta. Zakaznici su dolezitym zdrojom existencie znacky, pretoze st zdro-

jom prijmov.

4.2 Sponzoring a riadenie znacky

Na trhu maji znacky rozmanity potencial a hodnotu. Tie, ktorych potencial je vysoky maju
spravidla aj vysoku hodnotu. Ich hodnota zavisi od lojality zdkaznikov, zndmosti znacky,
zosobnenim kvality a taktiez tym, ako vel'mi st s nimi spotrebitelia stotoZzneni. Znacka je

analytikmi povazovana za firemné aktivum, ktorej zivotnost' moze byt’ dlhsi ako Zivotnost’

> Customer-based brand equity model (CBBE) — model hodnoty zna¢ky zaloZzeny na zékaznikovi
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samotnych vyrobkov. Sponzoring sa preto ako osobitny néstroj marketingovej komunikécie
neraz pouziva na stvarnenie produktovej alebo firemnej znacky na miestach, v ktorych sa

koncentruje ciel'ova skupina (Jakubikova, 2012, s.259).

Sponzoring ponuka taktiez jedinecn prileZitost’ na formovanie stratégie znacky, pri¢om je
mozné ho pouzit’ ako jeden z hlavnych mechanizmov za pomoci vytvorenia rozsirené¢ho za-

zitku pre spotrebitel'ov, ¢im sa zvysi samotna hodnota znacky.

4.3 Vyznam sponzoringu v procese riadenia znacky

Znacky Casto sponzoruju podujatia, ktorych tcel ma nieo spolo¢né s ich viziou a misiou.
Tymto sposobom sa idedlny spotrebitel mdze zozndmit' so znackou a na oplatku moéze
znacka vyuzit’ tuto prilezitost’ ku zvySeniu povedomia a v kone¢nom désledku svojich pri-
jmov. Jednd sa v podstate o akysi obchodny vzt'ah medzi zna¢kou a sponzorovanym v kto-
rom sa vytvaraju perfektné prilezitosti pre vytvaranie a utvrdzovanie zakaznikovej mienky

o znacke.

4.4 Fazy sponzoringu pri budovani zna¢ky

Jednym z najvyuzivanejSich cielov sponzorskych firiem je snaha posilnit, predefinovat
alebo vytvorit’ urity imidz znacky. Sponzoring participuje pri budovani znacky réoznorodym
sposobom, nakol’ko viaceré z tychto postupov su zriedkavé a patria vyhradne sponzoringu.
Sponzorstvo pritahuje zdujem o znacku a zaroven upeviuje skisenosti so znackou, ktoré

boli nadobudnuté v minulosti. (Optimy, 2018)

Podrla El Tohami (2008) existuje pat’ kritérii pomocou ktorych sponzoring prispieva k bu-

dovaniu znacky:

e Mobilizacia organizacie s ciel’om budovania zna¢ky — partneri a zamestnanci
mozu nadobudnut’ emociondlne zazitky tym, Ze st pySny na sponzorstvo urcitych
aktivit, a tym, ze ich zivotny §tyl alebo hodnoty st prepojené s danou aktivitou.

e Predkladanie zazitkov zakaznikom — emoc¢ny zazitok zédkaznika ponuka jedi-
necné spojenie so znackou

e Predstavenie novych produktov a technolégii — sponzorstvo mdze zohravat’
ulohu iniciatora, teda pretladenie sprav o novom produkte alebo novej technolédgii

do médii
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Prezentacia znacky — sponzoring znacke ponika mnohé moznosti prezentacie.

V dnesnej dobe je nutné pouzit’ origindlne vystavenie znacky ako je napriklad kla-
sické umiestnenie loga na webové stranky alebo tlacené materidly

Rozvoj asociacie znacky — jednym z hlavnych dévodov sponzorstva je budovanie
sustavy abstraktnej asociacie znacky u cielového segmentu, ktord ju charakterizuje.

Tvorba takychto asociacii zavisi od vzajomného vztahu.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Vel'mi jednoducho by sme vedeli marketingovy vyskum definovat’ ako ,,nactivanie spotre-
bitel'ov*. Za prvy predpoklad budovania naozaj kvalitnej znalosti trhu je prave schopnost’
separovat’ subjektivne nazory na vec od informadcii, ktoré st objektivne a nezavisle vytvo-

rené. (Tahal, 2017, s. 21)

Pri samotnej realizacii pracujeme s réznymi typmi dat. Data vznikaju rozmanitymi sposobmi
ako registraciou nového zdkaznika alebo odpovedou recipienta na otazky. Druh pouzitych
dat a taktiez ich zdroj potom c¢astokrat davaju pomenovanie celej metéde marketingového
vyskumu. V préci vyuZzivame tzv. méikké data, ktoré vznikli vypociivanim vybranej vzorky

ale taktiez tvrdé data poskytnuté firmou.

Dalsou klasifikaciou dat su data interné a externé. Interné data vychadzaju z obsahu exis-
tujacich firemnych databaz. Naopak externé data vznikli skiimanim jednotiek alebo zazna-

mom deja mimo firmu. V praci sme pouzili obidva typy dat s prevahou externych dat.

V praxi mnohokrat pouzivanym a uzitocnym ¢lenenim dat je delenie podl'a povodu na data
primarne a sekundarne. Obvykle rychlejsia a lacnejsia cesta su sekundarne data a preto ich
charakterizujeme ako prvé. Z ich vlastnosti vyplyva ze su to data ktoré uz existuju a je len
na kreativite, skisenostiach a moznostiach vyskumnika ako data vyuZije. Ako primarne

oznacujeme vSetky data, ktoré ziskame v za u¢elom nasho konkrétneho vyskumu.

Medzi hlavné typy vyskumu zarad’'ujeme kvalitativny a kvantitativny vyskum. Kvantita-
tivne vyskumné techniky sa zameriavaji na Statistick analyzu dat a naopak hlavnym zmys-

lom kvalitativneho vyskumu je obsahova analyza ziskanych dat. (Tahal, 2017, s.76-98)

5.1 Kvantitativny vyskum

Zmyslom kvantitativneho vyskumu je priniest’ odpoved’ na otazku ,,kolko*. Skiima nieco,
¢o uz prebehlo alebo momentalne prebieha. Pre uskuto¢nenie vyskumu je potreba velkej
vzorky respondentov, u ktorych sa skiima pocetnost’ a vysledkom st najCastejSie tabulky
a grafy. Reprezentativnost’ vzorky populécie je vyzadovanou metodikou vyberu vzorky pre
kvantitativny vyskum. Pre zber dat m6zeme pouzit’ pozorovanie alebo experiment. Najcas-
tejSou metddou je zber odpovedi pomocou dotaznika a pouziva aj pri testovani hypotéz.

V tomto type je moznost’ zvolit’ otdzky uzavreté, otvorené a polo uzatvorené.
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Spomedzi technik kvantitativneho vyskumu moézeme spomenut’ aj anketu alebo experi-

menty. (Kozel, 2006, s.120; Karli¢ek, 2018,s.92-98; Kasik a Havli¢ek 2012, s.105-107)

5.2 Kbvalitativny vyskum

Ciel'om kvalitativneho vyskumu je pochopit’ sposob rozhodovania zakaznika a ich myslien-
kové pochody a zodpovedat’ ndm tak otdzku ,,Preco?*. Pomaha nam nacerpat’ tzv. mékké
data a v nich n4jst’ informdcie, ktoré pomahaji firmdm pri nastaveni marketingovej komu-
nikécie. Skima teda dévod niecoho, ¢o sa deje alebo sa udialo v minulosti. Ked’ze st skui-
mané myslienky, nazory, pocity a motivy ich chovania, na vykonanie vyskumu staci mala
vzorka respondentov. Medzi kvalitativny vyskum zarad’ujeme skupinové diskusie, individu-
alne hibkové rozhovory alebo metddu focus group. Casto sa pouZivaju aj projektivne tech-

niky. Oproti kvalitativnemu vyskumu je finan¢ne menej nakladny.

5.3 PEST Analyza

Ku strategickej analyze vonkajsicho prostredia uréeného subjektu slazi PEST analyza. Ugel
tohto nastroja je predovsetkym na dlhodobé strategické vizie a je pouzivany k skimaniu
trendov a zmien napomahajucim k predvidaniu rozlicnych javov v budicnosti. Tento néstroj
je vyuzivany aj k zistovaniu hrozieb a udalosti, ktoré mézu mat’ kI'ai€ovy vplyv na spravanie
a existenciu spoloc¢nosti. (Blazkova, 2007, s. 53) Analyza makroprostredia zahfiia nasledu-

juce faktory.

P — Politické a pravne faktory
E — Ekonomické faktory

S — Sociologické faktory

T- Technologické faktory

Vyssie spomenuté faktory neexistujii bez vzdjomnej previazanosti. Pre spolo¢nost’ je nutné
si uvedomit’, v akych oblastiach ¢innosti moZzu tieto faktory kladne alebo zaporne ovplyvnit’
jej rozvoj. Tato analyza sa d’alej moze rozsirit' o SLEPT analyzu, ktoréd vytycuje pravne fak-
tory ako samostatnu jednotku a preto sa naviac prida pismeno L (legal). Pre postidenie envi-
ronmentalnych faktorov sa moze pouzit’ d’alia verzia zahfiajica ,,E*, teda Zivotné prostre-

die. (Hanzelkova, 2017, s.50)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYMEDZENIE METODICKEHO POSTUPU PRACE

Pre spoloénost’ Kofola Ceskoslovensko, a.s., ktora sa primarne venuje vyrobe nealkoholic-
kych napojov a pod jej kridla patri viacero znaciek, je sponzoring jednym z nastrojov mar-
ketingovej komunikacie a nie jej hlavnym pilierom. Aj napriek tomu ho vSak zarad’uje do
svojho komunikacného mixu a vidi v iom zna¢ny potencial. Ked’ze firma pdsobi na ceskom
a slovenskom trhu uZ mnoho rokov a ma za sebou niekol’ko sponzorskych kampani, bola

vybrand ako predmet pre tento vyskum.

Praca je rozdelena do troch cCasti. Prvou je Cast’ teoretickd, nasleduje Cast’ praktickd a cast’
projektova. Teoretickd Cast’ je dolezitym podkladom pre spracovanie nasledujtcich Casti.
Pomocou zvolenej literatiry st zadefinované pojmy, ktoré sa nasledne pouzivaju v celej

préci. Ide najmi o slovné pojmy ako sponzoring, image znacky a stratégia sponzorstva.

Praktickd Cast’ predstavuje spolo¢nost’ Kofola a znacky, ktoré pod tlito spolo¢nost’ spadaju.
Nasleduje cast’ popisujica a analyzujliica sponzorské aktivity spolocnosti. Tato Cast’ taktiez
analyzuje uskuto¢neny kvantitativny a kvalitativny vyskum. Na zéklade jeho vysledkov st
v praci zodpovedané vopred stanovené vyskumné otazky. Projektova Cast’ je poslednou zloz-
kou tejto prace a je venovand samostatnému navrhu stratégie sponzoringu. Projekt bude sli-

zit ako pomocka pre zlepSenie a zefektivnenie sponzoringu spolo¢nosti Kofola.

6.1 Definicia vyskumného problému

Definicia problému a ciel'u vyskumu je jednou z najdoélezitejSich veci. Ulohou vyskumu je
objavovat’ s cielom prist’ na skuto¢nti podstatu problému vyuZzivania sponzoringu v sucas-
nosti na priklade spolo¢nosti Kofola a navrhnut’ tak pripadné zmeny, nové rieSenia a prist’

s novou myslienkou.

Problémom, ktory tato praca riesi, je predpoklad ze v sucasnej dobe sa sponzoringu nepri-

klada dostato¢na pozornost’ a firmy nevyuzivaju jeho potencial s najvacsou efektivitou.

6.2 Stanovenie ciel’ov vyskumu

Ciel'om prace je zistit’ akym spdsobom prispieva sponzoring ku strategickému riadeniu spo-

lo¢nosti Kofola a navrhniit’ vylepSenu stratégiu pre letnti sezonu 2021. Tato stratégia bude
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odporucena na zaklade teoretickych a analytickych informacii nadobudnutych po doklad-
nom preskimani situacie na danom trhu a ziskani informacii o ciel'ovej skupine prostrednic-

tvom expertného skiimania a rozli¢nych marketingovych analyz.

Sekundarnym cielom je skimanie prepojenia vzt'ahu medzi znackou a sponzorovanym sub-
jektom z hl'adiska efektivity kampane a vyuzivanie podpornych nastrojov marketingovej ko-

munikécie pri realizacii sponzorskej kampane.

6.3 Vyskumné otazky

VOI: Ako vnimaju spotrebitelia sponzoring v sucasnosti?
VO2: Aké kritéria ovplyviuju vyuZzivanie sponzoringu v sucasnej dobe?

VO3: Ako prispieva sponzoring ku strategickému riadeniu znacky Kofola?

6.4 Metody vyskumu

Na realizaciu vyskumu bude vyuzita kvalitativna a taktiez kvantitativna vyskumna metoda.

Kvantitativna metdda prieskumu bude realizovand formou Standardizovaného dotaznika.
Touto technikou ziskame odpovede na suhlasné otazky od kazdého respondenta a taktiez

zabezpeci Statistické vyhodnotenie zozbieranych dat.

Vyskum bude doplneny kvalitativnou metodou formou expertného rozhovoru s komunikac-
nou manazérkou pre spoloénost’ Kofola Ceskoslovensko a.s. , s pani Janou Pta¢inskou Jirat-
kovou a na zaver bude vykonana PEST analyza, konkuren¢na analyza a analyza portfolia

sponzoringu s vyuZzitim informacii z predoslych dvoch primarnych vyskumov.

6.4.1 Sekundarny vyskum

Prvou technikou marketingového vyskumu, ktort praci pouzijeme je expertny rozhovor.
Tento rozhovor, inak nazyvany aj interview, je ¢asto vyuzivanou technikou, ako v kvantita-
tivnych tak i v kvalitativnych pristupoch. V tejto praci je metdda expertného rozhovoru vy-
uzitd vo forme polo Strukturalizovaného rozhovoru. Vopred st stanovené tri témy a kazda
z tém obsahuje niekol’ko otazok. Uskuto¢ni sa pomocou telefonického hovoru. Zaklad roz-
hovoru tvoria otazky tykajice sa komunikacnej stratégie v spolo¢nosti Kofola, sponzor-
skych aktivit a otazky tykajuce sa znaciek spadajucich pod spolo¢nost’. Na zaver je vytvo-

reny priestor pre doplnenie informaécii.
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6.4.2 Primarny vyskum

Kvantitativny vyskum bude realizovany za pomoci dotaznika, ktory je respondentom distri-
buovany prostrednictvom online platformy vyplnto.cz. Ciel'om dotaznikového marketingo-
vého vyskumu je zisk potrebnej vzorky respondentov cielovej skupiny. Na zéklade jeho
vyhodnotenia budu ziskané podklady pre navrhnutie sponzorskej stratégie pre spolocnost’

Kofola a zodpovedanie vyskumnych otazok.

Respondenti budii odpovedat’ na otvorené aj uzatvorené otazky. Autorka vyhodnoti vSetky
nazbierané Udaje avSak najvacsiu pozornost’ bude venovat’ respondentom, ktori dané znacky
poznaju. Vyskum bude realizovany jednorazovo a jeho vystupom budu grafy a tabul’ky pri-
naajuce informacie o zastipeni sledovaného javu a nézoru ciel'ovej skupiny. Uéastnici vy-
skumu tak deklaruji svoje nazory a postoje odpovedanim na otazky v dotazniku. Informacie
od respondentov sa ziskavaju prostrednictvom dotaznika na webovej stranke. Jedné sa o tzv.
elektronické CAWI vypoctvanie /computer assisted web interviewing/. Momentalne je to
najrychlejsi a nayjmodernejsi sposob ziskavania odpovedi. Medzi jeho vyhody patri financna

nendro¢nost’, adresnost’ a moznost’ vyuzitia grafickych pomocok.
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6.5 Rozpocet a ¢asovy plan vyskumu

Na uskuto¢nenie analyzy sekundarnych dat nie je potrebné vyuZzitie externej firmy a je
mozné ju uskutocnit’ priamo zamestnancom spoloc¢nosti. Néklady sa teda vypocitaji z hodi-

novej mzdy zamestnanca.

V pripade realizovania expertného rozhovoru Specializovanou firmu je nutné do rozpoctu

zahrnut’ taktiez ndklady na vyskumnikov a kompenzaciu respondenta.

Podl’a online platformy instantresearch.sk sa ceny za online vyskum za pomoci dotaznika
pohybuju v cenovej hodnote okolo 500 EUR. V tomto pripade je vSak stale nutné pripravit
si vlastné otazky pouzité v dotazniku. Platforma ponuka rychly zber dat do 3 dni a taktiez

jednoduchu tvorbu dotaznika pomocou jednoduchého rozhrania.

Zistite si orientaéni cenu @.\
Vysledky za: 24 HODIN! ‘ ) 5 HoDIN! L zadajis pakar
Pocet dotaznikov: (2) 2. €o vieme o respondentoch
® 150 D
Penetracia: (2) ©100% 3 Vytvort: Oty
o
==
Zvolte pocet otazok 4. Zadajte platbu
Jednoduché otdzka @) ——8M8 @ 5 D[I[I
Zlozita otézka (2) —_— 3 5. Ziskajte vysledky vyskumu
Otvorend otézka (@) —e 3 500 €
Batéria (3) —e 1 -
Text, obrazok, video 3) —@ 1

Vybrané celkom: 12 _

Obrazok 11 Orienta¢na cena vyskumu (zdroj: instantresearch.sk, vlastné spracova-

nie)
Celkovy proces marketingového vyskumu je zlozeny z nizsie uvedenych celkov. Cielom
vyskumu je dokladnejSie pochopit’” marketingové problémy. Akykol'vek vyskum je origi-
nalny, interferovany rozlicnymi faktormi avSak v procese kazdého vyskumu je mozné defi-
novat’ dve hlavné etapy — pripravnu etapu a realizanu etapu. Dané etapy na seba nadvézuju.

Jednotlivé fazy obidvoch etap na seba nadvézuju a vzdjomne sa podmienuju.
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Predmet
Pripravna etapa

Definicia vyskumného prob-

[ému a ciela

Analyza situdcie

Planovanie vyskumného pro-

jektu
RealizaCna etapa

Zber udajov

Analyza udajov

Interpretacia vysledkov a
zodpovedanie vyskumnych

otazok

Zavere€na sprava a vypraco-

vanie projektovej Casti

Sposob

Identifikovanie vsetkych fak-
torov pre najdenie prob-
[ému, uréenie rieSenia prob-
lému, navrhnut zdroje infor-
macii, definicia vyskumnych

otadzok

Neformalne zistovanie infor-
macii dostupnych pre riese-

nie problému

Vypracovanie planu a usku-

to¢nenie pilotaze

Zber sekundarnych a primar-
nych udajov pomocou kvali-
tativneho a kvantitativneho

vyskumu

Statisticky a graficky popis
Udajov

Prevedenie vysledkov ana-
lyzy do zaverov a doporuceni
najvhodnejsich rieSeni sku-
maného problému
Prezentacia a transformacia

do marketingovych aktivit

spoloc¢nosti

Casové rozhranie
Februdar 2020 — M3j 2020

Februar 2020 — Marec 2020

Marec 2020 — April 2020

M34j 2020

Jun 2020 —Jul 2020

Jun 2020

Jun 2020

Jul 2020

Jul 2020

Tabul’ka 5 Casovy plan vyskumu (zdroj: vlastné spracovanie)
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7 ZNACKA

7.1 Charakteristika a historia spolo¢nosti

Spoloénost’ Kofola Ceskoslovensko ma vediice postavenie na trhu vyrobcov a distribatorov
nealkoholickych napojov v strednej a vychodnej Eurdpe. Primarne sa sustredi na Cesky
a slovensky trh avSak pdsobi aj v Slovinsku a Chorvéatsku. Ich jedinecnost’ spociva vo vyrobe
napojov s laskou a starostlivostou v 6smich hlavnych zavodoch. Medzi jej silnej stranky

patri najma pochopenie miestneho trhu a jej inovativny pristup.

Aktualne spolo¢nost’ zamestnava skoro 2200 zamestnancov v piatich eurdépskych krajinach
a jej predmetom podnikania je vyroba, obchod a sluzby. Jedna sa o predaj nealkoholickych
napojov, dzasov, ¢ajov, dzemov a zdravej vyzivy v podobe $alatov. Je to akciova spolo¢nost’

so zakladnym kapitalom 22 295 000 ks akcii.

Geograficka pisobnost skupiny

Ako moézeme vidiet' na obrazku vlavo,

spolo¢nost’ ma usilie expandovat’ svoje
aktivity na juhovychode Europy. V ro-
koch 2015 a2016 prebehli akvizicie
v Chorvatsku a spolo¢nost’ sa aktualne
snazi upevnit’ postavenie aj na tomto trhu.
To by vytvorilo vel'mi kvalitnt Startova-
ciu poziciu pre znacny rozvoj obchod-
nych aktivit v regione. Naopak, produk-
cia v Pol'sku je vyrazne obmedzena. Me-
dzi tymito dvomi regiénmi sa nachadza
dlhodobo najsilnej$i geograficky seg-
ment, ato Cesko a Slovensko. Centréla
spolo¢nosti sidli prave v Ceskej repub-

like.

0 countries for expansion

Obrazok 12 Pdsobnost’ spoloCnosti  Histéria znacky siaha az do roku 1960. Po-
Kofola (zdroj Kofola.cz) Ciatky spoloCnosti sa vSak zacali pisat’ uz
v roku 1952 po zaloZeni narodného pod-

niku Galena Opava zameraného na vyrobu lieCiv, pestovanie rastlinnych kultar a vyrobu
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tinktur. V roku 1959 bol zo 14 bylinnych a ovocnych latok doplnenych o kofein namieSany
sirup KOFO. (Prachat, 2010) Tym sa zacala vyroba alternativy pre americkii Coca-Colu
s nazvom Kofola. Tento nealkoholicky népoj bol obl'ibeny az do padu komunistického re-
zimu v roku 1989. Po otvoreni hranic boli na slovensky a ¢esky trh dovaZzané napoje zo za-
hrani¢ia, medzi nimi aj Coca-Cola. Pre spolo¢nost’ nastala kriza, ktora bola zazehnané az
v roku 1993 po odkupeni a vzniku spolo¢nosti SANTA-Napoje Krnov a.s.. Tento rok je aj
oficialnym vznikom dne$nej Kofoly a zaGiatkom jej zlatej éry. (Mikulka, Senk, 2014)
V roku 2002 bola spolo¢nost’ premenovana na Kofola a.s. a bola odkupena pévodna tradi¢na
receptira napoja Kofola za 125 milionov kortn. V roku 2011 vyhral jej generdlny riaditel’
Jannis Samaras titul Podnikatel’ roka, v d’alSom roku sa spolo¢nost’ umiestnila na 5. mieste
v rebri¢ku Czech TOP 100. V nasledujucich rokoch spolo¢nost’ Kofola Ceskoslovensko a.s.
dosiahla mnoho d’al$ich Gispechov. Ako prva zacala s vyrobou sladenych produktov z vytaz-
kov zo stévie, nadobudla vac¢sinu v sieti dzasovych barov UGO, produkt Jupik ziskal za svoj
obal cenu v svetovej sutazi Red Dot Awards a Petawards, za kampan Fofola ziskala v roku

2015 cenu Effie Awards za 1. miesto v kategérii Napoje a mnoho d’alSieho.

i B Prevzeti spolecnosti
Koupé skupiny Uge it (2 1 wrobee saléta
(Eerstvé ovocné vCR)

! dzusy) i i
= - ”‘j 2017-2018 <
ry _7__5: ] v 2

e M il Expanze do nového segmentu

HoReCa segment 2012 y a:
" 4

Koupé znacky
Vinea na Slovensku

\

E 4 zdravych produkti:
zahdjen v CR a SR k

A g § d Expanze fjo - koupé znatky Premium Rosa
2008 =3 adriatického regionu: v Polsku
Vznik znacky Kofola . . g .
sk - koupé znacky - koupé znacky LEROS v CR
' Radenska (nejvétsi

Vytvoreni znacky producent balenych . koupé znadky Klstoma v SR
Rajec vod ve Slovinsku)

=
i E - koupé znaéky ﬁ
# Studenac (producent
i‘, mineralnich vod
. v Chorvatsku)

2
wi Koupé znaCky Kofola a origindini ¥

>
= ]
. receptury od pfedchidce Kofola CR — @. L

L,u

Obrazok 13 Historia Kofoly (zdroj: ekonomicky a strategicky vyskum, Komeréna
banka, Kofola)

7.2 Produktové portfolio

Po tom ako bola v roku 2002 zalozena tzv. sti¢asna Kofola, bol zaznamenany signifikantny
rast najmd vd’aka znovu oZiveniu vyznamnej znacky s dlhoro€nou minulost'ou. Od tohto
roku krok za krokom prenikla do segmentu HoReCa (tzv. hotely, reStauracie a kaviarne),

vytvorila vlastnia znacku vod Rajec, uskutocnila akviziciu znacky Vinea, akviziciu skupiny
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UGO a vstupu na Slovinsky a Chorvatsky trh. Od tej doby prebehli este niektoré akvizicie

zvacsa v segmente zdravych produktov (Ivensti¢niweb.cz, 2020)

Kedze v praci sa venujeme Ceskému a slovenskému trhu, v produktovom portfoliu uva-

dzame najma produkty distribuované na tieto dva trhy.

V dnesnej dobe ma skupina Kofola Siroké spektrum pontkanych produktov, od balenych
vod cez sladené ndpoje az po zdravé Stavy a dziisy. Obchoduje so svojimi vlastnymi vyrob-

kami, je vyhradnym distribitorom a taktiez licencovanym vyrobcom r6znych vyrobkov.

Najpopularnej$im z rady nealkoholicky népojov je tradi¢ny Ceskoslovensky kolovy napoj
nezamenitel'nej chuti so zmesou 14 bylin vyrabany uz od roku 1960 s nazvom Kofola Ori-
ginal. Ta tvori okolo 23% zo vSetkych trzieb spolo¢nosti. V priebehu svojej existencie sa
vSak spolocnost’ stale rozsiruje o nové znacky. Pod Kofolu tak v sucasnosti patri aj znacka
minerdlnych vod Rajec, hroznovy napoj Vinea a Top Topic, Chito Tonic, energeticky napoj
Semtex, minerdlne vody Evian a Badoit, Vincentka, 100% nepasterizované Stavy z ovocia
a zeleniny UGO, 'adové Case Nativa a Rauch, 'adové kavy Cafemio, dzisy a ovocné ndpoje

Rauch.

Zaujimavym projektom je koncept UGO salaterie a fresh barov, kde si zakaznik mdze zaku-
pit’ Cerstvll ovocnu as zeleninovu Stavu ale taktiez aj zdravé Salaty, polievky a teplé jedla
z Cerstvych ingrediencii. Ako dokaz spechu je vzrast trzieb v roku 2019 o 7% a dosiahnutie
sumy 452 miliénov ¢eskych kortn. Siet’ méa okolo 80 pobociek a v minulom roku v nich
bolo obsluZenych 4,5 milidona zakaznikov. Podl'a generdlneho riaditel’a znacky Mareka Far-
nika sa najviac predavaji ovocné smoothie z lesného ovocia a r6zne kombinacie jahdd. DI-
hodobym ciel'om je napriklad aj snaha o zniZenie spotreby jednorazovych obalov a smero-

vanie ku ,,zero waste* prevadzke ako aj spolupréaca s farmarmi.
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8 ANALYZA VNUTORNEHO PROSTREDIA

8.1 Firemna identita a identita znacky

Firemna identita spolo¢nosti a znacky je prirodzene menena uz 50 rokov. Velkym vplyvom
na tieto zmeny boli technologické moznosti a fakt, ze v socialistickej dobe nebolo potrebné
vyuzivat’ jednotny $tyl vizualu. Logo firmy a korporatne farby znaciek presli najvic¢Sou zme-

nou.

Aj napriek obrovskému vplyvu znaciek ako Coca-Cola sa jej podarilo v priebehu svojho
poOsobenia vybudovat’ pozitivny korporatny image. Image spolocnosti je vd’aka komunikacii

spojend s pozitivnou energiou, priatel'stvom, laskou a tradiciou.

Firemna kultira je bezpochyby spojend s tradiciou a histériou Ceskoslovenska. Od déb so-
cializmu si preSla roznymi obdobiami a zmenami. V roku 2006 boli zodpovednosti preve-
dené na liniovych manazérov a spolocnost’ pdsobi ako jeden celok. Zamestnanci vo firme st
informovani o stanovenych ciel'och znaciek a navzajom si postivajii svoje know-how, ¢o po-

zitivne vplyva na vyvoj a rozvoj spolo¢nosti.

Od roku 2010 sa v Kofole intenzivne venuju témami ako su udrzatelnost’, ochrana vody,
minimalizacia odpadu ¢i uhlikova neutralita. Pri produktoch preferuje lokalnych dodavate-
I'ov s cielom zarucit’ prvotriednu kvalitu vyrobkov a zéroven podporit’ ekonomicky ekosys-

tém.

DalSou vlastnostou firmy je jej re§pekt k prirode. Za kazdym jednym vyrobkom stoja kva-
litné suroviny medzi ktoré sa dokonca radi aj pestovanie vlastnych bylin a spolupréca s re-
gionmi a lokdlnym l'ud’mi.

Kofola na svojej webovej stranke uvadza taktiez podporu tzv. ,,Zero Waste* a produkty vy-
raba v tych najlepsich recyklovatel'nych obaloch. Ich filozofia stoji na myslienke ,,najlepsi
obal je ziadny obal, pretoze prevencia odpadu je lepSia nez recyklacia ... a tym padom naj-

lepSie st Capované!“

NeoddeliteInou sucast’ou firmy su jej I'udia. Kofola je intuitivne riadena firma s neobycaj-
nymi 'ud’'mi so zmyslom pre nevSedné napady. Déava priestor zamestnancom, aby mohli po-
uzivat’ ,,zdravy sedliacky rozum* a robit’ to, Co povazuju za spravne. Podporuje tvorivost’,

nové prilezitosti a napady.
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Na obrazku nizsie je popisanych Sest’ kI'i¢ovych oblasti, ktorymi sa spolo¢nost’ zaobera:

UHLIKOVA STOPA v OCHRANA VODY SUROVINY A PRODUKTY .

Snizujeme a kompenzujeme uhlikovou Voda je zakladnim kamenem naseho Preferujeme prirodni suroviny
stopu naseho podnikani tak, abychom podnikani. Aktivné chranime vodni zdroje od provéfenych dodavateli. Jen tak dokaZzeme
do roku 2030 byli pIné uhlikové neutralni. a usilujeme o uchovani vody v pfirodé. vyrabét zdravé produkty pro nase zakazniky.
© Nejvéti flotila CNG kamiond s Etvrtinovou e Usili o bio certifikaci Rajecké doliny na Slovensku * (Jdstrafiovani kanzervanti diky modernim technalogiim
(sporou emisi C0, oproti béZnym kamionim ve spolupraci s mistnimi zemédélci © Snizovani mnozstvi cukru v napojich
* Nakupy zelené energie: SR 100 %, CR20 % . SpUII:IPréCE se zemédélc_i pfi ochrané vodnich « Transparentni informace o pivodu surovin
2droju Radenske ve Slovinsku na etiketach - napf. cerstvé Stavy UGD
. Ny z .
auPas0v PLTH PO Lociost W I i
Omezujeme mnozstvi odpadu, ktery Uprednostiiujeme lokalni dodavatele, Vytvarime zdravé a motivujici pracovni
vznika v souvislosti s nasim podnikanim protoZe véfime, Ze musime podporovat prostredi. Spokojeni zaméstnanci jsou
a hledame cesty, jak odpad znovu pouZit. misto, kde Zijeme a podnikame. nejlepsimi ambasadory nasi spolecnosti.
© 100% recyklovatelnost obald a materiald * Pfiprava vlastnich extrakti z lokalnich bylin * Certifikat Family Friendly Company ve Slovinsku
¢ Podpora vratnjch a vicekrat pouZitelnjch obald, ¢ Spoluprace s relevantnimi stakeholdery v okoli * Podpora osobniho a profesniho rozvoje
preference bezabalovych alternativ nasich vyrobnich zavodi a podpora mistnich aktivit

* Provoz kancelafi na principu Zero waste

Obrazok 14 Aktivity spolocnosti (zdroj: Kofola.cz)

8.1.1 Znacka Kofola

Kofola by bez lasky neexistovala. To tvrdia autori na oficidlnych webovych strankach
Kofoly. Symbol lasky je spéty s pribehom samotnej znacky ale zohrala taktiez dolezitu illohu

pri budovani celej firmy.
Slogan: ,.Ked’ ju milujes, nie je €o riesit™ sa uspesne vtesnal do pamiti Sirokej verejnosti.

Znacku mozeme zaradit’ medzi tradi¢né Ceské znacky, ktoré st medzi zdkaznikmi reSpekto-
vané. Firma si uvedomuje aké dolezité je podporovat’ lokalnu sudrznost’ a regiony. ,,Na roz-
diel napriklad od firmy Coca-Cola, ktora ma klucové znacky a tie sa snazi expandovat’ do
ostatnych krajin, nasa spolocnost’ funguje lokdlne. Ked vstupujeme na novy trh, vyzdvihu-
jeme lokadlne znacky. Napriklad posobime v Slovinsku ale Rajec, ktory je doma na Slovensku
vobec do Slovinska nevyvazame. V Slovinsku podporujeme miestnu Radenskii pretoze td je

ich ,,narodna‘ voda.

Znacka Kofola sluzi ako vlajkové lod’ pod ktorti spadajii mnohé iné znacky spolocnosti.

8.2 Ciele, vizia a misia

Spoloc¢nost’ svoju misiu oznacuje ako DNA Kofoly. Vizia, misia a ciele firmy na ktorej stoji

st dobre vybudované a definované véa¢sinou v rade 5 rokov dopredu. Pred dvomi rokmi bola
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urobend vécSia revizia komunikaénych cielov a momentélne sa stidle podl'a nej pracuje

a bude sa pracovat’ aj v najblizsich rokoch.

Misia: ,,My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je vzivoté dulezité¢ - milovat, zit

zdravé a stale hledat nové cesty.*
Ciele:
V spolocnosti su ciele rozdelené nasledovne:

o Komunikaéné ciele spolo¢nosti — definuje sa v nich aka je pozicia firmy a kde by
chcela smerovat’ a posunuat’ sa vo vnimani 'udi. Aké si dlhodobé vizie a cesty
akymi sa cela spolo¢nost’ Kofola Ceskoslovensko a.s. vydava

e Komunikacéné ciele jednotlivych znaciek — tieto ciele nastavuje brand manazér

v spolupréci s marketingovym riaditelom firmy

A4

V najblizsich rokoch sa chce spolo¢nost” aj d’alej uberat” smerom ku zdravému Zivotnému
Stylu. Pri napojoch pracuje na zlepseni a vytvoreni zdravsej receptiry, zavadza do portfolia

bylinné ¢aje z lieCivych rastlin Leros a do portfolia zaviedla Cerstvé produkty UGO.

Vizia: Byt ceskoslovenskou jednotkou v gastro priemysle a impulze, udrzat postavenie
v maloobchode a ponukat’ napoje v zdravsej forme. Rovnako ako do teraz planuje spoloc-

nost’ vyberat’ produkty s najvac¢sou starostlivost'ou a laskou.

Komunika¢na manazérka Kofoly p. Ptacinska d’alej vysvetluje Ze ,,Na rozdiel od vdicsiny
firiem, ktoré najskor pridu s nejakym napadom, nejakou znackou, ta sa usadi na trhu a je
akymsi pionierom alebo lidrom, spolocnost Kofola funguje na inom principe. My sme viastne
do DNA firmy vtesnali identitu znacky Kofola, ktora je na trhu uz 60 rokov. Takze Kofola

ako znacka tu bola uz ovela skor.*

Medzi spotrebite'mi je vnimanie zna¢ky najmé pozitivne, ¢o dokazuju prieskumy najobla-
benejsich reklam, kde sa spoty Kofoly umiestiiuju na poprednych miestach.

Poslanim spolocnosti je vytvaranie atraktivnych znackovych napojov, ktoré¢ prinesu spotre-

bitel'ovi takl funkénll a emocionalnu hodnotu, ze sa pre neho stanii vyznamnou sucastou

zivotného Stylu.
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8.3 Sucasny komunika¢ny mix zna¢ky Kofola

Komunikaény tim Kofoly vyuziva trojro¢ni komunikacnu stratégiu. Po tito dobu st odsuh-
lasené nastroje komunika¢ného mixu po celtt dobu rovnaké. Vd’aka originalite a unikatnosti
komunikacie, bolo mozné znacku vratit’ spat’ na trh a ziskat’ si vel'ka popularitu u zdkazni-

kov.

Komunikacia sa najmé zameriava na dovtip, originalitu a lasku. Riaditel’ marketingu Kofola
Ceskoslovensko vysvetl'uje Ze laska je neoddelitelnou si¢astou DNA tradinej znacky. Do
srdca spotrebitel'ov sa zapisala nielen sloganom ,,Kdyz ji milujes, neni co resit”, ale aj sil-

nymi pribehmi.

8.3.1 Reklama

Je to neuveriteI'né ako sa v minulosti spolo¢nosti vd’aka reklamnym kampaniam opét’ poda-
rilo postavit’ na nohy a vysplhat’ sa tak na uroven svojej najvyssej konkurencie na ¢eskom

a slovenskom trhu.

Prave preto sa kofola zameriava predovSetkym na tento nastroj. V popredi su televizne re-
klamy, ktoré su dokonale taktické a na druhej strane nebudia vtieravy dojem. St humorné
a tematicky cielené na dant ciel'ovu skupinu. Idea reklam je zakazdym spojena s aktudlnou
prebiehajucou kampaiiou. Zvycajne ide o uvedenie novinky na trh alebo podporenie aktivity

v oblasti sponzoringu.

Prvotna reklama vznikla v roku 2001 so spominanym sloganom ,,KdyZ ji milujes$, neni co

fesit.” Scény sa odohravaju v kniznici, kde sa bozkava mlady par. Na konci je zobrazené, ze

chlapec stoji na debnicke, ked’Ze je vyssi ako dievca, ¢o sucCasne vysvetl'uje slogan.

Najobl'ibenejSou a najtradicnejSou je vianocny spot so ,,zlatym prasiatkom®. Jednd sa uz
o akusi tradiciu, ked’Ze je na televiznych obrazovkach vysielany kazdoro¢ne od roku 2013.
V tejto kampani sa opét’ objavuje laska a vtip. Tento raz sa jedna o lasku medzi otcom a dcé-
rou a o zachranu dcéry pred sviflou divou. Scéna sa odohrava v hore, kde otec rozpoveda
svojej dcére pribeh o zlatom prasiatku. Necakane sa vSak jedno redlne prasiatko zjavi za nimi
a po dcérinych slovach ,,Ne ne, ja nemusim, ja uz ho vidim.* Otec odhodi pilku a uteka prec¢

s dcérou v narudi.

Medzi d’alSie obl'ibené kampane patri spot s ,,kofola¢ikmi* , teda panacikmi vyrabanymi

z vetviciek a $Snirky mladikom, ktory ich nasledne rozdava zamilovanym l'ud’om.
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V roku 2014 bola laska nachvil'u nahradena kratkymi reklamnymi spotmi so sloganom ,,To
neries!“, ktoré boli cielené viac na mladych l'udi a mali za tlohu pobavit’ a Sokovat’. V roku
2017 ziskala Kofola ocenenie Zlata Effie na Slovensku aj v Cesku za reklamni kampaii so

Suslajucim psom s hlaskou ,,D4s si Fofolu?*

K zaveru sa Kofola v roku 2017 opét’ vracia k pripomenutiu sloganu ,,Kdyz ji milujes, neni
co fesit” v reklamnej kampani kde vykresl'uje vztah medzi otcom a dospievajicou dcérou.
Zatial’ ¢o uloha psa Ftefana je pobavit, reklama so starostlivym otcom ma opét’ vnuknut’

emocie a dojatie.

Najnovsi laskyplny spot spojil v roku 2020 Kofolu a reziséra Jakuba Kohéka. Jarny spot sa
odohrava uprostred lesa a jej hrdinom je neobvykly jelenl. Tato kampan odsStartuje celoro¢nti
jednotnu komunikéciu s témou velkej lasky a predstavi taktiez produkty z kompletne rede-
signového portfolia. Objavi sa taktiez v outdoor a online trhu. Spolo¢nost’ kofola pri tejto

kampani spolupracuje s reklamnou agentirou WMC GREY.

8.3.2 Podpora predaja

Jednou z uspeSnych spotrebitel'skych akcii na podporu predaja produktu Kofola sklo 0,33 1
a zaroven podpora zalistovania vSetkych druhov napojov Kofola u odberatel'ov bola kampan
»Ziskaj Kofolacika“. Pre zapojenie sa do uvedenej akcii musel zékaznik objednat’ minimélne
5 prepraviek Kofola 0,33 1 sklo. Zakaznik dostal 120 papierovych obalov nasadenych na
hrdlo fT'aSe s vyhernym losom. Koncovy zdkaznik tak obdrzal ku svojej objednanej fTasi
Kofoly vyherny los. Ten v sebe ukryval tapetu na mobil alebo automatickt vyhru v podobe
Skriatka Kofolacika. Na jednu prevadzku zodpovedalo 24 postaviciek a 96 tapiet na mobilny
telefon. Kampai bola doplnend o stojany na stol, plagaty a informacné letdky s motivom
prebiehajucej sutaze.

Podporu predaja ndjdeme teda najmi v gastrondmii, kde Kofola ponuka velkti mnozstvo
veci s jej logom. NajcastejSimi predmetmi su sklenené pohare, tricka, zastery, papieroveé
podlozky pod pohare, mraziace a chladiace boxy, slne¢niky, napojové listky a plastové sto-
jany.

Druhou moznost'ou je podpora predaja cielend priamo ku koncovym spotrebitel'om, teda
zakaznikom. Tu sa jednad najmi o kI'i¢enky, magnetky s logom, uterdky alebo oblecenie

s logom.
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8.3.3 Public Relations

Moznosti vyuzitia PR spolo¢nostou najviac smeruje na vol'no€asové a zabavné aktivity pre
deti, mladych l'udi ale aj dospelych. Kofola sa sustredi najviac na sponzoring a podporu pre-

daja.

Angazuje sa prevazne na kultirnych akciach, hudobnych festivaloch v Cesku a na Sloven-

sku.

V minulosti sponzorovala a podporovala napriklad festival Bazant Pohoda na Slovensku
alebo Free Summer ale taktieZ festival Dobronozky a Neslychané festivaly v Ceskej Repub-

like.

V roku 2011 Kofola vytvorila a podporila charitativny projekt Dobronozka, z jeho vytazku
peniaze putovali pre ob¢ianske zdruzenie Loutky v nemocnici. Jeho ulohou bolo pomocou
handrovych babik vyrabanych z ponoziek ziskat’ sumu 1 mil. K¢. Obcianske zdruzenie po-
maha detom v nemocnici pomocou babkového divadla a inymi projektmi sprijemnit’ a roz-
veselit’ ich pobyt v nemocnici. Kampaii bola podporend prostrednictvom TV, internetu a PR
aktivit. Dobronozky bolo mozné zakupit’ v obchodnych retazcoch pribalené v §tvor baleni
21 Kofoly. St¢astou kampane bolo aj interaktivne video, ktoré umoznilo poslat individuédlne
odkazy za pomoci interaktivnej Dobronozky. Ku kampani s Dobronozkami bola zarovei
spustena webova stranka www.kofola-dobronozky.cz. Spolo¢nost’ Kofola spolupracovala na

kampani s reklamnou agentirou Kaspen.

8.4 Analyza zakaznickeho segmentu

Rozdelenie zakaznickeho profilu, ku ktorému sa spolo¢nost’ prihovara je mozné jednoducho

rozdelit’ na dve zakladné celky, a to B2B a B2C

B2B:

Jedna sa prevazne o gastro podniky a prevadzky, kde Kofola svoje produkty distribuuje.
B2C:

Firma svojim Sirokym portféliom znaciek cieli na rozsiahly segment zékaznikov. Jej kl'ico-

vymi spotrebitel'mi st l'udia vo veku 16-39 rokov.
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Komunikaény mix spolo¢nosti je primarne zamerany na dve zakladné skupiny.

1. Mladi l'udia, ktori vyhl'addvajii moznosti zabavy a uzivania si Zivota, poznavanie
lasky a objavovanie niecoho nového
2. Starsi l'udia, ktori boli sucast’ou vyvoja spoloc¢nosti od jej zaciatku az po sucasnost’.

St tzko spojeni s tradicnymi symbolmi Kofoly a radi spominaju na svoju mladost’

NajvyznamnejSimi odberatemi su hypermarkety, supermarkety a maloobchodné retazce.

Medzi konec¢nych spotrebitelov patria bezni zdkaznici.

»V kazdom regione sa zameriavame na tych ludi, ktori su tam doma a podporujeme tie
znacky, ktoré tam patria. Vo svojom portfoliu mame tak Siroku Skalu znaciek, Ze my viastne
tymi znackami obsiahneme uplne kazdého. Dojcenské vody su urcené pre tych najmensich,
dzus Jupik je pre deti Skolského veku, kolové ndapoje maju radi tinedzeri a potom su tam
energetické ndpoje, ktoré su od veku 18 a vyssie. Kazda znacka teda zasahuje iny typ konzu-

mentov.

Na zaklade svojich postojov, ndzorov, vychove a mnoho d’al§im vplyvom patri kazdy clovek
pod jeden z archetypov tvoriaci osobnost’ ¢loveka. Podl'a vyskumnej sondy spolo¢nosti For-
bes bolo zistené ze znacka Kofola patri medzi znacky s ktorymi sa spajaji 'udia s archetypmi

,»Milovnici“ a z €asti archetyp ,,Nevinni®.

Milovnici su I'udia orientovani na spravanie ostatnych l'udi, tzv. altruisti. Radi sa zabavaju
s kamaratmi, su vnimavi a solidarni a radi vyhl'addvaju spolo¢nost. Ich hlavnou prioritou
nie je budovanie vlastného ,, JA*“ ale zameriavaji sa na budovanie ,,MY*, o predstavuje

skupinu ich najbliZsich. Na Milovnikov pdsobi znacka témou lasky.

Nevinnych l'udi sa snazi Kofola zasiahnut’ pomocou svojich reklamnych spotov, kde apeluje
na nostalgiu spojent so spomienkami na detské ¢asy. Tento archetyp je taktiez spojeny

s dobrotou, moralkou a orientaciou na l'udi.
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9 ANALYZA SPONZORINGOVYCH AKTIVIT SPOLOCNOSTI

9.1 Audit portfolia sponzorstva

Namiesto jednoduchého umiestnenia loga na sponzorovanom projekte su partnerstva spo-
locnosti Kofola ovel’a hlbsie prepracované. Je to skveld prilezitost’ ako sa zdkaznikovi ,,zaryt’
pod kozu* a emociondalne sa s nim spojit. Spolo¢nost’ je vo vSeobecnosti aktivny sponzor
a vo svojich aktivitdch pdsobi viac ako spolutvoritel’ projektu nez pasivny poskytovatel fi-

nanénych prostriedkov.

Sponzoring v spoloc¢nosti sluzi najmi na posilnenie, predefinovanie a utvorenie istého
imidZu znacky. Pata pozornost’ k znacke a zaroven upeviuje zazitky a skdsenosti so znac-

kou nadobudnuté v minulosti.

Pre spolocnost’ je pri sponzoringu dolezité ,,poznat’ samého seba® , teda mat’ zadefinované
ciele, viziu a misiu konkrétnych znaciek. ,,4k nepozname samého seba ako znacku, len tazko
213

mozem vediet ktory projekt podporit.*“ Na zaklade presnej definicie osobnosti znacky firma

nema problémy urcit’ ktory projekt je pre itu vhodny a kde by mohla byt’ prospesna.

Zéaujem o sponzoring zo strany potencialnych partnerov je velky. Mesacne im v schranke
prichadzaju stovky ziadosti o sponzoring a partnerstvo. Ked'ze Kofola je kreativna znacka,

prvenstvo vo vybere maju prave originalne alebo netradi¢né akcie a eventy.

Pre Kofolu su dolezité tri aspekty a to je zdravy Zivotny Styl, lokalne pésobenie a laska.

Pre to sa tieto hl'adiskd stavaju Gistrednym motivom jej sponzoringu.

U urcite veci, ktoré robime pravidelne. Mame projekty, ktoré robime uz niekol'ko rokov a
ma to zmysel. Potom su projekty, ktoré vznikaju kazdy rok a nemaju pravidelnost. Toto je

tak ako v partnerstvach tak aj v sponzoringu a CSR.*

9.1.1 Sportovy sponzoring

Pramenita voda Rajec, ktord komunikuje vyznam pitného rezimu je uz niekol’ko rokov part-
nerom beZeckych maraténov a pretekov. Podporuje napriklad $portové podujatia ako CSOB
Bratislava Marathon, Night Run Strbské Pleso, Donovaly Night Run, Rajecky maraton, Te-
lekom Nightrun a DM Zensky beh. Znac¢ka Rajec sa taktiez stala jednym zo sponzorov praz-

ského turnaja Patria Direct Open v beachvolejbale.
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V minulosti, vo faze uvedenia znacky Rajec na trh sa sponzoring zameral primarne na Spor-

tové podujatie — maratonu spinningu, ktory sa uskutocnil v Brne.
Sponzoring Sportu teda predstavuje vyuzivani komunikacnu aktivitu znacky Rajec.
Projekt rozhyb Slovensko

V spolupréci s agentirou The Hive vznikol projekt znacky pramenitej vody Rajec s cielom
motivovat fanasikov k pohybu pomocou spolo¢nych tréningov a zdvodov a podporit’ tak
myslienku kampane Zaviaz sa k pohybu. Komunikacia bola realizovana prostrednictvom in-

fluencerov.

Pohyb, ktory je neoddelite'nou sucastou zdravého zivotného §tylu je pre znacku Rajec kI'a-
¢ovy. Uz niekol’ko rokov podporuje bezecké a cyklistické eventy a v roku 2019 sa za pomoci

troch influencerov rozhodli oslovit’ doposial’ neaktivnych Sportovcov.

Do kampane sa zapojili herci Roman Vojtek, Michaela TomeSova a moderator Milan Zim-
nykoval. VSetci traja na svojich Instagram profiloch mapovali tréningy s Rajcom a doku-
mentovali ucast’ na bezeckych zavodoch na ktorych sa spolu s nimi mohli zacastnit’ aj fanu-
Sikovia.

Pri vybere ambasadorov projektu bolo dolezité aby sa snim bezny ¢lovek dokézal stotoznit'.

Hlavnou myslienkou je totiz zdvihnutie I'udi z gaucov a ich rozhybanie.

V ramci produktovej rady Rajec Kyslik bola zapojend medidlne zndma osobnost’ v ramci
sponzorstva podujatia Narodny beh Devin Bratislava, na ktorom sa aktivne zicastnil Matej
Cifra — Sajfa. Doslo tak k prepojeniu sponzoringu s reklamnou kampanou so zapojenim zna-

mej osobnosti — influencera.

Nedostatok, ktory v ramci sponzoringu danej znacky vidime je v tom, Ze sponzoring sa zac-
lefiuje primarne na celopodnikovu troven. Rajec je tak mozné oslovit’ za pomoci online for-
mulara spolo¢nosti na stranke www.kofola.cz a nie prostrednictvom vlastnej webove;j

stranky.

9.1.2 Kulturny sponzoring

Znacka Kofola kazdoro¢ne podporuje mnoho letnych festivalov. Je to idedlne miesto, kde
spojit’ znacku s dobrou zdbavou a preto sa na tento typ sponzoringu zameriavaju mnohé
znacky alkoholickych a nealkoholickych napojov. Vytvaraja taktiez vybornt predajnt pri-

lezitost’. Spolo¢nost’ si pre letné festivaly dokonca pripravila Specialny produkt — Kofolu


http://www.kofola.cz/
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festivalovll. Okrem znacky Kofola je na letné festivaly nasadend taktiez znacka energetic-

kého napoja Semtex.

LFestivaly dlho podporujeme, pretoze festivaly su prirodzenym miestom kde sa ludia zdru-
Zuju a zazivaju nieco netradicné a spolocne prezivaju pekné chvile. A to je presne tam, kam
patri znacka Kofola. Kofola chce byt tam kde sa ludia stretavaju, kde zaZivaju milé chvile
na ktoré v buducnosti spominaju. Takze festivaly su miesta kam Kofola patri a kde by nemala

chybat ani v buducnosti.”

Pri tejto prilezitosti dokonca Kofola vytvorila produkt s ndzvom ,,Kofola festivalova“ a pro-
movala letné festivaly, s ktorymi spolupracovala. Zaroven tato aktivitu spojila s CSR akti-

vitami ako st napr. Neslychané festivaly.

Zastupcovia Kofoly preferuju velkost, cielovu skupinu a atmosféru, ktoru festivaly prina-

Saju. V pripade Kofoly ide o vizibilitu a distribuciu produktov.
Festival Grape

Spolo¢nost’ nadviazala partnerstvo taktieZ s festivalom Grape, na ktorom prezentovala
znacku Vinea v origindlnom népade v takzvanej Vinea chill out zéne. V rdmci programu
zOny vystapili vinohradnici, porozpravali o tajoch a krasach vinohradnictva a popri tom pre-
biehali sutaze o zaujimavé ceny. V tomto pripade nadviazala znacka na svoju rozbehnutu
aktivitu, v ktorej si dala za ciel’ zachranit’ slovenské vinice. V chill out zone na festivale sa

konali stt'aze z prostredia vinic.

Znacka Rajec sa taktieZ realizuje vo vztahu k tradi¢ne podporovanym podujatiam akymi st
hudobné festivaly Bazant Pohoda a Zakovic Open. Pramenita voda sa v minulosti stala tak-

tieZ sponzorom spolo€enskej udalosti 9. ro¢nika sitaze Podnikatel’ka Roka.
Oldies Festival Ostrava

V priebehu piatich rokov sa Oldies festivalu v Ostrave zc¢astnilo cez 50 tisic 'udi. Ponuka
Siroku ponuku interpretov z 90. rokov minulého storo¢ia. Jedné sa o nevacsi Oldies festival

v Ceskej a Slovenskej Republike.
Rock for People

Jedna sa o jeden z najvicsich rockovych festivalov v Cesku. V roku 1995 usporiadala agen-
tara Ameba Poruduction jeho prvy ro¢nik na $tadione v Ceském Brodg. Najblizsi festival

prebehne v 10.-12. juna 2021 vo Festivalparku v Hradec Kralové. V roku 2016 sa Kofola po
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niekol’kych rokoch vratila na Rock for People a stala sa jeho produktovym partnerom.

Priamo na podujati sa ztcastnila so svojou tradi¢nou roadshow Cirk Kofola.

9.1.3 Spolocensky sponzoring

Spolo¢nost’ vyuZziva tento typ sponzorstva najmé v podpore miestnych komunit. Samotny
biznis je zaloZeny na lokalnych znackéch, ktoré spotrebitelia miluji. Kazdy rok je podpore-
nych viac nez 1000 $portovych, gastronomickych a kultGrnych aktivit. Dal§ou zaujimavou
aktivitou je podpora vystavby detskych ihrisk alebo aktivity akou je napriklad darovanie

detského kociara vSetkym narodenym trojcatam v Slovinsku a Chorvatsku.

9.1.4 [Ekologicky sponzoring

Ked’Ze sa spolo¢nost’ spaja so zdravym zivotnym Stylom a mysli na zivotné prostredie, pod-
poruje najma projekty s cielom chranit’ nasu prirodu, vzdelavacie projekty pre deti aj dospe-

lych, Sportové projekty a obzvlast’ projekty v okoli ich vyrobnych zavodov.

Kofola vyuziva sponzoring predovsetkym v podobe podpory charitativnych projektov
a eventov, kultirnych a Sportovych podujati zameranych na mladych l'udi a CSR.

Pre spolo¢nost’ je uspech najmi podpora miestnych regionov na Slovensku, spolupraca so

starostami a miestnymi urbarmi. Ciel'om je robit’ dlhodobo udrzateI'né aktivity.

Bio pol'nohospodarstvo v Rajeckej Doline — spolo¢nost’ sa usilovala o to aby sa Rajecka
Dolina stala certifikovanou BIO oblast’ou pre zber bylin. ,,Je to nieco, do ¢oho neinvestujeme
redlne peniaze ale dlhodobu pracu s jednotlivymi I'ud'mi a jej vysledkom je velmi pekna
udrzatel'na vec do buducna.* Po niekol’komesacnom snazeni a spolupraci s miestnymi hos-
podarmi sa spolocnosti podarilo ziskat’ certifikat Rajeckej Doliny ako BIO lokality pre vol'ny
zber bylin. Podarilo sa im tak naplnit’ ciel’ zaistenia ochrany podzemnych zdrojov vody, mat’
pod kontrolou kvalitu vstupnych surovin a prispiet’ k rozkvetu unikatneho ekosystému Ra-
jeckej Doliny. Vel'kymi témami ako ochrana vody, minimalizacia odpadov ¢i uhlikova ne-

utralita sa spolo¢nost’ zaobera uz od roku 2010.

9.1.5 Socialny sponzoring a CSR

Vyrazom socialnej angazovanosti firmy je podpora spoloCenskych a obCianskych organiza-

cii, projektov a obecnych samosprav. KI'icovym cielom vSak nie je medidlna publicita alebo
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uzatvorenie obchodného vztahu s o¢akavanou protihodnotou ale posilnenie dobrého mena

spolo¢nosti a jednoduché nezistna pomoc a podpora.
#z lasky

V dnesnych ditoch sa Kofola snazi pruzne reagovat’ na potreby okolia. Projekt #zlasky vzni-
kol na zaklade vzniknutej pandémii a nedostatku zdravotnickych pomocok v mestach a zdra-
votnickych zariadeniach. Najskor spolo¢nost’ Kofola zacala so Sitim raSok, vyrobou dezin-
fekcie a nasledne poskytli prazdne fl'asticky na distribuciu dezinfekcie. Taktiez zadarmo
podporuje a zabezpecuje pitny rezim na mnohych zdravotnickych pracoviskdch a organiza-

cidch bojujucich s pandémiou
Babky v nemocnici

V spolupréci s obCianskym zdruzenim Béabky v nemocnici bol predstaveny projekt ,,Dobro-
nozky* jeho zmyslom je ziskat’ peniaze na pomoc chorym detom. Ob¢ianske zdruZenie
Babky v nemocnici sa snazi prostrednictvom Specidlnych divadelnych predstaveni rozdavat’

radost’ detskym pacientom a vylepsit’ im tak pobyt v nemocnici a v lieCebnych tstavoch.

9.1.6 Sponzoring médii

Spolo¢nost’ sa v minulosti vo vé¢sej miere nepodiel’ala na sponzorovani televiznych progra-

mov a ani tuto ¢innost’ v najblizsej dobe neplanuje zaradit’ do svojho komunikaéného planu.

9.2 Analyza ciel’ov

Pri vytvérani cielov je prvym krokom zistenie, ktoré zo stc¢asnych komunikaénych cielov
alebo stratégii jednotlivych znaciek mdzu byt rychlejsie a efektivnejSie dosiahnuté za po-

moci sponzorstva.

Podla vedenia spoloc¢nosti patria medzi hlavné ciele vyuZivania sponzoringu zviditenenie
znacky, budovanie image znacky, zviditeI'nenie svojich produktov, upeviiovanie pozicie na
trhu, odlisenie sa od konkurencie, zvySovanie trzného podielu a obratu firmy a v neposled-

nom rade k budovaniu dobrého mena celej firmy.
Jednym zo sucasnych cielov je spojenie znacky s projektom alebo aktivitou, ktord jej pri-
dava potrebnu kredibilitu. Vytvaranie konkrétnych cielov maju v spolo¢nosti na starosti

brand manageri konkrétnych znaciek. Positioning jednotlivych znaciek z portfolia spoloc-
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nosti je postaveny na osobnostiach a faktu, ze kazda znacka je osobnost’. Tym padom je do-
lezité koho dana znacka oslovuje a aké st jej ciele. Podl'a toho sa volia projekty, ktoré dana

znacka podpori.

Stratégiou spolocnosti je ukazat’ 'udom znacku v momente, kedy uskuto¢iiuji aktivitu spo-
jenu s danou filozofiou znacky. Ako prikladom je znacka Rajec, ktord podporuje bezecké
podujatia nie z dévodu vyskytu jej cielovej skupiny ale z dovodu filozotfie znacky. Je lo-
gické ze pitny rezim sa dohana pri bezeckych podujatiach. Prirodzené rozhodnutie je taktiez
spajat’ Kofolu s festivalmi, pretoZe sa najcastejSie spaja so zdbavou a mladymi 'ud’'mi. Ro-

dinné festivaly s det'mi a piknikmi su podporené sirupmi Jupi.

Spolo¢nost’ sa teda snazi svoje sponzorské ciele nadviazat’ na marketingové ciele jednotli-

vych znagiek. KI'a¢ovym trhom zostava Slovenska a Ceska republika.

Do obchodnych sponzorskych partnerstiev firma investuje viac ako do CSR aktivit. V roku
2020 vsak bolo do projektu #Zlasky za jeden mesiac investovana suma 2 miliéony K¢. Jedna
sa priblizne o rozpocet na cely rok. Spolo¢nost’ sa teda dokaze vel'mi rychlo a efektivne pri-

spdsobit’ sucasnej situacii a upravit’ tak svoje sponzorské ciele na dany rok.

9.3 Stratégia a planovanie

KIdtcovym rozhodovacim kritériom pri vybere projektov je prepojenie znacky so sponzoro-
vanou entitou. NajvyznamnejSou funkciou je posilnenie imidzu znaciek. Ciel'ova skupina

musi preto zretel'ne vnimat’ logické prepojenie medzi sponzorovanym projektom a znackou.

Medzi hlavné aspekty firma radi lokalnost’, zdravy zivotny styl a originalitu.

I3

Podl'a komunika¢nej manazérky p. Ptacinskej je dblezité ,,vracat’ tam, kde nieco berieme.
Napriklad v regionoch, ktoré umoznuju prevadzku zdvodov, je pre firmu podstatné aby sa
odvdacila a vratila nieco spdt, pripadne zamestnala lokalnych ludi. ,, Chceme aby nds v tom

e . “
regione ludia vnimali v pozitivnom zmysle.

Zdravy zivotny $tyl je druhym kl'aCovym aspektom. ,,Uz dlho pracujeme na zlepseni Zivot-
ného Stylu nasich zdkaznikov.* Pri napojoch bolo zapracované zlepSenie receptiry ku jej
zdravsej variante. Z dlhodobej stratégie vyplyva ze firma postupuje smerom ku zdravému

zivotnému §tylu a to je tym padom aj silné kritérium pre sponzoring.

Ked’ze znacka Kofola je vzdy originalna, tak je pre fiu dolezité robit’ aj originalne veci. ,,V

pripade ze nds niekto oslovi s niecim zaujimavym a jedinecnym, tak nds to potom bavi tiez.*
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Spolo¢nost’ Kofola mé vopred presne zadefinované aktivity, vie o chce robit’ a na zaklade
toho si voli projekty ktoré podpori. ,,Je to tak, ze pokial to tej znacke zapada do celkového
komunikacného mixu, oslovuje to tu cielovu skupinu tak sa radi staneme partnermi aj vel-
kych podujati. Nie je to v§ak nasa priorita. Stalo sa, Ze Semtex bol jednu sezonu partnerom

majstrovstiev hokeja. Nie je to vSak pravidlom. Dlhodobo nemdame uzatvorené partnerstva.*

V pripade menSich lokalnejSich projektov a CSR sa snazi vyjst’ viac v Gstrety.

9.4 Vyhodnocovanie

Spolo¢nost’ vyrazne odliSuje CSR sponzorské aktivity od partnerstiev, ktoré berie viac ako
obchodny vzt'ah a preto tieto dve odlisné aktivity vyhodnocuje odliSne. Podl'a komunikacne;j
manazérky je sponzoring vnimany viac ako neziStnd pomoc a partnerstva ako vztah s oca-
kavanou protihodnotou. V druhom pripade sa konkrétna znacka podiel’a na akcii alebo pro-

jekte, kde je nasledne zviditeI'nend alebo priamo preddvana.

Klasické CSR sponzorské aktivity st robené z dovodu aby bola spolo¢nost’ na danom mieste,
akcii alebo v spolupraci s neziskovou udalostou prospesna. Partnerstva su vyhodné pre obe

strany. To znamena Ze je do vztahu nieco vkladané s cielom zisku.

Podrla poskytnutych informacii, spolo¢nost’ vyhodnocuje r6zne udalosti roznym spoésobom.
Pri festivaloch je to navitevnost’ festivalu, pocet predaja a viditelnost’. Ci uz sa jedna o vi-
zibilitu na mieste alebo medidlnu. Je tam niekol’ko spdsobov a neda sa to vel'mi generalizo-

vat’. Vyhodnocovanie a nasledné analyzy zavisia od konkrétnych cielov danej znacky

9.5 Aktivaény program

Jednou z faz sponzoringu je aj vol'ba takého aktiva¢ného programu, ktory napomaha splne-
niu ur¢enych ciel'ov v rdmci zvoleného rozpoctu, vyuzitim dostupnych kanalov, I'udskych

zdrojov a prav nadobudnutych pocas sponzoringu od sponzorovaného subjektu.
Jednym z hlavnych kritérii je originalita a kreativita aktivacného programu, ktory vedie
sponzoring k diferenciacii znacky.

Spolo¢nost’ sama o sebe tvrdi, Ze sponzorské a CSR aktivity na svojich alebo externych on-
line komunika¢nych kanaloch viac menej nepropaguje. ,,My sme v tomto trochu ina firma.

My nerobime sponzoring a CSR aktivity preto, aby sme o nom museli hovorit. To je rozdiel
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oproti velkym firmam, ktoré robia vel'ké eventy aby sa zviditelnili. My nerobime podporu na

1 ANTs

to aby sme sa primarne zviditelnili alebo chceli z toho nieco vytaZzit.

Ked’ sa pozrieme do historie ich online komunikécie, nenajdeme tam skoro Ziadne informa-
cie o tom, Ze Kofola v minulosti uskutocnila sponzorské aktivity alebo sa stala partnerom

projektu alebo udalost’.

My nie sme ti, ktori to potrebuju vykrikovat od sveta. Ani na socialnych sietach ani na
nasich vlastnych kandloch, kde by to bolo velmi jednoduché. My na tychto kanaloch mnoho
krat bavime ludi inym origindlnym spésobom nez by sme sa prihlasovali k nejakému part-

nerstvu. “ tvrdi komunika¢na manazérka spolocnosti.

Viacsi podiel na aktivacii mé on-site interakcia so spotrebitel'mi a podpora predaja. Pred re-
alizaciou vyskumu je potrebné zanalyzovat’ sic¢asné a minulé komunikécie a kanaly, ktoré

vyuziva k propagécii a aktivacii svojich sponzorskych aktivit.

9.5.1 Reklama

V klasickom sponzoringu je oblast’ reklamy najviac zastupena z dovodu najjednoduchsieho
a najviditel'nejSieho umiestnenia sponzora. Logo, pripadne meno znacky sa objavuje v tlaci,

letdkoch, audio spotoch alebo televiznych spotoch daného podujatia.

Spolo¢nost’ v§ak nevyuziva svoje kanaly na prihlasovanie sa k partnerstvam a sponzoringu.
Tato forma sliZi omnoho viac na pobavenie I'udi a origindlnu interakciu so spotrebitel'mi

ako propagacii uzatvorenych partnerstiev.

Problémom klasickej reklamy tvorenej sponzorovanymi subjektmi je pomerne vel'ka efekti-
vita pre cielova skupinu, avSak ovel’a menSia efektivita pre sponzorov. Riesenim by bolo
efektivne, origindlne a kreativne zapojenie a propagéacia sponzora v reklamnych spotoch

alebo kampaniach pomocou socidlnych médii.

9.5.2 On-site interakcia a podpora predaja

Spolo¢nost’ vyuZziva tento néstroj na kratkodobé zvysenie predaja v ramci jej sponzorskych
aktivit v spolupraci prevazne s eventmi a hudobnymi podujatiami. Ide o komunikéciu, ktora

prildka novych zakaznikov na zaklade kratkodobych vyhod.

Tento rok sa Kofola mala vracat’ po niekol’ko rokoch na festival Pohoda. Zamerom bolo

urobit’ Specidlne etikety flias. Z etikiet by a zdkaznik dozvedel ze Kofola + Pohoda = Vel’ka
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Svetova Laska. Dal$im vyuzivanym sposobom su rozne sut’aze na mieste konania podujatia

s moznost'ou vyhry hodnotnych cien.

Interakcia so zdkaznikmi priamo na mieste konania sponzorskej akcie je spolocnost’ou ¢asto
vyuzivanym néstrojom. VyuZziva ho najmi na festivaloch a eventoch v podani r6znych stan-

kov, chill-out zon alebo aktivit.
Cirk Kofola

Znacka napriklad putovala za navstevnikmi letnych festivalov s cirkusovym Sapit6 a subo-
rom Cirk La Putyka. Ugastnici mali moznost’ tiito atrakciu vidiet' napriklad na festivaloch
Colours of Ostrava, Grape alebo Uprising. Roadshow. Cirk Kofola ziskala dokonca ocenenie
v sut’azi Czech Event Awards — prvé miesto v kategdrii Roadshow. Cirkus ponukal mix ak-
robacie, moderného tanca, divadla, foto stenu pre selfie foto a samozrejme vychladent ca-
povanu Kofolu. Stucast'ou bolo taktiez vystipenie suboru Cirk La Putyka sich vecernou
show a svetelnym dizajnom vytvorenym priamo na mieru pre Cirk Kofola. Ciel'om je pri-
niest’ jedine¢ny zazitok a zaroven ich pobavit’ a osviezit. Vystipenie spdja akrobaciu, mo-
derny tanec, babkové divadlo, koncert a Sport. Je vizualne posobivé a poetické, ¢o zapada

do konceptu Cirk Kofola.

Na koncepte a realizacii celej zony sa pre Cesky a slovensky trh podielala agentira Quix
Event a vizual vytvorila agentira McCann s vyuzitim ilustracii od ¢eského autora Jana

Vajdy.

Design a graficka identita obsahovala unikatne logo Cirk Kofola, ktoré bolo viditeI'né na
stavbach a vetkych doplnkoch. Priestor dopiiali farebné sochy cirkusovych zvierat uréené

k fotografovaniu.

Obrazok 15 Cirk Kofola (zdroj: Kofola, autor foto: Petr Klapper, klapper.cz
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Neslychané festivaly

Dal$ou aktivaciou, ktort Kofola pouzila bola festivalova platforma , Neslychané festivaly*

na festivaloch v Cesku a na Slovensku.

Navstevnikov ¢akal Specialny stan Kofoly. Za kazdého, kto si nechal na srdce odtlacit’ od-
tlacok ruky, prispela Kofola 20 centov na unikatny projekt Spievajuce ruky, venujuci sa
zaSkoleniu Specialnych tlmoc¢nikov hudby pre nepocujtcich. Do kampane spolo¢nost’ zapo-
jila aj nepocujtcich barmanov, tlmo¢nikov posunkovej reci a iné atrakcie. Kampaii bola pod-

porend TV spotmi, internetovou reklamou a aktivitami na letnych hudobnych festivaloch.
Semtex Water Club

Pre festivaly ako Colours of Ostrava, Benatska noc, Hip Hop Kemp a slovensku Pohodu
spolo¢nost’ nachystala Semtex Water Club s kapacitou 600 I'udi. Jednalo sa o vel'ky bazén
a parostroje, ktoré fungovali cez defi i v noci. NavStevnici stanu dostali od Semtexu plavky.

Stratégiou bolo aktivne sa zapojit’ a spoluvytvarat’ obsah festivalu.

9.5.3 Web stranka

Pomocou svojej webovej stranky www.kofola.cz Siri Kofola posolstvo, Ze svet je priatel'ské,
nendsilné a laskyplné miesto. LCudia su navzdjom kamarati a tou najpodstatnejSou je sku-

tocné priatel'stvo a bezhrani¢na laska.

Je to reakcia na momentélnu situdciu v médiach, kde sa za poslednti dobu informujeme

hlavne o dramatickych, negativnych a srdcervucich spravach.

Webova stranka Kofoly je vel'mi pekne prepracované a neustale aktualizované. Cely design

a farby su prispdsobené zakladnym farbam Kofoly.
Po obsahovej stranke sa deli na viacero sekcii.

Prvou Castou je tvodna stranka, ktora obsahuje aj Blog s nazvom ,,VSetko okolo Kofoly*.
Tu sa navstevnici dozvedia informacie o biznise, jednotlivych znackéch, ekologickych pro-
jektoch, zamestnancoch, novinkéach, marketingu a EU projektoch. Blog je skutoc¢ne prepra-
covany a pravidelne aktualizovany. Webové stranky obsahuju taktiez historiu alebo teda pri-
beh kofoly, poslanie a viziu, produktové portfolio a sekciu pre kariérne, sponzorské alebo

investorské prileZitosti.

Rozhranie sluzi ako vlastny komunika¢ny kanal spolo¢nosti smerom ku zékaznikom, odbe-

ratelom, partnerom alebo investorom.


http://www.kofola.cz/
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Kofola pri réznych svojich kampaniach vytvara samostatné webové stranky za uc¢elom pre-
zentacie konkrétnej kampane, produktu alebo jednorazového projektu. Ich tlohou je vzbu-
dit’ zdujem navstevnika, sprostredkovat’ dodatocné informacie a zdbavnou a origindlnou for-

mou vyvolat’ pozadovanu akciu.

9.5.4 Socialne média

Kofola sa musela prispdsobit’ aj vyvoji digitdlnych technologii. Bezmala cela verejnost’ je
v sucasnosti prepojena skrz socialne média. Firmy na nich stravia rovnako vela ¢asu ako ich
ciel'ovi pouZzivatelia. Spolo¢nost’ Kofola aktivne figuruje na najznamejsich a najpouZivanej-

Sich socialnych sietach Facebook a Instagram.

Oficialna Facebook stranka spolo¢nosti Kofola Ceskoslovensko ma viac nez 500 000 fani-
Sikov a zastipenie fanusikov na Instagrame predstavuje v sucasnosti Cislo 10 300. Vyplyva
teda z toho to, Ze administratori komunikuji vo vécsej miere na socialnej sieti Facebook.
Dokazujt to Cislo ale aj pocetnost’ a frekvencia prispevkov. Znacky Rajec a Ugo maji mensi
pocet zastipeni fanuSikov. Spolocnost’ vyuZziva socialne siete na komunikéciu sponzorskych

aktivit len zriedka.

Kofola na Facebooku a Instagrame propaguje najmé svoje prebichajiice aktivity a aktivne
zapaja fanusikov do diania. Aktivita sledovatelov je teda jednym z hlavnych cielov facebo-
okového profilu a tak je takmer kazdy zverejneny prispevok doplneny otazkou alebo vyzvou,

ktora ma danu aktivitu podporit’.

Znacka Socidlne Médium Pocet FantSikov
Kofola Facebook 500000

Kofola Instagram 10300

Rajec Facebook 41000

Rajec Instagram 1521

Ugo Facebook 37000

Ugo Instagram 17300

Tabulka 6 Socialne siete (zdroj: vlastné spracovanie)
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10 ANALYZA VONKAJSIEHO PROSTREDIA

10.1 PEST analyza

Ku analyze vonkajSich vplyvov sme zvolili metédu PEST, ktora ndm pomdZe zhodnotit

vonkajSie prostredie spolo¢nosti a suCasnu situaciu.

10.1.1 P - politicko-pravne faktory

Spolo¢nost” Kofola pdsobi na Styroch roznych trhoch v Styroch réznych krajinach. V tejto
praci sa viak venujeme Slovenskému a Ceskému trhu a z tohto dévodu bola analyza vyko-
nana prave na tieto dva trhy. Dolezité su teda predovsetkym Ceské a Slovenské zakony

a normy.

Sponzorované subjekty Casto krat riesia spolufinancovanie svojich aktivit a podujati na baze
sponzoringu. Finan¢ny alebo materialny prispevok s protihodnotou by sa mohol definovat’
aj ako institat medzi tradicnou zmluvou o reklame a darovacou zmluvou. Zakon vyslovene
nevyzaduje zmluvu o sponzoringu uzatvarat’ v pisomnej podobe avsak z viacerych dovodov

ako je transparentnost’, preukazatelnost’ a uctovné je to nutné.
Ceska Republika

Podl'a tzv. pamlskovej vyhlasky (282/2016 Sb.) v Ceskej Republike, ktora obmedzuje pro-
pagaciu ochutenych nealkoholickych napojov na skolach (od materskych az po stredné), nie
je mozné podporovat’ akékol'vek Skolské aktivity, maturitné plesy a akcie so skolou suvi-

siace.

Tato vyhlaSka upravuje poziadavky na potraviny, pre ktoré je mozné reklama a ktoré su pri-
pustné k predaju na Skolach a Skolskych zariadeniach. V Skolskych zariadeniach je mozné
ponukat’ k predaju a umiestiiovat’ reklamu na potraviny ktoré neobsahuju sladidlé, kofein
a nie su energetickym alebo povzbudzujicim napojom alebo potravinou uréenou pre Spor-

tovcov.

Zakon doslovne definuje sponzoring ako prispevok poskytnuty s cielom podporit’ predaj

alebo vyrobu tovaru, poskytovanie sluzieb alebo iné vykony sponzora.

Zakon o regulacii reklamy d’alej upravuje sponzoring tabakovych vyrobkov, elektronickych

cigariet, alkoholickych népojov, humannych lie¢ivych pripravkov

Slovenska Republika
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Aktuélna verzia Obcianskeho a Obchodného zadkonnika neobsahuje sponzorski zmluvu ako

tzv. zmluvny typ s vynimkou Sportového sponzoringu.

Podl'a JUDr. Jakuba Ulahera: ,,ide skoro vzdy o pripady zabezpeCovania verejnych potrieb
alebo vlastnej prevadzky, budu sa sponzorské zmluvy medzi samospravou a podnikatel'om
spravovat Obchodnym zédkonnikom (zdkon ¢. 513/1991 Zb.), a to podl’a jeho § 261 ods. 2.
V tom pripade sa uplatni § 269 ods. 2, podl'a ktorého ticastnici mo6zu uzavriet’ aj takti zmluvu,
ktora nie je upravena ako typ zmluvy. Ak vSak ucastnici dostatocne neurcia predmet svojich

zavdzkov, zmluva nie je uzavreta.

Na uzemi Slovenskej republiky $portovy sponzoring nemal donedavna vyhovujicu pravnu
upravu. Vyuzivanie sponzoringu firmami bolo teda obmedzené. Obmedzenou legislativou

a absenciou sponzorskej zmluvy sa mylne zamienal za darcovstvo.

V Januari 2016 priSiel do platnosti zékon €. 440/2015Z. z. o Sporte a zmene a doplneni urci-

tych zdkonov. Priniesol tak kI'a¢ové zmeny v sponzoringu na Slovensku.

Paragraf 50 odsek 1 urcuje prava a povinnosti sponzora a sponzorované¢ho a definuje spon-
zorsku zmluvu. Jednd sa vSak najmé o sponzoring v Sporte. Touto zmluvou sa sponzor za-
vizuje poskytnat priame alebo nepriame peniazné alebo nepenazné plnenie sponzorovanému

a sponzorovany sa zavézuje vyuzit sponzorské na dohodnuty ucel.

Protiplnenim je moZnost’ sponzora uvadzat’ svoje obchodné meno alebo nézov, sidlo, logo
alebo logo svojho vyrobku v spojeni s ucelom, na ktory boli poskytnuté prostriedky. Vy-

davky na propagaciu sponzora nemozu presiahnut’ 10% z hodnoty sponzorského.
Zo strany sponzora su podmienky nasledovné

e Sponzor sa nemo6ze nachadzat’ v danom roku v strate

e Ma vysporiadané finan¢né vztahy so Statnym rozpoctom

e Nesmie byt vo¢i nemu vedené konkurzné konanie

e Nemad evidované nedoplatky poistného v zdravotnej poist'ovni, socidlnej poistovni

a prispevok na dochodkové sporenie

Televizny sponzoring upravuje zakon ¢.308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene

zakona ¢. 195/2000 Z. z. o telekomunikaciach.

“Sponzorovanie na Ucely tohto zdkona je plnenie ur¢ené na priame alebo nepriame financo-

vanie program, programovej sluzby alebo audiovizualnej medialnej sluzby na poziadanie s
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cielom propagovat nazov alebo obchodné meno, ochranni zndmku, dobra povest, tovary

alebo aktivity pravnickej alebo fyzickej osoby, ktora takéto plnenie poskytla.”

Zéakon taktiez vyhradzuje ze sponzor musi byt’ jasne oznaceny pred zaciatkom program a na
konci program, nesmie dopustit’ ovplyviiovaniu obsahu program a vysielatel’ je povinny za-

bezpecit’ aby program nepodporoval nédkup, predaj alebo prenajom vyrobkov sponzora.

10.1.2 E — Ekonomické faktory

Spravanie spotrebitelov a ich nadkupna sila méze byt ovplyvnena hladinou inflacie, neza-

mestnanostou alebo kurzovou zmenou zahrani¢nych mien.

Medzi mozné ekonomické hrozby potencialne ohrozujiice buduce sponzorské aktivity spo-
lo¢nosti je avizovana ekonomicka kriza spojena s pandémiou nového virusu SARS-CoV-2

a s nim suvisiace nevyhnutné preventivne opatrenia.
Ceska Republika

Uz niekol'ko rokov Cesko sluzi ako u¢ebnicovy priklad stabilnej ekonomiky s minimalnymi
makroekonomickymi nerovnovahami a finan¢nou stabilitou. Podl'a Studie britskej spolo¢-
nosti Deloitte sa rast globalnej ekonomiky v tomto roku spomali pod 2,5 percenta ¢o je podl'a
IMF /International Monetary Fund/ zadefinované ako recesia. Medzi d’alSie negativne do-
pady ktoré sa moze panika a strach z nového virusu priniest’ patri znizenie spotreby domac-
nosti a firemnych investicii. Je dolezité poznamenat’ Ze zvySena neistota sposobuje nizsie
vydaje na investicie a tovar. V Ceskej Republike by mohli straty predstavovat’ az zhruba 6-
10 mld. K¢ denne. Mesiac trvajuci nudzovy rezim znamenal Skody 130-200 mld. K¢, tj.
Zhruba 2,1-3,5% HDP. K tomu je nutn¢ priratat’ dopady na dopyt zo strany firiem a domac-
nosti, zhorSenie platobnej moralky, turbulenciu na finanénych trhoch a d’alSie efekty. Experti

tvrdia Ze suCasna situacia moze byt natol’ko vazna ako dosledky finan¢nej krizy v roku 2008.
Slovenska Republika

Podobne ako Cesku Republiku aj Slovensko zasiahlo ochorenie COVID-19. Stupeti otvore-
nosti slovenskej ekonomiky je vel'mi vysoky a vedie tak k vel’kej zraniteI'nosti vo¢i vonkaj-
$im redlnym ekonomickym Sokom. Podl'a ekonoma Slovenskej akadémie vied profesora Ju-
raja Sipka je ekonomika na Slovensku nedostatocne diverzifikovana oproti svetovym eko-

nomikam a je tak nebezpecne vystavena negativnym dosledkom z vonkajSieho prostredia.
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V rokoch 2008-2009 po zasahu svetovej finan¢nej krizy bola poukézand zranitel'nost’ slo-
venskej ekonomiky. V tomto obdobi zaznamenala najvacsi pokles hospodarskeho rastu
v ramci Statov eurozony. V sucasnej situdcii bude opét’ Celit’ znaénym negativnym Sokom
z vonkajSieho prostredia. NajnovSie prognézy Medzinarodného menového fondu na rok

2020 predpokladaju zna¢ny pokles HDP na trovni 6,2 percenta.

10.1.3 S — Sociologické faktory

Hovorkyna Asociacie zamestnavatel'skych zviazov a zdruzeni Miriam Filova sa vyjadrila
,,pracovné portaly uz dnes potvrdzuju ze prace je a bude menej*“. Otdzna je aj pripadna d’alSia
vilna pandémie. Za posledné roky spdsobil pokles nezamestnanosti a nedostatok pracovnych
sil vyrazny narast miezd. Za rok 2019 sa platy zvysili o skoro 7 percent a v roku 2018 to bol
narast o 5,3 percenta. Investorom je odporucané zvazit’ faktory ako kvalita, reforma vzdela-

vania, podpora vedz a vyskumu a inovécie.

V dnesnej dobe st l'udia opatrnejsi a taktiez st vystaveni stresu v praci ale aj v osobnom

Zivote.

Kvdli vzniknutej celosvetovej pandémii a opatreni s fiou stvisiacimi boli zrusené takmer
vSetky podujatia, festivaly, hudobné koncerty a akcie do ktorych spolo¢nost’ investovala fi-
nanéné prostriedky na sponzoring. V pripade prichodu d’aldich vin pandémie nie sa vy-
hliadky na blizku buducnost’ koncertov, festivalov a stoviek tisic I'udi, ktori v tomto odvetvi
pracuju pozitivne. Hudobné brandza sa tak mdze ku stavu pred pandémiou vratit’ najskor
v roku 2021. V tomto smere bude kI'i¢ova vladna podpora, aby sa zabranilo masovym in-

solvenciam a zaniku celého odvetvia.

Na zéklade tzv. ,,koronakrizy* boli zruSené festivaly ako Pohoda alebo Grape. S originalnym
napadom prisli organizatori festivalu Colours of Ostrava. Ti planuju zorganizovat’ NeFesti-

val Colours of Ostrava s nahradnym programom a zniZenou kapacitou.

Rok 2020 vsak vytvoril velky priestor pre firmy na realizovanie CSR aktivit a zamerat’ sa
tak na pomoc svojim zamestnancom, obyvatel'om, zdravotnikom a mnohym inym. Tieto ak-
tivity dokazu pomdct’ znacke a ovplyvnit’ tak nakupné spravanie spotrebitela a vytvorit
dobrt reputiciu znacky. Predpoklada sa tak Ze suma, ktort firma venuje na CSR aktivity

bude vicsia ako suma uréend na partnerstva a podporu podujati.
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10.1.4 T - Technologické faktory

V dnesnej dobe technologia ovplyvituje cely svet. Ked’ze na rozdiel od inych technologic-
kych oborov a spolocnosti nema spolocnost’ Kofola potrebu vlastnit’ najvykonnejsie techno-
logie.

Na ceste k ndpojom novej generacie vSak musi investovat’ do unikéatnych vyrobnych liniek,
ktoré umoziiuji vyrabat’ vysoko kvalitné napoje s najvysSim podielom ovocia a bez konzer-
vantov. Dnesny spotrebitel’ je naro¢ny a edukovany a pozaduje tak produkty bez pridanych

latok.

Druhou podstatnou technolégiou je neustaly vyvoj komunikac¢nych technoldgii a IT. Spo-
lo¢nost’ by tak mala byt  aktivna na internete, socialnych sietach a komunikovat’ tak so svo-
jimi zakaznikmi. V CR a SR neustale rastie po¢et domacnosti s pristupom na internet. Podiel

domacnosti s pristupom na internet v EU28 sa do roku 2019 zvysil na 89%.

10.2 Predajné kanaly

Najvyuzivanej§imi predajnymi kanalmi st maloobchodny segment (tzv. retail, pod ktory
podliehaji maloobchodné retazce a znaci vyrazny tlak na marze) a segment HoReCa. Ako
doplnok sluzi predajny kanal takzvany Impulz. Jedna sa o predaj predovsetkym cez Cerpacie

stanice.

Maloobchodny segment v rdmci predaja v litroch obsahuje zhruba 76% podielu na celkove;j
produkcii. Ked” porovndme predajné kandly z hl'adiska trzieb zistime, Ze vyznam maloob-
chodu mierne klesa na troven 68%. Vysvetl'uje to nizsiu ziskovost’ v maloobchodnom seg-

mente v porovnani so segmentom HoReCa v regione Cesko a Slovensko.

Na ceskom trhu sa za posledné roky zaznamenal stabilny rast vynosov ¢o nastalo aj na za-
klade rozvojom sieti Ugo barov a Salatérii. V roku 2015 spolo¢nost’ na tomto trhu rozbehla
vlastni priamu distribticiu svojich produktov najmi v segmentoch hotelov, reStauracii a ca-
teringu. Ziskava tak lep$i a uzsi vzt'ah s odberatel'mi. Za najaspesnejsSie produkty na eskom

trhu sa radi jednozna¢ne Kofola a mineralne vody Rajec.

Podobny ¢eskému trhu je trh slovensky
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10.3 Porovnanie s konkurenciou

Na regionalnych trhoch mé spolo¢nost’ Kofola zna¢ne silné postavenie vdaka Sirokej pro-
duktovej ponuke. V ramci oblasti Cesko a Slovensko su fundamentalnymi konkurentmi spo-
lo¢nosti Coca-Cola, Pepsi a Karlovarské mineralne vody. Na Slovensku ma oproti konku-

rencii Kofola najvyssi trzny podiel a v Cesku je percentualny podiel vyrovnany.

V segmente HoReCa spolo¢nost’ Kofola v Cesku zaujima druht poziciu s podielom 24% .
Cislom jedna je uz tradi¢ne Coca-Cola. Na Slovensku si aj v tomto smere Kofola drzi vedicu
poziciu s trznym podielom 36%. Tretim najva¢sim producentom nealkoholickych napojov

v CR je firma Pepsi a nasledne Karlovarské mineralni vody.

Kofola md sinou pozici
na Gastro frhu

Tvorime a7 247 celkového

objemu prodeje

® Kofolaas.
® Coca-Cola HBC
® PepsiCo

KMV

® Ostatni

Z2droj: Dataservis 2016

Obrazok 16 Konkurencia (zdroj: Kofola.cz)

Spolo¢nost’ dodava na trh kompletné portfolio pre gastronémiu, jej znacky patria medzi TOP

produkty v kazdej kategdrii a maji pravidelnu marketingovi podporu.

V stvislosti s produktovym trznym postavenim jednotlivych produktovych radov je Kofola
vzdy bud’ prvé alebo druhé umiestnenie v porovnani s konkurenciou. Na Slovensku je do-

konca jednotkou na trhu nealkoholickych napojov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

trhu nealkoholickych naposu * 3 Sk i v Tl

Trzni podil podle produkti Trzni podil podle zemi
O E _ i s i et b % dvojka na trhu sirupt

— ) g & dvojka na trhu . j i * nn(;alna trhu knlowych
Kolové napoje 3 (FCa) @ 3 nealkohoiickych napas ( \_\7‘ mposs
\ + jeden z pfednic h_ wyrobeu

= ..“. Il mulmmych?nx!t T2

Sycené napoje - 3 [ ]Ez] 'Q\Vt:_—/// nealkoholickich napoji

Vody - 3 @ Q) & 4 jednitka na Retail i HoReCa

Sirupy a koncentraty D ®|C | & eueta e necati momecs
= oo trhu vod
N : s - o |
Napoje pro déti 6 2 2 - | + produkee a distribuce
\ produktis Pepsico
R z | ¢ dvojka na trhu vod
Energetické napoje - - 4 RS & dvojka na triw siruph
Zdroj: Kofola

Obrazok 17 Trhovy podiel (zdroj: Kofola.cz)

Z tabul’ky je jasné Ze jednotkou v oblasti kolovych napojov v CR je dlhodobo znatka Coca-
Cola a v oblasti sytenych népojov je so znackami Vinea, Orangina a Top Topic na tretom
mieste. Absolitnou jednotkou na ceskom trhu je v segmente sirupov a koncentratov so znac-

kami Jupi.

Silnejsiu poziciu v jednotlivych segmentoch spolo¢nost’ zaujima na slovenskom trhu. Mine-
ralne vody Rajec a kolovy napoj Kofola su cislo jedna. Sytené napoje Top Topic, Vinea
a Orangina sa umiestnili na druhom mieste tak isto ako sirupy Jupi. Najslab$iu poziciu ma

energeticky napoj znacky Semtex s poziciou na Cisle sedem.
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11 VNIMANIE SPONZORINGOVYCH AKTIVIT ZNACKY
VEREJNOSTOU

11.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum bol realizovany z dovodu zisku informdcii a ndzorov verejnosti na
sponzorské aktivity spoloc¢nosti Kofola a sponzoring vSeobecne, ktoré st klI'ai¢ové pri na-
slednom zostaveni stratégie. Vyskum bol uskutocneny pomocou dotaznika. Dotaznik bol
navrhnuty v nastroji platformy Vyplnto.cz a nasledne distribuovany medzi cielovu skupinu

v digitalnej forme predovsetkym prostrednictvom socidlne;j sieti Facebook.

Ciel'om bolo ziskat’ minimalne 150 odpovedi ekvivalentne z Ceskej a Slovenskej republiky,
z ktorych aspon 85% znacCku pozna a su teda relevantnymi kandidatmi na odpovede na
otazky. Nakoniec sa podarilo ziskat’ 170 relevantnych odpovedi. Na druhej strane sa pocitalo
s tym, ze sa prieskumu zlc¢astnia aj osoby, ktoré o spolo¢nosti nikdy nepoculi. Cielom za-
hrnutia aj tychto osob bolo zistenie nazoru na sponzoring a jeho komunikac¢ny mix. Tieto

vysledky nasledne posluZzia pri zodpovedani niektorych vyskumnych otazok.

Dotaznik obsahoval celkovo 6 sekcii a 26 otazok. Priemerna doba vyplnenia bola 8 minut
a 5 sekund. Prvé sekcia sa venovala navstevnosti letnych hudobnych festivalov na Slovensku
a v Ceskej Republike tak isto ako o ich povedomi. Druh4 a tretia sekcia predstavovala fil-
tratné otazky sluziace k rozdeleniu respondentov na tych, ¢o poznaju znacku Kofola a d’alej
zistovala ich nazor na sponzorské aktivity. Stvrt a piata sekcia mala za tlohu zistit’ nazor
na sponzoring vseobecne a sponzoring nealkoholickych napojov. Poslednou ¢astou boli za-
kladné otazky rozliSujice respondentov podla pohlavia, veku, miesta bydliska a zamestna-
nia.

V praktickej Casti sa nédsledne zanalyzuju data ziskané za pomoci tohto vyskumu a taktiez

bude predstaveny spolo¢nosti ndvrh na ich zlepSenie v projektovej Casti prace.

Ako pre-test bolo odoslanych 30 dotaznikov s icelom overit’ spravnost’ otazok a jeho funk-
¢nost’. Nejasnosti boli zaznamenané v Strukturalizacii viet a logickej nadvéznosti. Tieto

chyby boli dodato¢ne odstranené.

Zber dat prebiehal v celkovej dobe 2 tyzdne az do momentu, kedy sa podarilo nazbierat’

pozadované mnozstvo respondentov.
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Obrazok 18 Zhrnutie vyskumu (zdroj: vyplnto.cz)

11.2 KonStrukcia vyberového siboru pre kvantitativny vyskum

Ked'Ze ciel'ova skupina spolo¢nosti je na zéklade jej bohatého portfolia naozaj Siroka, roz-
hodli sme sa rozdelit’ dotaznik na dve Casti a Specifikovat’ tak uzsie skupiny respondentov.
Ked'Ze spolo¢nost’ je partnerom mnohych hudobnych festivalov, klI'acovou vzorkou boli res-
pondenti, ktori sa v minulosti za¢astnili hudobného festivalu na Slovensku alebo Ceskej Re-

publike a predpokladame Ze sa tak stretli s komunikaciou spolo¢nosti.

Druhou skupinou st l'udia ktori sa festivalov nezii€astiuju ale poznaji znacku Kofola. Res-
pondenti ktori sa nezcastiiuju festivalov a nepoznaji znacku Kofola by boli odfiltrovani
dvomi filtracnymi otdzkami a presmerovany na otazky tykajuce sa sponzoringu vSeobecne.

Takito respondenti sa v§ak vo vyskume nevyskytli.

11.3 Analyza kvantitativneho vyskumu

Vo svojej uvodnej Casti boli zanalyzované zvyky respondentov vo vztahu k ndvstevnosti

hudobnych festivalov na Slovensku a Cesku.

Hudobné festivaly — prva cast’

Prva otazka smerovala k overeniu, ¢i su respondenti naozaj ich navstevnikmi a su teda sprav-

nou cielovou skupinou pre sponzorské aktivity znacky Kofola. V povinnej otazke musel
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respondent zvolit’ jednu z poniknutych moznosti. Z vysledkov vyplyva Ze nadpolovi¢na
vacsina, teda 98 Pudi, sa v poslednych rokoch zéastnila hudobného festivalu v Ceskej alebo

Slovenskej republike.

Po vstupnej, overovacej otazke, ¢i sa respondenti naozaj zucastiiuju hudobnych festivalov
nasleduje otazka tykajica sa frekvencie ich navstev. Za poslednych 5 rokov sa viac ako 6
festivalov zacastnilo len 11,22% opytanych, 5-6 festivalov navstivilo 12,24% opytanych.
Najvécsie percentudlne zastupenie maju respondenti, ktori sa za posledné roky zucastnili 1-
4 festivalov. Ked’ze znacka Kofola, ktord je v tejto praci najviac skiimand, sa zameriava

prave na partnerstva s hudobnymi podujatiami, su tieto otdzky pre vyskum podstatné.

Tretia otdzka podrobnejSie Specifikovala nazvy festivalov, ktorych sa respondenti v minu-
losti zacastnili. Zvolit’ si mohli z 6smich moznosti, ktoré boli vybrané s prihliadnutim na

minulé pdsobenie znaciek spadajucich z portfolia Kofola. V rebri¢ku to vyzerd nasledovne:
Festival Grape - 37,76% - 37 respondentov

Pohoda Festival - 35,71% - 35 respondentov

Hip Hop Zije - 20,41% - 20 respondentov

Nasleduju festivaly Uprising s percentudlnym poctom 14,29%, Colours of Ostrava so zastu-
penim 13,27% opytanych a Rock for People navstivilo 7,14% respondentov. Medzi d’alSimi
navstevovanymi festivalmi, ktorych mena sme sa dozvedeli z moZnosti ,,iné* patria napri-

klad Votvirak, Benatska Noc, Masters of Rock, Cervenik, Cibulafest a iné. Z tohto bodu

Ktorych festivalov ste sa v poslednej dobe ztc¢astnili?
40
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Graf ¢. 1 Navstevnost’ festivalov
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vyplyva ze vac¢Sina respondentov sa priamo stretla s aktivitami spolo¢nosti aspoii na jednom

z festivalov.

DalSou otazkou v tejto Gasti bola vyzva na priradenie znacky, ktora sa respondentom naj-
viac spédja s letnymi festivalmi na Slovensku a v Ceskej republike. Prvi trojku tvoria znacky
Red Bull, Zlaty Bazant a Kofola. Konkuren¢néa znacka Coca-Cola nie je spdjana respon-

dentmi s letnymi festivalmi. Zvolilo ju len 1,76% opytanych.

Poslednou otazkou v tejto kategorii bola s cielom zistit’ sa¢asnu situaciu v oblasti plano-
vania navs§tevy hudobnych podujati v prebiehajice;j situacii pandémie. Jej dosledkom bolo
nutene zrusenie viacerych podujati, pripadne ich odklad. Po zlepSeni epidemiologickej krizy
sa niektoré udalosti v roku 2020 obnovuju, no predpokladé sa Ze percentudlna cast’ respon-
dentov ma stale obavy takéto podujatie navstivit. Tato skutocnost’ moze vyrazne ovplyvnit’
planované sponzorské aktivity spolocnosti v najbliz§ich mesiacoch. Az 31,56% opytanych
sa neplanuje zacastnit’ v najblizsej dobe hudobného podujatia, avSak ma na to iny dovod.
20,24% je stale nerozhodnutych a az 19,64% sa obava nakazy virusom COVID-19 a z tohto
dovodu sa hudobnych podujati neziicastni. Len 14,88% respondentov je rozhodnutych urcite
sa zucastnit’ hudobného podujatia v najblizsej dobe a 10,71% planuje svoju Gcast’ aj napriek
tomu Ze sa virusu obava. Tieto obavy mozu vo velkej miere ovplyvnit ucast’ 'udi na hudob-

nych festivaloch v najbliz§ich mesiacoch a znizit’ tak aj efektivitu sponzoringu.
Pravdepodobna ucast’ respondentov na hudobnych podujatiach v budticnosti

= Nie, z ineho dévodu

Neviem
= Nie, obdvam sa virusu Covid-19
m Ano, urdite sa zG¢astnim

= Ano, ale obavam sa virusu Covid-19

Graf ¢. 2 Pravdepodobna ucast’ na festivaloch
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Sponzoring — druha ¢ast’

V druhej Casti dotazniku sa autorka snazi analyzovat z odpovedi nazor respondentov na
sponzoring vSeobecne. Ciel'om prvej otazky v kategorii je zistenie aké asociacie sa respon-
dentom vytvéraju v spojeni s pojmom sponzoring. NajzastupenejSou asocidciou je podpora
podujatia s ktorou sthlasi az 44,71% opytanych. Znaénému poctu opytanych sa sponzoring
spaja s financiami (22,35%) a reklamou (21.8%). Aj ked’ je sponzoring Sportu vo svete naj-

viac zastipeny, len 1,76% zvolilo moznost’ podpora Sportu.

Asociacie so slovom SPONZORING

39 2%

3%
’ 4% = Podpora podujatia

Financie
= Reklama
= Dary
= Znacka
m Podpora Sportu

Iné

Graf €. 3 Asociacie so slovom sponzoring

Vzapiti nasleduje otazka skiimajuca ¢i sponzoring ovplyviiuje vnimanie zna¢ky respon-
dentov a ¢i je toto ovplyvnenie pozitivne alebo negativne. Az 52,94% l'udi je ovplyvnenych
pozitivne a len 5,88% ovplyviiuje sponzoring negativne. 21,76% respondentov nie je vobec
ovplyvnenych sponzoringom a 19,41% oznacilo odpoved’ ,,neviem®. Vyplyva z toho, Ze

sponzoring je aktivita ktord je len z malej Casti vnimana negativne.

Otazkou Cislo osem je ohodnotenie a vyjadrenie sihlasu, pripadne nesuhlasu s nasledujiucimi
tvrdeniami. Respondent sa musel pri kazdej pod otazke rozhodnit’ medzi odpoved’ami O-
Giplne nestthlasim az 5-iplne suhlasim. Uéelom tejto otizky je zistit® nazor na jednotlivé
praktiky sponzorstva vyuZivaného na nasom tzemi. Vysledky naznacuju Ze sponzoring
televiznych programov je vnimany skor neutralne. Priemerny vysledok je 2,435, teda voci
sponzoringu televiznych programov je zaujaty neutralny postoj. Respondenti viac suhlasia
s tvrdenim Ze sponzorské aktivity zlepSuju pozitivny imidz firmy pripadne znacky a naopak

sponzoring vnimaju viac ako obchodny vztah nez nezistnu aktivitu. Na va¢sinu opytanych
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poOsobi oslovenie prostrednictvom sponzoringu doveryhodnejSie ako prostrednictvom re-
klamy. Ku sponzorstve Sportu sladenymi napojmi zaujali respondenti v prieme neutralny

postoj.

V d’alSej Casti dotaznika nasledovalo za sebou niekol'ko otdzok s rovnakym cielom a to
zistit’ asociacie medzi znackami posobiacimi v Cesku a na Slovensku a sponzorovanymi
subjektmi v r6znych kategdridch. Respondent musel zvolit’ aspoii niektorti z ponuknutych
odpovedi a mal za moznost’ zvolit’ aj viac moznosti. Tieto subjekty boli zvolené s prihliad-
nutim na aktivity spoloc¢nosti Kofola. Najviac spajanymi znackami s hudobnymi festivalmi
st Zlaty Bazant (59,41%), Red Bull (58,24%) a Kofola (53,53%). 57 opytanych zvolilo tak-
tiezZ znacku O2 a 40 respondentov znacku Slovenska Sporitel'ia. Konkuren¢nt zna¢ku Coca-

Cola zvolilo len 37 opytanych.

Znacka Rajec, ktord spada pod spolo¢nost’ Kofola, je najviac spajana so Sportovymi beZec-
kymi podujatiami. Oznacilo ju az 72 opytanych (42,35%). Nasleduje znacka Red Bull. O2
a Slovenské Sporitelnia. Kofolu, ako partnera bezeckych podujati, oznacilo len 10 respon-

dentov.

Sponzoring televiznych programov je najviac spajany so znackami Slovenska Sporitel’iia,
Lidl, Skoda a 02. Znacky Coca-Cola a Kofola zvolil rovnaky podet respondentov (34).
Az 35,29% respondentov uviedlo Ze podpora vzdelavacich programov sa im nespdja so

ziadnou z uvedenych znaciek. Najvicsie percento, az 35,88%, zvolilo Slovensku Spori-

tel’iu a nasledne O2 a Lidl. Znacku Rajec oznacilo 18 respondentov a znacku Kofola 13.

Povedomie o znacke Kofola — tretia ¢ast’

Rozvetvujicou otazkou v d’alSej Casti bola jednoducha otazka Ci respondenti poznaja
znacku Kofola. Prekvapivo 100% respondentov odpovedalo ze znaCku pozna. Znamena to,

ze znacka ma vynikajico vybudovany image a povedomie.

Ti, ktori zaskrtli moznost ANO, boli presmerovani na otazku zistujucu postoj ku znacke
Kofola. V povinnej otdzke sa musel respondent rozhodnut’ na kazdom riadku medzi dvomi
odpoved’ami a vyjadrit’ na Skale, v ktorej zdporné hodnoty zodpovedaju prvému vyrazu.
Z vysledkov vyplyva ze Kofola je vnimana ako siln, kvalitnd, domaca a originalna znacka

s modernymi hodnotami v priemernej cenovej kategorii.

Vicsina respondentov si najviac spaja znacku Kofola s hudbou a kultirou. Tuto odpoved’

uviedlo az 45,88% opytanych. Prekvapivo az 37,06% respondentov uviedlo Ze ku znacke
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nema vytvorené ziadne z uvedenych spojeni a ani neuviedlo svoje vlastné. 14,71% opyta-
nych zvolilo spojenie so §portom, 6,47% sa Kofola spéja s neziStnymi projektmi a desat’ l'udi
zaskrtlo umenie aj napriek tomu ze spolo¢nost’ podporuje umenie len minimalne. V moz-
nosti pripisania vlastnej odpovede sa objavili pojmy ako domov, leto, kupalisko alebo tradi-

cia.

Sponzorské aktivity znacky Kofola — §tvrta Cast’

Prekvapujucim zistenim bolo Ze aZ nieco cez 40% respondentov nepozna Ziadnu spon-
zorsku aktivitu Kofoly. Najviac spomedzi aktivit bol zapamédtany Projekt Rozhyb Sloven-
sko (23,53%) a Neslychané¢ festivaly (16,47%). Projekt Babky v nemocnici pozna 11,76%
opytanych a Cirk Kofola, ktory bol prezentovany na letnych hudobnych festivaloch, uviedlo
8,82%.

Znalost’ sponzoringu spoloc¢nosti Kofola

u Projekt rozhyb Slovensko
Neslychané festivaly

= Babky v nemocnici

m Cirk Kofola

m Zavaz se k pohybu

® Ziadne

Graf ¢. 4 Znalost’ sponzoringu spoloénosti Kofola Ceskoslovensko a.s.

Z vysledkov d’al$ej otazky vyplyva Ze podla tohto prieskumu by sme mohli hodnotit’ spon-
zoring Kofoly ako zdbavny, origindlny a zapamiitatel’ny. Vel'ka Cast’ opytanych vSak
udéava ze sponzoring Kofoly je nendpadny az ziadny. Autorka sa domnieva Ze je to zaprici-

nené nizkou propagaciou a komunikaciou ich aktivit.

Dalsia otizka nam odhalila Ze az 59,28% opytanych tvrdi, Ze v nich znacka Kofola vyvoliva
zazitky a len 17,37% uviedlo Ze v nich znacka ziadne zazitky nevyvolava. 23,35% odpove-
dalo na otazku neutrdlne. Ked'Zze jednou z tilloh sponzoringu je asociovat’ sa s podujatiami
a projektmi vyvolavajucimi zazitky, usudzujeme ze sa tieto aktivity podielaji na vytvarani

pozitivnych z4zitkov spojenych so znackou.
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Podl’a prieskumu st so znackou Kofola najviac spajané pojmy ako laska, priatelia, humor,

spolupatri¢nost’ a historia. Len 1,18% si znacku spéja so zdravym zivotnym $tylom.

Isté percento taktieZ tvrdi, Ze je znaCka pre nich inSpirativna. VicSina vSak oznacila odpo-
ved’ neviem, na zdklade ¢oho usudzujeme Ze si respondenti bud’ nevedia vybavit’ hodnoty
spojené so znackou alebo je pre nich otazka naro¢na na okamzité zodpovedanie. 19 percent

opytanych tvrdi Ze ich znacka neins$piruje.

Je pre vas znacka Kofola inspirativna na zéklade jej hodno6t?

= Ano
Nie

= Neviem

Graf ¢. 5 Kofola ako in$pirativna znacka

Marketing v oblasti nealkoholickych napojov — piata ¢ast’

Dal3ia otazka odhalila ddleZitost’ atribuitov pri nakupe nealkoholickych napojov. Z prie-
skumu vyplyva Ze reklama a odporucanie verejne zndmej osobnosti nie je pre respondentov
klai¢ovym faktom. Naopak kvalita, chut’, cena a odporti€anie znameho zohravaju vel’ku rolu
pri nakupe. Sponzoring sa umiestnil priblizne v strede s priklonom ku menej délezitému at-
ribuatu.

Na zavere¢nu otazku ¢i uz boli respondenti ovplyvneni sponzoringom pri vybere produk-
tov odpovedalo 46,47% kladne a len 20,59% zaporne. 32,94% odpovedi bolo uvedenych
ako nerozhodnych. Autorka z tejto otazky dedukuje Ze sponzoring pri kone¢nom vybere pro-

duktov zohrava dolezita ulohu.

11.4 Zhrnutie vyskumu

Autorka z prebehnutého vyskumu vydedukovala, Ze respondenti vnimaji sponzoring spo-
lo¢nosti pozitivne a taktiez si znacku asociuju s pojmami a hodnotami s ktorymi sa znacka

pomocou svojej komunikécie snazi spojit’. Prieskum ukazal, Ze vac¢Sina respondentov si teda
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mysli Ze sponzoring ovplyviiuje image znacky pozitivne. V mnohych otazkach sa vel'ké per-
cento priklanalo aj k neutralnemu postoju, teda Ze s istotou nemozu tvrdit’ ¢i v nich sponzor-
ské aktivity vyvolavaji pozitivny dojem, no zaroven ani dojem negativny. Aj napriek tomu
Ze vacSina hodnoti sponzoring a komunikaciu znacky pozitivne, len nevel’ké percento opy-
tanych si vedelo spomenut’ na konkrétnu sponzorsku aktivitu alebo kampan. Tento fakt mo-
zeme na jednej strane vnimat’ pozitivne, a to v zmysle toho Ze cielova skupina berie dant
aktivitu ako prirodzent a nezarad’uje ju do sponzoringu, no na druhej strane je mozné vni-
mat’ tato skuto€nost’ aj ako slabu propagéciu svojich sponzorskych aktivit. Je tu teda priestor

na vylepsenie komunikécie sponzorskych aktivit pre zvySenie zapamétatel'nosti.
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12 ZAVER PRAKTICKEJ CASTI

12.1 Zodpovedanie vyskumnych otazok

K uspesnému zodpovedaniu vyskumnych otdzok nam posluzil kvantitativny vyskum, ana-
lyza portfolia sponzoringu, PEST analyza a informacie ziskané z expertného rozhovoru.
Kvantitativny vyskum sa sustredil na spravanie a preferencie zékaznikov. Cielom bolo za-
bezpecit’ postacujiicu vzorku respondentov pre najdenie odpovedi na urcené otazky. Kvali-
tativny vyskum bol zase uskutocneny s ciel'om zisku internych informécii o sponzoringu ako

strategického nastroja riadenia znacky v spolo¢nosti Kofola Ceskoslovensko a.s. .
Vyskumna otazka ¢.1: Ako vnimaju spotrebitelia sponzoring v siucasnosti?

Z vysledkov prevazne kvantitativneho vyskumu je mozné povedat, ze postoj respondentov
voci sponzoringu je pozitivny. Z odpovedi usudzujeme, Ze sponzoring je vnimany ako mene;j
nasilny a viac prirodzeny nastroj komunikacie spolo¢nosti alebo znacky nez reklama. Cudia
v Ceskej a Slovenskej republike st zvyknuty najmé na partnerstvo s hudobnymi festivalmi
a Sportovymi podujatiami a vedia si k tymto formam celkom spesne priradit’ znacku, ktora
ho vykonava. Najmenej zndmou formou je sponzoring vzdelavania, pre ktory velka Cast’
opytanych nevie asociovat’ znacku. Podobne je na tom aj sponzoring televiznych programov.
Pri tomto type usudzujeme, ze cielova skupina znacky st mladi l'udia, ktori v dneSnej dobe

malokedy sleduju televizne programy a viac ¢asu venujui online médiam.

Velka cast’ opytanych si sponzoring asociuje s financiami, podporou podujati a darmi. Dom-
nievame sa teda Ze sponzoring vnimaju skor ako podporu projektu nez snahu znacky o ob-

chodny vztah.

Vyskumna otiazka €.2: Aké kritéria ovplyviiuji vyuZivanie sponzoringu v sii¢asnej

dobe?

Tato otazka bola zodpovedand prostrednictvom zmieSaného vyskumu a PEST analyzy von-
kajsich vplyvov. Pri zostavovani sponzorskej stratégie v sucasnosti je nutné brat’ do ohl'adu
najmi legislativne a ekonomické faktory. Tak ako v Ceskej tak aj Slovenskej republike plati
vyhlaska, ktord upravuje propagaciu uréitych napojov a potravin na skolach a skolskych za-

riadeniach. Tu nie je moZzné ponukat’ k predaju a umiestiiovat’ reklamu na potraviny ktoré
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obsahuju sladidla, kofein alebo st energetickym alebo povzbudzujicim napojom alebo po-
travinou ur¢enou pre Sportovcov. Sponzoring projektov suvisiacich so skolstvom je teda

v pripade spolo¢nosti Kofola zakazany.

Dal$im faktorom je momentélna kriza v suvislosti so vzniknutou pandémiou, ktora ovplyv-
fuje ekonomické faktory a spravanie spotrebitelov. V tejto suvislosti je pravdepodobna aj
zmena v organizacii podujati, pripadne ich celkové zrusSenie a naslednd zmena v planovani
sponzorskych aktivit. O¢akavame ze mnoho znaciek premosti svoje planované sponzorstva
viac do oblasti CSR a neziStnej pomoci alebo bude nitend najst’ iné¢ formy sponzoringu, pri-

padne ho tplne vylucit’ zo svojho komunika¢ného mixu.

KrIacovym faktorom v sticasnej dobe je taktiez digitalizacia populacie a tak aj klasické
formy sponzoringu vyzaduji zapojenie online nastrojov a komunikaciu pomocou novych
trendov marketingu. Populdrnymi su napriklad sponzoring online vzdelavania alebo zap4ja-
nie influencerov a socialnych sieti. Kofola tito formu v stvislosti so sponzoringom vyuziva

len okrajovo, tym padom v nej vidime znaény potencial.

Vyskumna otazka ¢.3: Ako prispieva sponzoring ku strategickému riadeniu znacky

Kofola?

Spolo¢nost’” sponzoring vnima ako ndstroj, pomocou ktorého si jednotlivé znacky dokazu
v mysliach spotrebitel'ov vytvorit’ asociacie s hodnotami ktoré vyznavaju. Kazda zo znacCiek
portfolia méa svoju osobnost’ a na zdklade tychto hodndt st volené aj projekty s ktorymi
znacky uzatvaraju partnerstva. Malokedy je sponzoring uskuto¢neny a planovany ako samo-
statny nastroj. Vo vicsine pripadov je do jeho realizacie zapajanych viacero nastrojov a ka-
nalov marketingu ¢o mu pridédva na efektivite. Spolo¢nost’ vyuZziva Siroké portfoélio druhov
sponzoringu avSak so znackou Kofola sa najviac zameriava na podporu hudobnych podujati

a letnych festivalov.

Pre spoloc¢nost’ bude kI'i€ové vytvorit’ vhodny komunikaény mix, tak aby sa o jej aktivitach

dozvedela ciel'ova skupina a taktiez zohl'adnit’ si¢asnu situaciu.

Z dotaznikového vyskumu vyplyva Ze velka Cast’ spotrebitel'ov vnima sponzoring Kofoly
ako nenapadny alebo Ziadny z coho usudzujeme Ze v aktivacii a komunikécii sponzoringu
nachadzame prilezitosti na zlepSenie. Ti, ktori sponzoring spolo¢nosti zaregistrovali, ho hod-
notia pozitivne a oznacuju ho ako origindlny a zdbavny. Je tu teda priestor pre aktivnejSie

zviditel'nenie svojich sponzorskych aktivit a zapajanie novych trendov.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH SPONZORINGOVEJ STRATEGIE PRE ZNACKU
KOFOLA V ROKU 2020/2021

Podl'a informacii spracovanych v teoretickej Casti a z vysledkov kvalitativneho a kvantita-
tivneho vyskumu a analyzy sekundarnych dat je v projektovej Casti autorkou vytvorena

sponzorska stratégia spolocnosti Kofola s bliz§im zameranim na znacku Kofola.

Stratégia je vytvorena v sulade s cielovou skupinou a ciel'mi spolo¢nosti a jednotlivych zna-
¢iek. S ohl'adom na rozsah diplomovej prace je projektova Cast’ vytvorena ako akési nacrt-
nutie smeru uvazovania, ktorym by sa mala komunikacna stratégia sponzoringu spolo¢nosti
uberat’. Podl'a nazoru autorky by mal projektovy pristup presahovat’ nad zéklad komunikac-

ného mixu a zohl'adnit’ tak aj aj hodnoty spolocnosti a sucasnu situdciu.

Predmet sponzorskych kampani je prepojenie ciel'ov jednotlivych znaciek portfolia s ciel'om
sponzoringu. Ddlezité je, aby sponzoring nadvédzoval na komunika¢ni a marketingovu stra-

tégiu znacky a celej spolocnosti.

Vyskumom sme zistili Zze znacka Kofola mé vel'mi dobrt, originélnu a zdbavni komunikéaciu
a povedomie o znacke je v nami vybranej skupine respondentov na trovni 100%. Nedostat-
kom je vSak zla zapamaitatelnost’ a znalost’ konkrétnych aktivit sponzoringu, ktoré znacka
vytvara. Sponzoring znacky je vnimany len okrajovo. Respondenti taktieZ mali problém pri-

radit’ asocidcie a aktivity spajané so znackou.

V dnesnej dobe je mozné pomocou tohto formovatel'ného nastroja dosiahnut’ mnozstvo roz-
liénych komunika¢nych cielov. Spolo¢nost’ si zaklad4d aj na svojom postaveni inovatora
v danom segmente a z tohto dévodu aj svoje sponzorské aktivity dosledne vyberd a trva na

ich originalite.

Do uvahy treba bezpochyby zobrat’ aj situdciu s pandémiou nového virusu COVID-19, ktora
v Case pisania tejto diplomovej prace prebieha na celom svete a rapidne meni spotrebitel'ské
spravanie cielovej skupiny a taktiez aj marketingové stratégie znacCiek. V dosledku tychto
neustdlych zmien st mnohé podujatia zruSené a l'udia st v neistote. Této situacia vSak vy-
tvara priestor na sponzoring odlisSnych projektov a posilnenie CSR aktivit spolo¢nosti

v snahe zlepsit’ vzniknutt situdciu a vyvolat’ v 'ud’och pozitivne asociacie.
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13.1 Ciele

Zistili sme, Ze Gispe$ny sponzoring vychadza z jasnych, zrozumitel'nych a meratel'nych cie-
lov. V teoretickej Casti sme objasnili Ze ciele sponzoringu by mali byt totozné s ciel'mi spo-
lo¢nosti a jednotlivych znaciek, ¢o sa nam potvrdilo aj v Casti praktickej pri jej analyze spon-
zorskych aktivit. Primarnym cielom teda bude siibeZna praca s produktom, znackou Kofola
a spolo¢nostou, budovanie povedomia a image znacky a vytvaranie asociacii a zazitkov
v mysliach spotrebitel'ov. Asocidcia medzi sponzorovanou aktivitou a sponzorom bude teda

vel'mi dolezita.

13.1.1 Ciele sponzoringu spolo¢nosti

e Prepojit’ spolocnost’ s nasledujucimi hodnotami, ktoré vyznava: laska, zdravy
zivotny $tyl, lokalnost, zero waste filozofia®, tradicia, humor a originalita

e Prepojit’ online a off-line komunikacné prostriedky pri aktivacii a komunikacii
sponzoringu

e Zapojit viac fanusSikov do diania a zvySit’ zapamaitatel'nost’ aktivit sponzoringu

e Vytvorit samostatné kontaktné formulare pre jednotlivé znacky

e Podporit’ vzt'ahy s obchodnymi partnermi

e Tvorit atraktivny obsah na socidlnych médiach a to najmé Facebook a Insta-
gram
e Aplikovat nové trendy

13.1.2 Ciel’ sponzorskej kampane znacky Kofola

Ciel'om sponzoringu bude prepojenie znacky so zdravym Zivotnym Stylom, letom, zdbavou
a priateI'mi. Sekundarnym ciel'om je zmenit’ vnimanie medzi verejnostou, ze znacka je len
sladky kolovy napoj. Kedze realizécia letnych hudobnych festivalov pre rok 2020 a 2021 je
vyrazne ohrozena, boli sme niteni néjst’ sposob, ako sa znacka moZe so spotrebitelmi stre-
tavat’ pocas celého leta a asociovat’ sa tak s vysSie spomenutymi pojmami. V poslednych
rokoch rastie v Ceskej a Slovenskej republike dopyt po volno¢asovych outdoorovych akti-

vitach, Sporte a zdravému zivotnému Stylu.

6 Zero Waste, alebo slovensky Zivot bez odpadu je oznadenie pre Zivotny $tyl, ktory podporuje opdtovné
vyuzivanie vsetkych zdrojov bez tvorby odpadov, ich skladkovania, alebo ich spalovania.
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13.1.3 Cielova skupina

Pomerne zlozita Struktira a rozmanité portfolio produktov zastreSené spolo¢nost’ou Kofola
Ceskoslovensko nema jednu rovnorodu cielovi skupinu. Sponzorské aktivity celej spoloé-
nosti zahfiaji vSetkych spotrebitel'ov jednotlivych znaciek. Z tohto dévodu sme sa rozhodli

zuzit névrh projektu pre najznamejsiu znacku Kofola.

Z vysledkov vyskumu sme zistili ze znacka je cielovou skupinou vnimana pozitivne a spaja
sa im najmd s pojmami akymi su laska, zdbava, originalita a tradicia. Spotrebitelia sa teda
radi stretavajli so znackou na miestach na ktorych sa citia prijemne, na ktorych sa zabavaji

alebo stretavaju s blizkymi.

St to teda prevazne mladi mileniali vo veku 15-30 rokov z Ceskej a Slovenskej republiky,
z ktorych vac¢sina navstevuje letné hudobné festivaly alebo podujatia a Kofolu si vychutna-
vaji najmi v letnom obdobi. Chcu byt neustale online, bavit’ sa po svojom a vyzaduju au-
tenticky zazitok.

DalSou kategoériou, ktora stratégia oslovi su rodiny s detmi, rodi¢ia vo veku 30-50 rokov
s det'mi vo veku do 15 rokov, vyhl'adavajuci zazitky, prijemnua atmosféru, letné Sporty a chct

zabavu pre cell rodinu a pre deti.

Poslednou kategdriou budu l'udia stredného veku 45-65 rokov, ktori aktivne vyuzivaji svoj

vol'ny Cas pre seba, miluju Sport a zdbavu.

13.2 Stratégia kampane pre znacku Kofola

AKka je znacka?

V teoretickej Casti bolo ozrejmené Ze sponzoring znacky/spolo¢nosti bez povedomia o jej
filozofii mézeme prirovnat’ k neriadenej strele. Ako dolezity faktor pri vol'be kupy nealko-
holického népoja zostdva v popredi cena, kvalita a chut’ avSak kupujici povazuje prave

znacku ako konec¢ny faktor rozhodovania sa.

Ako sme s z expertného rozhovoru dozvedeli, positioning spolo¢nosti smeruje k zdravému
zivotnému $tylu, kde identifikujeme d’alSie nevyuzité prileZitosti. VSeobecne plati, Ze kolové
napoje su zlozené z velkého mnozstva cukru a pri nadmernej konzumacii su skor spajané
s moznymi zdravotnymi problémami. Spolo¢nost’ sa z tohto hl'adiska usiluje byt’ inovativ-

nou, avSak bezny spotrebitel sa o tychto zameroch takmer nema Sancu dozvediet’ pokial’ sam
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cielene dané informacie nevyhl'adava. Tu sa vyskytuje prilezitost’ vytvorenia tychto asocia-
cii za pomoci sponzoringu relevantnych projektov. Vo svojej komunikécii by mala viac
apelovat’ na svoje usilie urobit’ svoje produkty zdravsie. Kofola napriklad obsahuje o tretinu
menej cukru a o polovicu menej kofeinu, nez jej konkurencné znacky Coca-Cola a Pepsi,
snazi sa vyuzivat alternativne metddy sladenia a do svojich produktov nepriddva umelé sla-

didlo aspartam, ktor¢ je dajne zdraviu Skodlivé.

S ¢im sa chce znacka viac asociovat’?

e Zdravy zivotny Styl
e Leto a priatelia

e Zabava a humor

e Lokélne posobenie
e Zero Waste

e Tradicia

Co mi znacka prinasa?

Nie je ziadna zabava zit’ dokonaly Zivot. Preto je treba riskovat’, prejavovat’ lasku, zabavat’
sa, travit’ Cas s najbliz§imi a chopit’ sa prilezitosti. Znacka teda prinadSa akysi pocit bezsta-
rostnosti, lasky, humoru a dobrych zazitkov. Nie je potrebné ist’ daleko na to, aby som sa

citil dobre.

Nakol’ko sa v nej spoznavam?

Vicsina z nés sa uz so znackou stretla a pripomina ndm akusi nostalgiu. St’astie a ismevné
zazitky su prepojené so spontannost’ou a laskou, presne tak ako znacka samotna. Opisuje ju
prirodzenost’ a snaha byt najlepSou verziou seba samého a $irit’ tieto pozitivne vibracie vo

svojom okoli. Zivot sa ma Zit' naplno a kazdy okamih mé byt vychutnany.

Co je podstatou kampane?

Priblizit’ sa viac ku zdravému zivotnému $tylu a Sportovym aktivitdm, ktoré mézu l'udia vy-
konavat’ v spolo¢nosti rodiny a priatel'ov v letnom obdobi. Sportové aktivity by mali byt
nenaro¢né, prijemné a spajajuce sa s dobrou atmosférou a letnym obdobim. Jedna sa o na-
hradu spojenia s hudobnymi festivalmi a vytvorenia inej asocidcie s letom, priate'mi, do-

movskou krajinou a prirodou.
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13.3 Aktivacny program

V ramci aktivacného programu sa budeme zameriavat’ na integraciu viacerych Specifickych
komunika¢nych nastrojov pre dosiahnutie najefektivnejSej komunikacie v sulade s vyuzi-
tymi nastrojmi a cielom sponzoringu. KI'i¢om bude vyvolanie synergického efektu. Aby
sme predchéadzali zlej interpretacii medzi reklamou, predajom a sponzoringom zékaznikom,
budeme vyuzivat’ komunikac¢ny mix spdsobom, ktory bude mat’ za ciel’ vhimanie ako jed-
notny tok informacii. Prevedieme teda integraciu sponzoringu medzi marketingovy mix
znacky a jej komunikaciu. Dalgie nastroje buda podporovat’ sponzoring s vysledkom pocho-

penia zmyslu kampane spotrebitel'mi.
Navrh komunikaénej stratégie sponzoringu

V nasledujucej kapitole si predstavime navrh stratégie pre efektivnu sponzorskti kampan,
ktord harmonizuje s planovanymi ciel'mi a filozofiou znacky Kofola a jej zastreSujicej spo-
lo¢nosti. NaSim zamerom je urobit’ zo znacky nositel'a trendov a preniest’ jej asociacie sme-
rom ku zdravému zivotnému $tylu avsak nezmenit’ jej hodnoty ale naopak ich posilnit’. V ko-
munikadcii sa bude znacka spdjat’ s letom, priatel'mi a zdravym Zivotnym $tylom, no vynecha
7o svojho sponzorského portfolia letné hudobné festivaly. V beznej situdcii by to bol ris-
kantny krok, av§ak v novovzniknutej situacii s ,,koronavirusom* a neistotou v oblasti usku-
tocnenia sa letnych festivalov to hodnotime ako spravny krok. Budeme tvrdit, Ze leto je
mozné uzit si aj na Slovensku, v prirode a vyskusat’ nie¢o nové spolu so svojimi priateI'mi.
Nasledujte svoje sny, zivot sa ma zit’ naplno. Znacka sa tak stane partnerom niekol’kych

outdoorovych aktivit na Slovensku a v Ceskej republike.

V praktickej ¢asti sme sa z prieskumu dozvedeli, Ze vel’ké Cast’ respondentov si za sponzo-
ring Kofola nevie dosadit’ konkrétnu udalost’ alebo charakteristiku a percento opytanych sa
vyjadrilo Ze im sponzoring pride ako ,,ziadny*. Vyskum taktiez dokazal ze vel'ké percento
si nevie znacku a jej hodnoty spojit’ s konkrétnymi zdzitkami. Tu vidime priestor na zmenu

a uplatneni takzvaného zdzitkového sponzoringu.

Existujtice portfolio sponzorskych aktivit teda mierne zredukujeme a nahradime ho o nové
aktivity pre efekt zosilnenia ucinku. Podl'a ndzoru autorky je rozsah aktivit zbyto¢ne Siroky
a znizuje tak jej ucinnost. V ramci hesla ze komunikacia je nikdy nekonciaci proces sa bu-
deme zameriavat’ na pripominanie nasho posolstva kampane. V rdmci sponzorskych aktivit
je za ciel’ ziskania exkluzivity, inovativnosti a priestoru pre podchytenie cielovymi skupi-

nami.
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Zameriame sa na aktivity v ktorych sa spolo¢nost’ nemusi delit’ o priestor s inymi znackami
a budeme sa snazit’ najst’ nevyuzity priestor alebo 'udovo povedané ,,dieru na trhu sponzo-
ringu®. V praci sa nebudeme sustredit’ na sponzoring hudobnych podujati ani letnych festi-

valov ¢i koncertov.

Zmyslom vytvorenych aktivit bude v prvom rade zachovanie projektov, v ktorych je spoloc-
nost” exkluzivna a ktoré su pre fiu relevantné a navySenie o tie, v ktorych je moznost pria-
meho figurovania mena spoloc¢nosti alebo znacky. Nasou primarnou snahou bude taktiez
pestovat’ dobré vztahy s regionmi, v ktorych spolocnost’ posobi. V stratégii bude zaclene-
nych viac filantropickych otdzok, otdzok Zivotného prostredia a zdravého zivotného Stylu.
Nasledne budu tieto aktivity monitorované a vyhodnocované. Sponzoring bude CastejSie za-

pojeny do ostatnych kampani s vyuzitim online aj off-line komunika¢nych nastrojov.

13.4 Navrh sponzorovanych subjektov

Vychodiské pre aktivaciu sponzoringu nam umoznili navrhnuat’ nizsie uvedené idei, ktoré st

uplatnitel'né v ramci spolo¢nosti

13.4.1 Modelovy navrh 1 — spojenie s letnym Sportom Stand up Paddleboard (SUP)

Stand up Paddleboard alebo paddle boarding je vodny Sport povodom z Havaja. Jedna sa
o jeden z najprogresivnejSich vodnych Sportov v stcasnej dobe. Tento trend ofaroval mno-
hych l'udi svojou jednoduchostou. Medzi benefity patri zlepSenie fyzickej kondicie, rovno-
vahy a balansu. Pri jeho vykondvani sa rovnomerne zapoja svaly celého tela a relax na vode
v prirode vzapéti navodi psychicku pohodu. Charakterizujeme ho ako $port vhodny pre celu

rodinu bez ohl'adu na vek. Jedna sa o akysi hit letnej sezony.

Pomocou tohto $portu sa dajii objavovat’ krasy Slovenska a Ceska a vykonavat® aktivity ako
napriklad plavba po Dunaji, Liptovskej Mare, Vahu a viacerych jazerach. V Cesku si popu-
larne miesta napriklad Méchovo jezero, Batiiv kanal, Praha na Vltave, Brnénska pirehrada
alebo Nové Zihovost. Viaceré miesta hodnotime ako vyborné pre rodiny aj jednotlivcov. Je

mozné tam najst’ mnoho stanovych mesteciek, penzidonov na prespanie a aktivity.

Asociacie s ktorymi sa bude znacka spéjat’: zdravy zivotny §tyl , leto a priatelia, zdbava
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13.4.1.1 Aktivacia sponzoringu modelového navrhu 1

Public Relations

Pozitivnu publicitu podnieteni sponzoringom zarad'ujeme medzi velmi efektny néstroj
predstavenia novych produktov alebo posilnenia image znacky. Z vyskumu vyplynulo Ze je
oproti reklame doveryhodnejSia a prirodzenejsia. VSetky PR aktivity modelovej sponzorske;j
kampane budu spadat’ pod ulohy PR manazéra znacky Kofola. Novinky znacky sa buda
komunikovat’ pomocou newsletteru distribuovaného partnerom a zamestnancom na mesac-
nej baze. Spolo¢nost’ mé pre svoje znacky dobre vybudovany manazment PR a z tohto d6-
vodu budu donho len pridané aktivity suvisiace s novymi aktivitami. Za pomoci nasledov-

nych nastrojov bude snaha o medialnu publicitu v stvislosti so sponzorskymi aktivitami:

Media relations — tlacové spravy a odborné ¢lanky distribuované 2x mesacne, tematické PR
¢lanky zamerané na Sport paddleboarding a outdoorové aktivity distribuované do vybranych
Specifickych médii. Pri podpore konkrétnych podujati budu vyuzité kandly dané¢ho subjektu

tak ako ich medialna komunikacia.

Sutaze — stitaze budi navrhnuté v zmysle tematického prepojenia s novymi hodnotami spo-
lo¢nosti, najmi so zdravym zivotnym Stylom. Sttaze sa budu moct’ zacastnit taktiez rodiny
s detmi a vyhrou bude nafukovaci paddle board s potlaCou znacky Kofola. Spolo¢nost’ vy-
tvori taktiez vlastna fotografick sitaz a prepoji ju tak so svojimi online komunikaénymi

kanalmi.

Krizovy manual — za pomoci identifikdcie moznych krizovych momentov sa spolo¢nost’
pripravi na pravdepodobné krizové okamziky, ktoré moéZzu pocas trvania kampane nastat’.
KIacovym ciel'om bude odvratit’ moznt hrozbu. Vytvoreny krizovy manual bude obsahovat’
zloZenie krizového timu a ich pozicie a navrhnuté Sablony procesov, mozné otazky a odpo-

vede.
Reklama

On-site reklama — Reklama na mieste sponzoringu bude mat’ za ciel’ zviditel'nit’ a upevnit’
sponzorské aktivity. Najvidite'nejSim a najorigindlnej$im miestom pre umiestnenie loga

budt samotné paddleboardy, takze kazdy uéastnik bude so znakou prepojeny. Dalsim vidi-
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telnym miestom pre umiestnenie loga s dresy sutaziacich a Sportovcov. Tento typ partner-
stva bude ukotveny ako doplnok k existujucim zmluvam o sponzoringu. Logé budi umies-

tnené taktiez na Startovacich ¢islach

Online socidlne média — Pre online komunikaciu buda vyuzité najmé dve socidlne média
a to Facebook a Instagram. Malo by platit’ to, Zze fanuSikovia by mali dostat’ ten najpodstat-

nejsi a najzaujimavejsi obsah vo forme instastories, prispevkov, interakcii a kratkych videi.
Obsah komunikacie na socialnych siet’ach:

e Zoznam a program sponzorovanych zdvodov
e Live informacie z miesta

e Fotoreportaze

e Interaktivne foto stitaze a vyzvy

e Informécie zo zakulisia priprav

o Kiratke tematické videa

Online komunikaciu a stratégiu na socialnych sietach bude mat’ na starosti manazér social-

nych médii pre znacku Kofola.

Microsite — Jednym z GispeSnych nastrojov znacky ako interaktivne zapojit’ spotrebitel'ov do
diania je vytvorenie microsite, ktoréd sluzi ako podporny web pre hlavnu stranku. Ide o stra-
tégiu vytvorenia osobitnej stranky pre ulozenie informacii o udalosti alebo aktivite. Tato
webova stranka bude mat’ za tlohu prinasat’ aktudlne informacie z diania v oblasti paddle
board v Cesku a na Slovensku. Bude taktiez obsahovat’ interaktivnu mapu so zaujimavymi
miestami, kde si I'udia mézu paddleboard vyskusat’ alebo sa zucastnit’ sponzorovanej uda-
losti. Web bude obsahovat’ taktiez zaujimavé pribehy a témy a bude prepojeny so sociadlnou
sietou Instagram, takze kazdy kto pouZzije hastag #kofolapaddle bude automaticky zdiel'any

na tychto webovych strankach.

Podpora predaja

Predajné stanky - V miestach realizacie aktivit bude pripraveny Specialny Kofola stan v ha-
vaiskom surferskom Style. Okrem ¢apovanej Kofoly si v nich bude moct’ zdkaznik objednat’
cerstvll Stavu UGO alebo zakupit’ prameniti vodu Rajec. Nasim cielom bude vyzdvihnat
predajné cisla napojov ale taktiez poskytnut’ zédkaznikovi vyber z troch réznych alternativ
napojov: zdravé ovocné a zeleninové stavy UGO, osviezujuci kolovy népoj Kofola a pra-

menitd voda Rajec.
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Vernostny program — nasim cielom bude udrzat’ si zdkaznikov a zaroven odmenit’ ich ver-
nost’ na celosezonnu lojalitu. Program bude spocivat’ v zisku kontaktnych informacii od za-
kaznikov a tvorenie osobitného pristupu. Pri kazdom vypozicani paddle boardu dostane za-
kaznik 10% zl'avu v stanku Kofola. Pri prvej aktivite obdrZi vernostnua kartu a za kazd¢ tretie
vypozi¢anie ziska ovocny alebo zeleninovy smoothie népoj podl'a vliastného vyberu. Zakaz-
nik sa taktieZ moze zaregistrovat’ do Specialneho vernostného Kofola Paddleboard Klubu na

webovych strankach Kofoly a obdrzi tak Specidlne zl'avy a unikatne informaécie.

Modelovy navrh
¢.1
Kanaly pre Kanaly pre
podpornu Online kanaly vizualnu
reklamu reklamu
C Dosky
Predajné stanky Facebook Paddleboard
Externé média Instagram Merchandising
Microsite Tlaceny material

Tabul’ka 7 Komunika¢né kanaly modelového navrhu ¢.1

13.4.2 Modelovy navrh 2 — podpora folklornych festivalov

Takmer kazda dolina a kazdy region sa prezentuje nie¢im origindlnym. Piesne, kroje, tance
a architektara. Tieto tradicie stale prebiehaju a v lete ponukaji moznost’ ich spoznat’ na jed-
nom z mnoho kultirnych festivalov napriklad v podtatranskej obci Vychodna. Komuni-
ka¢ny mix sponzorskej kampane sa bude teda Ciastocne prelinat’ s komunikéaciou zvoleného

festivalu. Festival bude atraktivny pre znacku len vtedy ak bude atraktivny aj pre acastnikov.

Cielom kampane je viac pribliZit’ znacku k tradicii, folkloru a kultire. Ako prezradil vysle-
dok dotazniku a slova komunika¢nej manazérky, Kofola je tradi¢na znacka a vyvolava v nas

akusi nostalgiu a spolupatri¢nost’. Kampanou by sme chceli tieto hodnoty este viac upevnit.
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V ramci komunikacénej kampane by malo byt fanuSikom oznamované Ze znacka je neodde-
y y

litePnou sucast'ou Slovenskej a Ceskej kultury a historie.

Public Relations

Podobne ako pri modelovom navrhu 1 budu vSetky PR aktivity spadat’ pod PR manazérku
znacky Kofola. Vztahy s médiami, dodavatel'mi a interpretmi su Casto krat v tomto pripade
klaicovymi prvkami komunikécie. O tito ¢ast’ komunikécie v rdmci zvoleného festivalu sa
bude starat’” poverena osoba z organizacného timu festivalu. Vac¢sinou sa jedna o tlacové
spravy do online a off-line médii, medidlne partnerstva alebo pisanie ¢lankov na blog festi-

valu. Vztahy s verejnostou budu riadené systematicky.

Media relations — Kultirne festivaly maji vopred ur¢enti a dohodnuti medidlnu spolupracu
s televiziou, tlacou, rozhlasom a online médiami. Pre znacku je efektivne vyuzit’ najma tieto
formy komunikécie s médiami. Do Gvahy pripada aj tvorba vlastnych tlacovych spréav a ich

distribuovanie 2x mesacne.

Krizovy manual — Skonstruovany krizovy manual sa bude tykat najma vopred dohodnutych
procesov aplikovanych za predpokladu zrusenia festivalu alebo zhorSenia situdcie s pandé-

miou.
Reklama

On-site reklama — Oblast’ reklamy je najviac zastiipena z dévodu jednoduchého a najvidi-
tel'nejSieho umiestnenia loga. Objavi sa teda na vSetkych tlacenych materidloch zahtfiiajiicich

plagaty, letdky, bannery, TV spoty a audio spoty v rozhlase

Merchandising — Logo Kofoly sa bude objavovat’ na trickach a pripadnych reklamnych

predmetoch festivalu

Online socialne média — V tomto pripade bude sustredena vic¢sia pozornost’ na socialnu
siet’ Instagram. Bude sa jednat’ o vytvorenie Specialneho uctu zdiel'ajiceho denny vyber naj-
lepSich fotografii, predstavovanie folklornych podujati a aktudlne informécie formou stories.
Pre zisk fanusikov bude hned’ v tvode usporiadand sut'az vo forme zdiel'ania. Obsah komu-

nikacie na Instagrame:

e Predstavenie folklornych podujati
e Aktualne dianie vo forme instastories
e Zapojenie fanusikov vo forme stt'azi

e Zdielanie zaujimavého obsahu
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Microsite — Za ucelom spropagovania folkloru na Slovensku bude vytvorena microsite s in-
teraktivnou mapou prebiehajucich folklornych podujati na Slovensku a Cesku. Z interaktiv-
nej mapy sa fanusSik dozvie aj na ktorom z podujati sa stretne so znaCkou Kofola alebo si

bude mdct’ tento ndpoj vychutnat’ v apovanej forme.

Podpora predaja

Predajné stanky - Kofola ma vo zvyku sa na festivaloch prezentovat’ originalnym stankom
s moznost'ou zaktpenia capovanych napojov ale taktiez so sprievodnym programom a akti-
vitami pre interaktivnej zapojenie uc¢astnikov. Navrhujeme vytvorit’ Kofola stdnok v $pecial-

nom folklérnom $tyle s nasledujicimi sprievodnymi aktivitami:

e Foto-stena v tradicnom folklérnom odeve s velkym krigl'om s logom Kofola
e Predstavenie lokélneho detského folklorneho stiboru

e Aktivity a stitaZe pre Ucastnikov

Modelovy navrh
¢.2
Kanaly pre Kanaly pre
podpornu Online kanaly vizudlnu
reklamu reklamu
Merchandising Facebook Kofola stan
Externé média Instagram TV spoty
Youtube Tlaceny material

Tabul’ka 8 Komunika¢né kandly modelového navrhu ¢.2
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13.5 Casovy plan

Komunikécia dvoch modelovych ndvrhov pre sponzoring znacky Kofola je ur¢eny hlavne
pre letna sezénu v roku 2021 a de facto zacina vo februari pripravnym obdobim. Stratégiu
vSak odporic¢ame navrhnut’ a odsuhlasit’ uz v oktobri predchadzajuceho roku. Vsetky online
aj off-line kandle su zdsobované obsahom celoro¢ne, avSak frekvencia je mimo urcenu se-
zonu omnoho nizsia. Novo vytvoreny projekt ma za tilohu posilnit’ ciele sponzoringu v ramei
komunika¢ného mixu a zaroven zapojit’ ostatné néstroje s dorazom na zohl'adnenie sti¢asnej

situdcie a vysledkov nasho vyskumu.

V obdobi publikovania tejto prace sa uz nachadzame v ukoncenej letnej sezone 2020 a tento

¢as vyuzijeme na detailné planovanie d’alSej sezony z pohl'adu rozpoctu a stratégie.
2020

September — prezentacia nového projektu kompetentnému marketingovému timu v spoloc-

nosti Kofola
Oktdber — schvalenie novej komunikacnej stratégie sponzoringu pre rok 2021

- Obozndmenie zamestnancov s novym projektovym pristupom

November — navrhnut’ nové znenie zmluv na rok 2021

2021

Januar — Nadviazat’ nové spoluprace s navrhovanymi sponzorskymi subjektmi
Februar — tvorba microsites

Februar — vytvorenie designu pre merchandising

Februar — vytvorenie konceptu Kofola stanku

Marec — Tvorba nového Instagram profilu a vytvorenie obsahového kalendaru
April- August — Spustit’ novli komunika¢nti sponzorsku stratégiu

September — uskutocnit’ vyhodnotenie aktivit
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Aktivita/mesiac | sgp OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ JUN | JUL | AUG SEP

Plan sponzoringu

Prezentacia navrhov

v spolo¢nosti

Schvélenie

Oboznamenie za-

mestnancov

Navrh sponzorskych

zmlav

Nadviazanie novych

spoluprac

Tvorba microsite

Tvorba designu pod-

pornych materialov

Vytvorenie kon-

ceptu Kofola stanku

Tvorba obsahovej
stratégie pre so-

cilne siete

Realizacia a vytvo-
renie podpornych

materialov

Dokoncéenie priprav-

nych aktivit

Aktivacia sponzo-

ringovych kampani

Zber potrebnych
udajov na meranie

efektivity

Vyhodnotenie u¢in-

nosti aktivit

Tabulka 9 Casovy plan

13.6 Kontrolné mechanizmy

Spitna vizba a vyhodnotenie je podstatnym aspektom tak ako pri vSetkych ostatnych mar-

ketingovych kampaniach. Meranie U¢innosti nie je jednoduché pretoze nanho vplyvaju



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

mnoh¢ faktory a tiez vyuzitie rozlicnych komunika¢nych nastrojov. Vo vécsine pripadov sa
vysledky prejavuju so znaénym zdrzanim. S meranim za¢neme uz na samotnom zaciatku

a to najma pri Specifikacii a kvantifikacii stanovenych cielov.

Pri vyhodnocovani sa budeme drzat’ hierarchického modelu obsiahnutého v teoretickej ¢asti
zahfnajuceho sedem réznych prvkov zhora smerom nadol a to expoziciu, pozornost’, poroz-

umenie, prijatie, zdmer, experiment a uspech.
V praxi to prevedieme do Styroch aspektov:
Vystavenie

e Meranie poctu zucastnenych a pokrytie udalosti médiami
e Zvysenie povedomia o znacke Kofola medzi G€astnikmi sponzorovanych aktivit
Vyskum sa zameria na ich ciel'ovl skupinu a spojenie znacky s danym sponzorin-

gom
Rovnicou presvedc¢ivého dosahu zistime silu spojenia a jeho trvanie

e Trhovym podielom a podielom na obrate porovname situaciu pred a po sponzor-

skych kampaniach

Efektivitu urc¢ime jeho komerénym dosahom a taktiez analyzou online komunikacie

Metodou ROI sa nam urci suma zisku z investicie oCistend od nakladov na tto investiciu,

ktord je nésledne predelend tymito nakladmi na investiciu.
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TRHOVY
VYSLEDKY PODIEL A
KOMUNIKACIE PODIEL NA
OBRATE

EFEKTIVITA
SPONZORSTVA

Obrazok 19 Navrh kontrolnych mechanizmov

Pre skiimanie dopadu marketingovych aktivit sponzoringu vyuzijeme externé zdroje ktoré

nam vyhodnotia a zmonitoruju publicitu a jednotlivé vystupy v médiach.

V online prostredi zapojime najma nastroje akymi st Google Analytics, Facebook Business

Manager a Business Manager pre socialnu siet’ Instagram.

13.7 Zapojenie trhovych trendov

Tak ako prostredie, trh a zdkaznici, tak aj marketing sa neustale meni a napreduje. Vznikaji
tak nové trendy. Okolo nds sa vytvaraju neustale nové technologie, nastroje a spdsoby ako

ziskat’ zaujem zdkaznika.

V oblasti gastronémie je jednym z najviac rasticich trendov zaujem zékaznikov o zdravua
stravu a napoje. Spolocnost’ je v tomto smere inovativna a vyc¢letiuje nakladné investicie
na nové technoldgie. Pomocou znacky UGO spotrebitelom ponuka Siroké portfolio Cer-

stvych ovocnych a zeleninovych Stiav.

Neustale rastica globalizacia a individualizmus spotrebitePov moézeme v segmente neal-
koholickych napojov brat’ ako d’alsi z trendov a navrhujeme vytvarat’ o najviac individu-

alne a konkrétne sponzorské kampane.

Urcite je nutné spomenut’ trend digitalizacie a zapojenia socialnych médii v komunikacnej

stratégii spolo¢nosti a umelu inteligenciu. Tieto trendy pomahaju spolo¢nosti analyzovat’ za-
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kaznicke spravanie a ich preferencie. Medzi jeden z prikladov patri sledovanie a vyhodno-
covanie spravania spotrebitelov na socialnych sietach ¢i automatizacia obsahu webovych

stranok v zavislosti od konkrétneho navstevnika.

13.8 Analyza hrozieb a rizik

V priebehu svojho posobenia je kazdy subjekt vystaveny urcitej hrozbe a okolnostiam.

V pripade sponzoringu znacky Kofola sa jedna o tieto rizika:
ZruSenie podujati

Na jar v roku 2020 zakézal krizovy $tab pre hrozbu koronavirusu organizaciu akychkol'vek
verejnych podujati v Cesku a na Slovensku, ¢o sa negativne dotklo vietkych planovanych
podujati a viacerych marketingovych aktivit. Je délezité v najblizSej dobe prihliadat’ na tato
skutoCnost’ a vZdy mat’ pripraveny krizovy plan pre pripad Ze naSe aktivity budl zasiahnuté

alebo narusené.
Uprava legislativy

Situacia sponzorstva z pohladu legislativy na Slovensku a v Cesku je malo priazniva. Da-
nové zékony v minulosti umoziovali pravnickym a fyzickym osobam vyuzit' sponzoring
ako odpocitatelnti polozku z daftového zdkladu. V momentdlnej situdcii zdkon zrusil odpo-
¢itate'né polozky a umoziuje poskytnut’ dar 2% zo zaplatenej dane. Z tohto dévodu je u nés
sponzoring skor zaleZitostou obchodnych vztahov. Ked’ze vysledkom tohto vzt'ahu st len
komunikac¢né vyhody, oproti inym eurdpskym Statom st spolo¢nosti malo motivované do

tejto formy investovat’. Je potrebné sledovat’ pripadné zmeny zékona a situdciu v legislative.
Nedostatok ucéastnikov

Jednou z hrozieb je nedostatok ztcastnenych na zéklade externych vplyvov a tym padom
nenaplnenie nasich sponzorskych ciel'ov. Predist’ tejto situdcii moéze spolo¢nost’ doslednym
vyberom sponzorovanych subjektov a premyslenej komunikacii s dostatocnym ¢asom pred

zaCatim kampane.
Vytvorenie negativnych asociacii

Pri nespravnej vol'be sponzorovaného projektu alebo aktivite moze 'ahko dojst’ k negativne;j

asociacii so znackou. Nastane tak presne opacny efekt o aky sa snazi znacka dosiahnut’.

Komplikacie spojené so zranenim zakaznika
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Paddleboarding je Sport, ktory prospieva telu aj dusi, vyplyva z neho mnoho benefitov, av§ak
mdze byt’ spojeny aj s urcitymi rizikami. Zakaznik sa mdze zranit’ pri Sportovej aktivite a vy-
tvorit’ si tak negativne asociacie s aktivitami znacky. Neskusenost’ a nerozvaznost’ moze pri-
niest’ poranenie. Ku nest'astiu moze dojst’ aj pri vykonavani Sportu v nebezpe¢nom prostredi
alebo vedeni nekvalifikovanymi 'ud'mi. Takato situdcia je Casto krat zakoncena sudnym
sporom a preto je nutné nadviazat’ spolupracu len s bezpec¢nymi a kvalifikovanymi projek-

tmi.
Zlozité meranie efektivnosti a navratnosti investicii

Hoci logo na roznych materialoch a dresoch dokéze prispiet’ k zlepSeniu postoja spotrebite-
I'ov k danej znacke, presné zmeranie efektivity prostriedkov investovanych do sponzoringu
je narocné. Zamerat’ sa teda treba na vSetky komunikacné kandly, ktoré sa pre aktivaciu
sponzoringu pouzili. Exaktné ¢isla buda pre spolo¢nost’ urcite prinosom. Odporac¢ame opti-
malizovat’ aj stratégiu na socidlnych sietach a vyhodnotit’, ktora platforma prinasa najvacsiu

hodnotu a ako najicinnejSie tvorit’ obsah.
Konkurencia

Spolo¢nost’ moze byt’ nepriamo ovplyvnena svojimi konkurentmi na trhu, ktori mézu svo-
jimi aktivitami odlékat’ budtcich alebo terajsich spotrebitel'ov. Kofola by nemala podcerio-
vat’ svoju konkurenciu a situaciu predbezne monitorovat. Mdze nastat’ taktiez situdcia, kedy
sa s rovnakou aktivitou bude chciet’ spdjat’ odliSnd znacka a nastane teda akysi rozpor
v mysli zdkaznika. Predpokladame, ze v takomto pripade by si mohol zdkaznik zacat’ spajat’
dané dve znacky vzajomne. Je nutné vopred zistit’, ktoré iné znacky sa s danym podujatim,

aktivitou alebo projektom spajaju.
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ZAVER

V diplomovej praci st charakterizované sponzorské aktivity v spolo¢nosti Kofola Ceskos-
lovensko a.s. s bliz§im zameranim na jej vyznamnu znacku Kofola. Praca sa okrajovo opiera
aj o iné znacky z portfolia spolo¢nosti. Jednd sa najmé o pramenitu vodu Rajec a siet’ Cer-
stvych ovocnych a zeleninovych stiav UGO. KIi¢ovym poslanim prace bol nédvrh uspesne;j
a efektivnej sponzorskej stratégie spolocnosti. Tato stratégia bola navrhnutd na baze autor-
kou nadobudnutych teoretickych a analytickych informacii bliZSie charakterizovanych
v jednotlivych Castiach a kapitolach prace. Pre zaistenie toho, Ze navrhnuta stratégia bude
ucinna a zdarnd, bolo nevyhnutné dorazne preskiimat’ siCasnt situéciu na uréenom trhu, zis-
kat’ informacie o ciel'ovej skupine a komunikacnej stratégie spolo¢nosti, zanalyzovat spra-
vanie a mienku spotrebitel'ov a zmonitorovat’ konkurenciu. Skimanie sa uskutoc¢nil za po-
moci viacerych vyskumnych metdd a vhodnou kombinéciou rozliénych analyz akymi boli
PEST analyza, konkuren¢na analyza, analyza portfélia sponzoringu a analyza nadobudnu-

tych informacii z vykonaného expertného rozhovoru a vyskumu pomocou dotaznika.

Teoreticka Cast’ obsahuje definované pojmy stvisiace s tematickym zameranim prace nado-
budnutymi na zéklade reSerSe odbornej domécej a zahranicnej literatiry. Autorka dbala na
dosledny vyber literatiry od réznych kvalifikovanych autorov v réznych jazykoch pre ¢o
pojenie image znacky a sponzoringu su dve podmienujuce oblasti, ktoré predstavuju mozné
komer¢né tspechy, ale aj rizika. Prinosom pre autorku a tto pracu bolo najmé ziskanie in-
formadcii o druhoch sponzoringu, tvorbe stratégii a jej vyhodnocovani tak isto ako aspekty

pre tvorbu Uspesného sponzoringu.

V metodickej Casti bola opisanad problematika vyskumu, ciel’ prace a boli navrhnuté vy-

skumné metody, ktoré boli v praci vyuzité so snahou ziskat’, ¢o najrelevantnejsie informacie.

Na zéklade hodinového expertného rozhovoru s komunika¢nou manazérkou spoloc¢nosti
Kofola Ceskoslovensko a.s., s pani Janou Ptadinskou Jiratovou, boli zmapované aktivity
spolo¢nosti a jej znaciek z portfolia. Pre pracu boli prinosom najmé zistenia o fungovani
spolo¢nosti vo vztahu k jej znackam, informacie o marketingovej stratégii a vizii spoloc-
nosti a interné udaje a postoje firmy k sponzoringu. Bolo zaujimavé zistit' akym Stylom
Kofola uvazuje a planuje svoje aktivity. Zisk tychto poznatkov bol doplneny o analyzu
volne dostupnych dat z internetovych zdrojov. Dal§im krokom bola analyza externych fak-

torov a vnimania spotrebitel'ov, ktorych vysledky boli zverejnené v praktickej ¢asti. V ramci
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tohto prieskumu doglo k prehibeniu poznatkov a poznaniu zmyslania cielovej skupiny. Po-
zoruhodnym faktom je pre autorku sicasné vnimanie sponzoringu v digitalnej ére a trans-
formdcia spravania sa zakaznikov. Zistujeme, Ze velka Cast’ spotrebitelov nepozna kon-
krétne sponzorské aktivity znacky Kofola, av§ak povedomie o jej existencii je stopercentné.
Mnoho l'udi ma taktiez problém spojit’ si znacku s konkrétnymi zazitkami alebo aktivitami.
Vsetky nedostatky zistené za pomoci dotaznikového vyskumu boli vyhodnotené a vylepSe-
nia boli navrhnuté v Casti praktickej. Z rozboru externych vplyvov vyplynulo Ze sa momen-
talne nachddzame v mimoriadnej situdcii z pri¢iny prebiehajicej celosvetove] pandémie.
Spravanie spotrebitel'ov sa rapidne meni a predvidanie buducnosti je neisté. Kofola je teda
nutend pri tvorbe svojich komunika¢nych aktivit dbat’ na zvySenu opatrnost’ a taktiez adap-

tabilitu voc¢i vonkaj$im vplyvom.

V komunika¢nom plane sponzoringu pre spolo¢nost’ Kofola je opisanych viacero modelo-
vych navrhov s vyuzitim modernych i tradi¢nych nastrojov a foriem sponzoringu. V ramci
tvorby stratégie boli zohl'adnené vSetky faktory ovplyviiujice sponzoring v dneSnej dobe
a doraz je taktiez kladeny na ¢im d’alej intenzivnejsiu digitalizaciu populacie. Autorka vSak
veri, ze aj napriek rozsiahlemu ,,online svetu l'udia stale radi travia ¢as spolu s blizkymi
vonku v prirode, obklopuju sa dobrou energiou, slnkom a zabavou. Z tohto dévodu boli pri
vytvarani stratégie zapojené tradicné formy sponzoringu ozvlastnené o nové sucasné trendy

koreSpondujuce s hodnotami spolo¢nosti Kofola a jej viziou.

Autorka predpoklada, ze na zaklade uskutocnenych analyz a vyskumu je mozné povedat’, ze
po uvedeni a aktivacii by mal mat navrhnuty projekt potencial uspechu. Zohl'adnuje sa
najma jeho originalita a nacivanie spotrebitel'ov v sti¢asnej situacii. Prinosom préace pre au-
torku bolo obohatenie z viacerych dévodov akymi st prehibenie znalosti v oblasti sponzo-

ringu a riadenia znacky, marketingovym vyskumom a tvorbou stratégie.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

% percento

CSR  Corporate Social Responsibility — spolo¢enskd zodpovednost’ firiem
tzv. takzvany

B2B  Business to business — obchodné vztahy medzi obchodnymi spolo¢nostami
B2C  Business to customer — komeréné aktivity medzi firmou a zdkaznikom
CTR  Click-trough-rate

PPC  Pay per Click

ROI  Return of Investments — navratnost’ investicii

apod. apodobne

atd.  atak d’alej

napr. napriklad

mil. milion

a.s. akciova spolo¢nost’

www  World Wide Web — globalna internetova siet’

CR  Ceska Republika

EU Eurdpska Unia

USA  Spojené Staty Americké

SR Slovenska Republika

SUP  Stand Up Paddleboard
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK

Dobry den,
Som 3Studentka odboru Marketingové komunikace na Univerzite Tomase Bati

v Zline.

Dotaznik je anonymny a je urceny predovsetkym l'ud’'om, ktori sa v minulosti
zucastnili hudobnych festivalov.

Vysledky budi pouzité v projektovej ¢asti mojej diplomovej praci s cielom navrhu
sponzorskej stratégie pre spolonost Kofola. Dakujem za zaujem o vyplnenie dotaznika.

povinné otazka

1. Zacastnili ste sa v poslednych rokoch hudobného festivalu v CR
alebo SR?

O Ano

O Nie

povinna otazka

2. Kol'ko hudobnych festivalov ste sa zacastnili za poslednych 5

rokov?

O 1-2
O 3-4

() 5-6

() 6 aviac
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povinna otézka
3. Vyberte, ktorych z nasledujiicich festivalov ste sa v minulosti
zucastnili?

(] Pohoda Festival

] Grape Festival

(] Topfest

() Hip Hop Zije

(] Uprising Festival

(] Colours of Ostrava

(] Rock for People

[J Votvirak

(] Benatska Noc

UJ Viastna odpoved”

|

povinna otazka

4. Ktora znacka sa vam najviac spaja s letnymi festivalmi na
Slovensku a v Cesku?

O Zlaty Bazant

—
(
.

™ . w
_) Staropramen

.
_J) Coca-Cola

Y
)

J Kofola

~

J Slovenska Sporitelna

Y
)

o)
[

) Ceska Spofitelna

O Upriner
O Vinea
O Redgull
O Rajec
) Orange
J Vans

O Vlastna odpoved”:
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povinnd otazka
5. ZvaZzujete najblizSie mesiace navstevu hudobného podujatia?
O Ano, urcite sa zuéastnim
O Ano, ale obavam sa virusu Covid-19
O Neviem
O Nie, obavam sa virusu Covid-19
() Nie, z iného dévodu

O Vlastna odpoved-

povinna otazka

6. Co si ako prvé predstavite pri slove SPONZORING?

O Dary

\_) Financie

() Znacka

\_) Vysielanie

(_) Podpora Sportu

) Podpora podujatia
O Charita

") Reklama

() Vlastna odpoved”

povinna otazka
7. Ovplyviluje sponzoring vase vnimanie znacky?

Sponzoring je penazna alebo ina forma podpory, poskytnuta za dohodnuta
protisluzbu (napriklad zviditeI'nenie znacky)

P v oo T

O Ano, ovplyviiuje ma pozitivne
N o v oo -

O Ano, ovplyviiuje ma negativne
() Neviem

™ .
‘) Nie
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Do akej miery sahlasite s tymito tvrdeniami?
8. Do akej miery suhlasite s tymito tvrdeniami?

0- absolutne nesihlasim 5-aplne sihlasim

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 0-5:

Sponzoring vnimam viac ako nezidtna aktivitu nez 0 1
obchodny vztah: O O O
Vadi mi, Ze sponzorom 3portu st £asto znacky 0 1
sladenych napojov: @) O @]
) - N . 0 1 2
Sponzoring televiznych programov vnimam pozitivne:
Oslovenie firiem prostrednictvom sponzoringu na mna 0 1 2
posobi déveryhodnejsie ako prostrednictvom reklamy: @) O O
Sponzoring plni aj iny O¢el ako len propagéciu 0 1
sponzora: O O O
Sponzoringové aktivity zlep3uji pozitivny imidZ 0 1
firmy,/ znacky: O O O

0-vBbec nesdhlasim 5-tplne sthlasim

Prirad’te ku forme sponzoringu prislusného sponzora /znacku/

9. Hudobné festivaly

MbZete zvolit viac moZnosti
Zvolte alespofi jednu moZnost.

[ staropramef

[J Zlaty BaZant

(] slovenska sporiteliia
(J RedBull

(0 3koda

O vidi

[J Coca-Cola

[ rajec

[ kofola

O oz

[ Ziadny z uvedenych
Prirad'te ku forme sponzoringu prislusného sponzora /znacku/

povinna otazka

povinna otdzka
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povinna otazka
Prirad'te ku forme sponzoringu prislusného sponzora /znacku/

10. Sportové bezecké podujatia

MéZete zvolif viac moZnosti
Zvolte alespon jednu moZnost.

[ staropramef

[J zlaty Bazant

[ slovenska Sporiteliia
[ redBull

[J Skoda

O Lidl

[ Coca-Cola

O rajec

[ kofola

O oz

[J vlastna odpoved:

Prirad'te ku forme sponzoringu prisluiného sponzora /znacku/

povinna otazka

Prirad’te ku forme sponzoringu prislusného sponzora /znacku/

11. Televizne programy

Mb&Zete zvolit viac moZnosti
Zvolte alespon jednu moZnost.

[ staropramefi

[J Zlaty Bazant

[CJ slovenska Sporitelfia
[J RedBull

[ fkoda

OJ Lidl

[ coca-Cola

[ rajec

[ Kofola

J o2

[ Ziadny z uvedenych
Prirad'te ku forme sponzoringu prisluiného sponzora /znacku/
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povinna otazka
Prirad’te ku forme sponzoringu prisluiného sponzora /znacku/

12. Vzdelavacie programy

MéZete zvolit viac moznosti
Zvolte alespof jednu moZnost.

[ staroprameifi

(J zlaty Bazant

[J slovenska sporiteliia
[ RedBull

[J Skoda

O Lidl

[ Ccoca-Cola

[J Rajec

[ Kofola

O o2

O Ziadny z uvedenych
Prirad'te ku forme sponzoringu prisluiného sponzora /znacku/

povinna otazka
13. Poznate znacku Kofola?
O Ano
O Nie

povinna otazka

14. Aky zaujimate postoj ku znacke Kofola?

Zvolte prosim na 3Skéle, ke kterému z vyrokil se vice klonite:

2 1 . 1 2
Silna znacka ~ Slaba znacka
2 1 . 1 2
Moderna ~ ~ ~ ~ ~ Tradicna
I 2 1 - 1 2 o
Originalna ~ ~ ~ ~ ~ Neorigindlna
A 2 1 . 1 2 R
Lacna @] ) ) @] ) Draha
. 2 1 . 1 2 L
Kvalitna ~ -~ Nekvalitna
2 1 . 1 2

Domaca . - Zahranicna
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povinna otazka

15. S ¢im si najviac spajate znacku Kofola?

[J Hudba a kultira

[J Sport

[J umenie

O veda

[J Adrenalinové podujatia

[J podpora nezistnych projektov

O ekolégia

[J podpora vzdelavania

[J Nemam ku znaéke vytvorené spojenie
[ zdravy Zivotny styl

[J viastna odpoved’:| |

povinna otazka

16. Ktoré sponzorské aktivity spolocnosti Kofola poznate?

[J Neslychané festivaly

[ Babky v nemocnici

[J Projekt rozhyb slovensko

[ cirk Kofola

[J zavaz se k pohybu

[J viastna odpoved: | |

nepovinna otazka

17. Ako hodnotite sponzoring znacky Kofola?

Zvolte maximalné 4 moZnosti.

[ zapamatatelny

O zabavny

[J Nudny

[J chaoticky

[J Nenapadny

[ originlny

J Ziadny

[J systematicky

[ viastna 0dp0ved’:| |

povinna otazka

18. Vyvolava vo vas znacka Kofola zazitky?
Coo L e

povinna otazka

19. Ktoré pojmy sa vam asociuju so znaCckou Kofola?

Zvolte maximalné 4 moZnosti.

[ Laska

[J spolupatri¢nost
[J Histéria

O zdravy Zivotny styl
[J Lojalnost

[J oddanost

J Humor

[J Ppriatelia

[ viastna odpoved:
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povinna otazka

20. Je pre vas znacka Kofola inSpirativna na zaklade hodndét ktoré
vyznava?

NEVIM ﬂ

povinna otazkKa
21. Nakolko su pri nakupe nealkoholickych napojov pre vas dolezité
nasledujice atributy?
0O-najmenej dblezité 5-najviac ddleZite

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 0-5:

1] 1 2 3 4 5
Reklama: — ~ - —~ —~
R i A 0 1 2 -
Odporicanie verejne znamej osoby: ~ A
L i 1] 1 2 4 5
Odporacanie znameho: @ P
) 0 1 2 3 4 5
Sponzoring: A A A ~ ~ ~
= o 1 2 3 4 5
Znacka: — ~ ~ — —~ —~
"] 1 2 3 4 5
Cena: ~ ~
_ 0 1 2 4 5
Kvalita: A ~ ) e e
: 0 1 2 3 4 5
Chut: ~ ) ~ ~ ~ ~

povinna otazka

22. Ovplyvnil vas uz v minulosti sponzoring pri vybere produktov?

NEVIM ﬂ
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23. Aké je vaSe pohlavie?
O Zena
O Muz

24. Kofko mate rokov?

O menej ako 18
® 19-25

25. Kde byvate?

O Ceska Republika
(O Slovenska Republika

26. Aké je vaSe zamestnanie?

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

nepovinna otazka

(rext)
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PRILOHA P2: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO VYSKUMU

Ucast’ na hudobnych festivaloch v poslednych rokoch

= Ano = Nie

Graf &. 7 Ucast’ na hudobnych festivaloch v poslednych rokoch

KoTko festivalov ste sa za posledné roky zacastnili?

g
D

Graf ¢. 6 Pocetnost’ navstevnosti festivalov

mlazi2
=3az4
m5a76

® 6 aviac

Ktora znacka sa vam najviac spdja s letnymi festivalmi na Slovensku a v
Cesku?

= RedBull

= Zlaty Bazant
= Kofola
= Orange
= Urpiner
m Slovenska Sporitelfia

= Staropramen

A
=

Graf ¢. 8 Asociacia znaciek s letnymi festivalmi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 133

Ovplyviuje sponzoring vase vnimanie znacky?

= Ano, ovplyviiuje pozitivne
= Neovplyviuje
= Neviem

= Ano, ovplyvriuje negativne

Graf ¢. 9 Vplyv sponzoringu na vnimani znacky

Poznate znacku Kofola?

= Ano

Graf ¢. 10 Znalost’ znacky Kofola
S ¢im si najviac spajate znacku Kofola?
= Hudba a kultura

= S nicym

= Sport

537
m Podpora nezistnych projektov
= Umenie
m Adrenalinové podujatia
= Podpora vzdelavania
Ekoldgia

= Iné

Graf ¢. 11 Asociacie so znackou Kofola
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Ako hodnotite sponzoring znacky Kofola?

u Zabavny = Origindlny = Zapamitatelny = Ziadny = Nenapadny

m Systematicky = Chaoticky Neviem = Nudny = Neviem

Graf ¢. 13 Kofola a Sponzoring

Vyvolava vo vas znacka Kofola zazitky?

Graf ¢. 12 Kofola a zazitky

Ktoré pojmy sa vam asociuju so znackou Kofola?

112 12
14 r
~

A

= Laska = Priatelia = Humor = Histéria = Spolupatri¢nost = Lojdlnost = Oddanost = Zdravy Zivotny $tyl = Iné

Graf ¢. 14 Asociacie so znackou Kofola
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VZDELAVACIE PROGRAMY

TELEVIZNE PROGRAMY |

BEZECKE PODUJATIA

HUDOBNE FESTIVALY

0 20 40 60 80 100 120
Hudobné festivaly BeZecké podujatia Televizne programy Vzdelavacie programy

= Ziadny z uvedenych 6 10 25 60
m Lidl 7 18 59 38
u Skoda 12 0 58 17

Rajec 20 72 23 18
u Coca-Cola 37 15 34
m Staropramen 38 5 16
m Zlaty Bazant 101 11 19
m 02 57 56 56 40
u Kofola 91 10 34 13
= Red Bull 99 67 16 7
m Slovenska Sporitelna 40 54 63 61
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Nakolko su pri nakupe
nealkoholickych napojov pre vas
dblezité nasledujuce atributy?

Reklama

0 1 2
1
1,753

I

|

0 1

[*})

0[39x — 22,9 %], 1 [49% — 288 %], 2[31x — 18,2 %], 3
[23% — 135 %], 4[22% — 12,9 %], 5 [6x — 3,5 %]

deorucame verejne znamEJ osoby

0 1 2
I
1 488
1 2

I

m__I

(=]

0[62x% — 365 %], 1 [30x — 17,6 % 2[36x — 21,2 %],3
[23% - 135 %], 4[13x — 7,6 %], 5 [6x — 3,5 %]

Odpordcanie znameho

01 2

3465
0 3 4 5

¥

A%, 1[0 -5 3%K,20017= - 10%], 3[31= -
52)(——365%] 5[41)(——24]%]

—un

(=]
P
w

0[34x — 20 %], 1 [34= — 20 ], 2[38x—v224%] 3482 —
282%]4[14){—82%]5[2}(— 2 %

Inacka
3,282
I e —]
0 3 35 4 5
0N5x — 8,8%,1 ~53%],2014x —8,2%],3[47x —
76 %], 4 [E5x — %] 8 [40% — 235 %]
Cena
0 1 2
3,106
I |
0 3 4 5
0Ns5x —88%,1 N4 ~8,2%,2[13%x —76%],3[50x —
204 %], 4 [52x — 30,6 %, 5 [26x — 15,3 %]
Kvalita
) 4471
o 4 5

1% —06%],2[06% —35%,3[16x —94 %, 4[36x —
21,2 %, 5 1111% — 65,3 %]

Chut

4588
I |
0 5
01— 06%],1 [2x - 1,2%],2[4x - 24 %, 3[11x - 65
%], 4 [23% — 13,5 %], 5 [129% ~ 75,9 %]

Graf €. 16 Atributy pri ndkupe

nealkoholickych népojov

Do akej miery suhlasite s tymito
tvrdeniami?

Sponzoring televiznych programov vnimam
pozitivhe

1
0 1 2

2435

5

0[14x — B8,2%],1[30x — 17,6 %], 2[35x — 20,6 %], 3 [59x
— 34,7 %, 4[23x — 135 %],5 [9x — 5,3 %]

Sponzoringové aktivity zlepSuju pozitivny
imidz firmy /znacky

a2

3,694
0 3 4 5

Of6x —35%,1[5x—-29%],2[11x — 65 %, 3[36x —
21,2 %, 4 [67x — 394 %], 5 [45x — 26,5 %]

Sponzoring vnimam wviac ako nezistni
aktivitu nez obchodny vzt ah

[ [
g : z 5 a3
1,853 .
0 1 2 3 5
037w —21.8 %], 1[38x 22,4%],2[37=x - 218%],3
[36% — 21,27%], 4 [15% — BB %5 (7% — 4,1 %

Sponzoring plni aj iny ucel ako len
propagaciu sponzora

o1 2

EXh
I
0 3 4 5
0[5:(—-3,5%],1[1Ux—-59%]2[1?x—-10%] 3[33x —
194 %],4 [56x — 329 %], 5 [4Bx — 28,2 %]

Oslovenie firiem prostrednictvom
sponzoringu na mia posobi déveryhodnejsie
ako prostrednictvom reklamy

o1

3,282

[*1)
-
[%4]

0

D[7x — 41 %L1 02% — 7,1 %, 2[16% — 94 %],3[55% —
324 %, 451 — 30 %, 5 [29x — 17,1 %

Vadi mi, Ze sponzorom Sportu su casto
znacky sladenych napojov
1 1

0 1 2
2,365

|

[=]
Pt
-
[%4]

D31 — 18,2 %], 1 [32% — 188 %], 2[28x% — 165 %], 3
[2Bx — 16,5 %, 4 [25% — 14,7 %], 5 [26x — 15,3'%]

Graf ¢. 15 Tvrdenia o sponzoringu
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Ovplyvnil vas uz v minulosti sponzoring pri vybere produktov?

® 3no ® neviem = nie

Graf €. 17 Sponzoring a ovplyvnenie respondentov pri vybere produktov
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Kolko méte rokov?

1
/_1

‘

= 26-30 = 19-25 = 31-40 m=41-50 =51-60 wm61aviac

Graf ¢. 18 Vek respondentov

Aké je vase pohlavie?

= 7ena = Mu?

Graf ¢. 19 Pohlavie respondentov

Kde byvate?

= Slovenska Republika = Ceska Republika

Graf ¢. 20 Bydlisko respondentov
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PRILOHA P 3: SCENAR A PREPIS EXPERTNEHO ROZHOVORU
1. Od kedy posobite v spolo¢nosti a aka je vasa uloha?

Ja som v Kofole 5,5 roku a pracujem na oddeleni komunikacii, ktoré u nas spadé pod
marketing. V sii¢asnosti som na pozicii communication managera pre Cechy a Slovensko
a primarne rieSim PR ale ked’Ze v sicasnosti su oblasti PR a marketingu vel'mi prepojené

a zaroven pod komunika¢ného manazéra spada taktiez sponzoring alebo CSR.

2. Mohli by ste charakterizovat’ ciePovi skupinu pre spolo¢nost’ Kofola?

Je nutné si na zaciatok ujasnit’ ¢i sa jednd vo vasej praci o znacku Kofola alebo spolo¢nost’
Kofola. Znacka Kofola je len uzky segment toho, ¢o spolo¢nost’ Kofola robi. Ja posobim
ako komunika¢ny manazér celej firmy, pod ktora spada povedzme 20 znaciek. Musime
si yjasnit’ ¢i to chcete na spolocnost’ kofola pod ktort spadd mnoho znaciek alebo na

znacku Kofola. T4 vSak nerobi sponzoring skoro Ziadny.

Ked’ sa jedna o firmu Kofola, vic¢sina firiem vzniké tak Ze pride s nejakym napadom,
nejakou znackou, ta sa usadi na trhu a ta je jej nejakym pionierom alebo lidrom. U nés
tym, ze firma vznikla neskor ako znacka tak je to trochu obratené. My vlastne sme do
DNA firmy vtesnali identitu znacky Kofola, ktora je tym hlavnym klI'acovym produktom.
Kofola ako znacka je tu uz 60 rokov, takze Kofola ako brand ako znacka tu bola uz ovela

skor.

Druhd zaujimavost’, ktori my ako firma mame a je ind voci inym spolo¢nostiam je, Ze
my hrozne premyslame lokalne. Takze my ako firma Kofola CeskoSlovensko pdsobime
na piatich trhoch v Eurépe a mame cez 200 zamestnancov a niekol’ko vyrobnych zavodov
ale neposobime ako vel'ké nadndrodné znacky, ktoré aj ked’ maju svoje kI'icové znacky,
tie uplatiiuju na vsetkych trhoch kde su. Napriklad Coca-Cola ma nejakych 5 klicovych
brandov a ked” expanduje do ktorejkol'vek zemi, tak tam zavedie tie brandy. Kofola ako
firma funguje Gplne inym sposobom. My fungujeme lokalne a my ked’ vstiipime na ne-
jaky trh tak naopak vyzdvihujeme tie lokalne znacky. P6sobime v Slovinsku ale Rajec,
ktory je doma na Slovensku vobec do Slovinska nevyvdzame. V Slovinsku podporujeme
miestnu Radensku. T4 je ich nacionalna voda. Tak isto aj s Kofolou. V Pol'sku sme mali
hopkolu, tam uz ale teraz nepoésobime. Posobime tak ze vsade kde vojdeme podporujeme
narodné znacky a poklady a to ¢o je tam doma. Netlacime tam nieco ¢o tam z povodu tej

histérie alebo z povodu toho pévodného DNA tam nepatri.
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Odpoved’ na otazku, aka je nasa cielova skupina by som rozdelila na to Ze sa v kazdom
tom regione zameriavame na tych l'udi, ktori st tam doma a podporujeme tam tie znacky,
ktoré tam patria. Takze od toho sa samozrejme odvija déka cielova skupina. Ale nemo-
zem to Specifikovat’ vekom alebo pohlavim alebo inymi identifikatormi, pretoZze mame
v tom portfoliu tak Sirokt skalu znaciek, ze mi vlastne tymi znackami obsiahneme uplne
kazdého. Mame kojenecké vody Rajec, ktoré su pre tych najmensich. Mame Jupiky, ktoré
su pre deti Skolského veku. Mame kolové népoje, ktoré maja radi tindezeri, potom st tam
energetické napoje ktoré su od 18 a vyssie, mame vody na kazdodenny rezim, mame pra-
menitd vodu rajec, mame v portfoliu mineralky, mame klaStornt a tak d’alej. Takze ja to
neviem vyspecifikovat’ jednou cielovou skupinou, pretoze kazda znacka zasahuje iny typ

konzumentov,

Vo vztahu ku sponzoringovym aktivitam je cielova skupina té lokalita v ktorej posobime
a l'udia z tych lokalit, kde mame vyrobné zavody alebo pripadne l'udia, ktori st primar-
nymi konzumentmi tych danych napojov. Rajec ako znacka podporuje bezecké seridly,

ked’Ze pitny reZim pre bezca je samozrejme dolezity.

3. Je pravda Ze marketingové aktivity celej spoloc¢nosti riadi jeden tim alebo méate

vo firme timy, ktoré sa venuju jednotlivym znackam?

Je to rozdelené. My médme marketingového riaditel’a a pod neho spadaji brand manazéri
jednotlivych znaciek. Kazda zo znaciek mé svojho brand managera a plus do marketingu
spadam ja ako komunika¢ny manazér. Ten ma na starosti za celu firmu komunikaciu, teda
PR a teda to CSR, ten sponzoring. Ale vSetko je to riadené jednou hlavou marketingového

riaditel’a.
4. Na aku dlhu dobu vopred mate tieto ciele stanovené?

My sme firma, ktord mé dost’ dlho a dost’ dobre vybudovani svoju misiu, viziu a hodnoty
na ktorej stoji. Vizia je definovana vicsinou v rade 5 rokov. To je nieCo ¢o sa nemeni
z roku na rok a mintity na minuatu. To je nieco, ¢o je dlhodobo nejako nastavené a za ¢im
ideme dlhodobo. Dva roky dozadu sme urobili vicsiu reviziu komunikacnych ciel'ov
a stale podrla nich ideme a pdjdeme podla nich aj v najblizsich rokoch. Takze to nie je
zaleZitost’ dni alebo tyZdnov ale rokov. Strategicky kde sa firma bude vyvijat najblizsich

10 alebo 15 rokov je nastavené a to sa nemeni.

5. AKké su marketingové ciele spolo¢nosti Kofola na najblizSie obdobie?
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Tu by som to oddelila. My ako firma mame nastavené komunikaéné ciele, teda nieco ¢o
by tu firmu malo niekde posuvat. A je to nejaky vzdialenejsi ciel ale to by som uplne
oddelila od marketingovych cielov brandov. Tieto ciele nastavuje brand managér s mar-
ketingovym riaditefom v ramci toho ¢o chcu dosiahnut' komunikaciou a predajom
znacky. Potom su komunikacné ciele za celi firmu a tam si definujeme aké je pozicia
firmy a kam by sme chceli smerovat’ a posunut’ ju vo vnimani l'udi, aké su dlhodobé vizie

a cesty akymi sa firma vydava.

6. Momentalne prebieha kampan #zlasky, kde v boji proti pandémii Kofola distri-
buuje zdarma pitny rezim 1. linii, podporuje vyrobu ochrannych pomécok a
nedostatkovych dezinfekci a originalnym spésobom reaguje na si¢asné dianie

aj vo svojej komunikacii. Ako tento napad vznikol?

Na zaciatok by som chcela povedat’ Ze to vlastne nie je kampan. Cely ten projekt Zlasky,
by som vObec nepomenovavala ako kampan a s ni¢im ¢o uz tu pred tym bolo by som ho
neporovnala. Je to vel'mi Zivelna reakcia na neobvykla dobu v ktorej sme sa ocitli a je to
nestandardna doba pre nas pre vSetkych. Nebola to kampan, ktord bola vopred premyslena
a ,,nabudgetovana“ . Ja som stra$ne pysna na to, ze som vo firme ktora toto rozhodnutie
dokaze zo diia na den urobit’ a musim povedat’ Ze s tym priSiel generalny zakladatel

firmy. Takze to bol uvodny impulz, ktory rozpohyboval a dal tomu Zivot.

KoTlko prevadzok sa uz podarilo podporit™?

V tejto chvili sme podporili 150 miest naprie¢ ¢eskoslovenskom a podporili sme tie projekty
Ciastkou asi 2,6 milionov korin. Tento udaj sa ale kazdym dnom meni. Stotisice napojov,

stovky prevadzok a miliony investicii.

7. AKy prinos majua podl’a vas sponzorské aktivity v strategickom riadeni znacky

Kofola?

Ja to hodnotim ako firma a je dolezité tam kde nieCo berieme tak to vracat’. Napriklad v re-
gione, ktory nam umoziuje prevadzkovat’ naSe zdvody, tam chceme nieCo vratit’ spat’ a za-
roven zamestnat. Chceme aby nas v tom regione vnimali I'udia v pozitivnom zmysle. Druhy
zasadny je zdravy zivotny S§tyl. Tam je pre nés kI'iCové ze uz dlho pracujeme na zlepSeni
zivotného $tylu nasch zakaznikov. Pri ndpojoch sme pracovali na zlepSeni receptiry a od-

straneni vSetkych ,,ECiek* a tak d’alej. Zaviedli sme do portfélia Cerstvé produkty napriklad
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UGO, mame skvelé ¢aje z lieCivych rastlin LEROS. Dlhodobo ¢o sa tyka stratégie firmy
ideme smerom ku zdravotnému zivotnému $tylu a to je tym padom aj silné kritérium pre ten
sponzoring. A ked'’Ze Kofola je vzdy originalna tak pre nas je dolezité robit’ aj originalne
veci. Takze ak nas niekto oslovi s nie¢im zaujimavym a jedine¢nym tak to nas potom bavi
taktiez. Toto su tri kI'aiCové rozhodovacie kritérid. Lokalnost’, zdravy Zivotny $tyl a origina-

lita.

8. Aka percentuilna cast’ celkového rozpoctu na marketing je v spoloc¢nosti vyc€le-

nena na sponzorské aktivity?

Percentudlne vam to nepoviem, ked’Ze kolko je z hl'adiska vSetkych brandov vy¢lenenych
na marketing neviem ani ja ale poviem vam to v porovnani so su¢asnym projektom Zlasky.
Ciastka, ktord sme tomuto projektu venovali za posledny mesiac je zhruba Giastka, ktorti
mame na sponzoring celého roku. Takze vklad do toho bol dost’ razantny, ked’ ho porovndme

s uplynulymi rokmi. To vdm hovorim ale iba o sponzoringu.

Druhé vec su partnerstva znaciek. To je troSku ina kapitola. Investicie do partnerstiev st
z rozpoctov jednotlivych znaciek a tam sa moéZeme dostat’ do inych Ciastok. Napriklad byt
partnerom ¢asopisu Run Tour je omnoho nékladnejsie ako byt’ partnerom mensich lokalnych
podujati. Napriklad ked” sme partnermi vel’kych festivalov je to skor ,,biznisova brandova‘

aktivita. Co sa tyka sponzoringu je to niekol’ko miliénov ro¢ne.

9. Partnerstva su teda nakladnejsie ako sponzoring?

Ja vdm to neviem presne povedat’, to je v rézii brand managerov. Ale ano, z dlhodobého

pohl'adu ked’ s¢itame vSetky brandy tak tam to samozrejme moze byt vécsia Ciastka.

10. Ako vnimate sti¢asny sponzorsky trh na Slovensku a Cesku?

Kde vidite bariéry?

Kde vidite prilezitosti?

12. Zameriavate sa najma na udalosti a eventy alebo podporujete aj jednotlivcov?
13. Spolo¢nost’ Kofola v minulosti podporila uZ mnohé projekty. Pri ktorom pro-

jekte vidite najvicsi uspech?

Pre nas je Gispech najmaé to Co teraz robime na Slovensku, a to Ze podporujeme miestne
regiony, spolupracujeme so starostami a polnohospodarmi miestnych urbarov. Tam

chceme robit” dlhodobo udrzatel'né aktivity. V celej Rajeckej doline chceme postupne
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prejst’ na bio pol'nohospodarstvo. To je jedna z najdolezitejSich veci, ktora ovplyviiuje
kvalitu spodnych vdd a teda samozrejme aj tej pramenitej. Usilujeme sa o to aby sa Ra-
jecka dolina stala certifikovanou bio oblastou pre zber bylin. To je nieCo, do coho vy
neinvestujete realne peniaze ale je to vel'mi dlhodoba praca s jednotlivymi 'ud'mi a jej
vysledkom je vel'mi peknd udrzatel'né vec do buducna. To ja povazujem zo sponzoringu

za najvicsiu challenge, ktora sa nam podarila.

14. Znacka Rajec je partnerom niektorych Sportovych, najmé bezecky podujati.

PodPa akych kritérii volite vyber projektov pri tejto znacke?

Kazda znacka ma svoju ciel'ova skupinu. Positioning znaciek je postaveny na osobnos-
tiach a kazda znacka je nejaka osobnost’. Kazda ta znacka oslovuje skupinu l'udi, pre kto-
rych tu ona je. Tym padom u Rajca, dohdnate pitny rezim pri Sportovych aktivitach. Takze
Rajec sa stal partnerom bezeckych seridlov nie preto ze tam je jeho ciel'ova skupina, ale
je to v jeho vlastnej DNA, vlastnej osobnosti tej znacky. Takze to bolo prirodzené roz-
hodnutie. Je logické Ze Kofola sa stava partnerom podujati, pretoze sa najcastejSie spaja
so zabavou a mladymi 'ud’'mi. Sirupmi Jupi sme napriklad logicky podporili rodinné fes-
tivaly s det'mi a piknikmi. Takze pre nds je dolezité pre koho dana znacka je a koho oslo-

vuje a podla toho volime aj projekty.
Vicsinou si vyhl'adavate projekty osobne alebo vas projekty oslovuju?

Len pre vasu predstavu, len na mna ide mesacne okolo 200 mailov so Ziadostou o pod-
poru. Takze tych podnetov ¢o ide z vonku je strasne vela. Bohuzial’, alebo vd’aka bohu
my mame nase aktivity tak zadefinované, Ze my uz rok vopred vieme ¢o chceme robit’.
Také to Ze vacsinu ndm niekto napise Ze za mesiac ma nejaky projekt uz nedokédzeme do

nasho planu vtesnat’ a musime tto spolupracu odmietnut’.

Ale ¢o sa sponzoringu tyka, tam je to iné. Snazime sa vychadzat’ viac v Ustrety. Tam sa

ale potom jedna o mensSie a lokalnejSie projekty.

15. Spolo¢nost’ Coca-Cola je partnerom mnohych Sportovych podujati ako napri-
klad olympijské hry alebo sponzoruje samotnych Sportovcov. Plinuje sa spo-
lo¢nost’® Kofola venovat’ podobnej ¢innosti a byt’ sponzorom velkych Sporto-

vych podujati?

Ani jedno ani druhé. Je to v duchu ako som sa snazila vysvetlit’ uz predtym. Pokial to tej

znacke dava zmysel a je to cielova skupina na ktort chce cielit’, tak samozrejme ze dany
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event podpori. Napriklad Run Tour a d’alSie bezecké serialy su spajané so znackou Rajec.
Ale zeby sme si principidlne povedali ze budem podporovat’ majstrovstva v atletike tak
to nie. Je to tak Ze pokial to tej znacke zapada do celkového komunika¢ného mixu, oslo-
vuje to tu cielova skupinu tak ano. Stalo sa Ze Semtex bol jednu sezénu partnerom maj-

strovstiev hokeja ale nie je to pravidlom. Dlhodobo neméame uzatvorené partnerstva.

16. Planujete podporovat’ vel’ké Sportové podujatia v budicnosti?

Neviem vam povedat’ ¢o bude zajtra, nie eSte v budiicnosti. Pokial’ sa ma ale pytate na tie

jednotlivé znacky, tak to bude v rézii uchopenia konkrétnych brand manazérov.

17. S akymi nevyhodami a obmedzeniami ste sa stretli pri sponzoringu?

Ja to skor poviem vSeobecne. V dneSnej dobe mdze mat’ so sponzoringom problém ten, kto
nepozna sam seba. Ja ak nepozndm sam seba ako znacka, len tazko mozem vediet’ ktory
projekt podporit’. Deje sa to vo vela firmach Ze sponzoring je Ad Hoc zélezZitost. To zna-
mena ze niekto ma oslovi a ja ho bud’ podporim alebo nepodporim. U nas to vSetko vychadza
z osobnosti, ktoré som spominala a to Ze my vieme kto sme, tak my sme si aj jasne vy defi-
novali kde by sme mohli byt’ prospesni. Na zdklade toho nemame problém s projektami lebo
vieme Ze bud’ k ndm patria alebo k ndm nepatria. Jediny problém dneSnej doby je Ze tych
ziadosti je vel'mi vela. My by sme ich radi uspokojili ale nie je to realne v sildch firmy.
Nemodzete podporit’ vietko. TakZe obmedzenim je to, Ze si vSetky tie firmy musia ,,zamiest’
pred vlastnym prahom® a povedat si o je ich DNA. Co je to &o by ich zaujimat’ malo a &o

by ich zaujimat’ nemalo.

Druhy ,,nesvar* modernej doby je to, Zze ked’ my nieCo podporime tak ako to potom od ko-
munikujeme. To sa tyka hlavne CSR. Vela firiem to robi na efekt. Ci uz sponzoringy alebo
partnerstva robia preto aby sa niekomu zapacili. Aby si ukézali ze vysadili stromy alebo
niekoho podporili. Ale robia to len kvoli PR a to je podl'a mna zle. Vela institucii tieto akti-

vity vykondva ale nevychadza to z jej podstaty.

18. S ktorymi hudobnymi festivalmi ste posledné roky spolupracovali?

Festivaly dlhodobo podporujeme pretoze festivaly s prirodzenym miestom kde sa l'udia
zdruzuju a zazivajui nieco netradi¢né a spolo¢ne prezivaju pekné chvile. A to je presne
tam, kam patri Kofola. Kofola chce byt tam kde sa l'udia stretavaja, kde zazivaju milé
chvile na ktoré v budicnosti spominajt. Takze festivaly st miesta kam Kofola patri a kde

by nemala chybat’ ani v budicnosti.
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19. Akym spésobom vyhodnocujete efektivitu a ispeSnost’ sponzorskych part-

nerstiev?

Sponzoring a partnerstva su pre nas dve odlisné veci. Sponzoring vnimame predovsetkym
ako nezi$tnll pomoc a partnerstva ako obchodny vztah. Tu sa za urcitd ¢iastku podielame
na akcii, kde potom znacku zviditelI'fiujeme alebo predavame. Su to dve odlisné veci a preto
sa aj vyhodnocuju odlisne. Klasické CSR sponzoringové aktivity robime preto aby sme boli
na tom mieste, akcii alebo v spolupraci s neziskovou prospesni. Partnerstva su vyhodné pre

obe strany. To znamend Ze tam nieco vkladame aby sme za to nieco ziskali.

Pre partnerstva vyhodnocujeme r6zne udalosti roznym sposobom. Pri festivaloch je to nav-
Stevnost’ festivalu, poet predaju a vizibilita. Ci uz sa jedna o vizibilitu na mieste alebo me-

didlnu. Je tam niekol’ko spdsobov a nedd sa to vel'mi generalizovat’.

20. Ako by ste porovnali svoje naklady na sponzoring v roku 2019 s uplynulymi

rokmi?

Na partnerstvd vam nepoviem, je to v rézii jednotlivych znaciek. VSetko sa to taktiez bude
odvijat’ od situacie ¢i sa tento rok dané udalosti uskutocnia alebo nie. Napriklad festival

Pohoda alebo Colors of Ostrava.

Co sa tyka sponzoringu tak tam uz som spomenula ze sme niekol’ko nasobne prekonali svoj

budget.

Ak by sme porovnali minuly rok, investicie boli v podobnych vySkach a intenzite ako pre-
doslé roky. Tento rok uvidime. My ako firma sme zvolili stratégiu ze mnoho komerénych

investicii, ktoré sme v minulosti robili uz nerobime lebo ich ddvame na potrebné miesta.

21. Ktoré kanaly a nastroje marketingovej komunikacie pouZzivate na podporu

sponzorskych kampani?

My sme v tomto trochu ind firma. My to moc nepropagujeme. My nerobime sponzoringy
preto aby sme o nich museli hovorit’. To je rozdiel oproti vel'kym firmam, ktoré robia velké
eventy aby sa zviditeI'nili. My nerobime podporu na to aby sme sa primarne zviditel'nili

alebo cheeli z toho nieco vytazit'.

Co sa tyka partnerstiev, tak ked’ sa pozriete do historie nasej komunikacie, vel'mi tam nena-
jdete informacie o tom Ze Kofola v minulosti zasponzorovala festival alebo sa stala partne-

rom pretoze my proste nie sme ti, ktori to potrebuju vykrikovat’ od sveta. Ani na socialnych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 146

sietach ani na naSich vlastnych kanaloch, kde by to bolo vel'mi jednoduché. My na tychto
kanaloch mnoho krat bavime I'udi inym origindlnym spdsobom nez by sme sa prihlasovali
k nejakému partnerstvu. Ale napriklad tento rok by sme sa mali vracat’ po niekol’ko rokoch
na festival Pohoda. Tam bola zamer urobit’ Specialne etikety. Takze na etiketach produktu
by ste sa dozvedela Zze Kofola+Pohoda=VSL. Takze velka svetova laska. Takze su Specidlne
prilezitosti, kde to v tej komunikacii nejako vyuZzijeme, napriklad laska ku Kofole patri a Po-
hoda ma s fiou podobnu histériu. Takze si myslim ze to k sebe patri. Ale nie je to tak Ze na
to mame stratégiu alebo by sme to robili pravidelne alebo ako pristupovat’ v kampaniach ku

sponzoringu a partnerstvam.

22. Su projekty, ktoré podporujete na pravidelnej baze?

St urcite veci, ktoré robim pravidelne. Mame projekty, ktoré robime uz niekol’ko rokov a ma
to zmysel. Potom su projekty, ktoré vznikaju kazdy rok a nemaju pravidelnost’. Toto je tak
ako v partnerstvach tak aj v sponzoringu. V partnerstvach st to urCite festivaly ako napr.
Colours of Ostrava alebo Krystof kempy. Taktiez bezecké serialy. Tam sme tiez dlhodobo.
Zo sponzoringovych aktivit podporujeme dlhodobo projekt Loutky v nemocnici, ¢o pomaha
preklenut’ tazko chorym detom pobyt v nemocnici. S Loutkama sme urobili v minulosti aj
kampan. S nimi sme urobili vynimo¢ne aj komunikaénii kampan. To je ale vynimka. To
nerobim vzdy a musi to byt naozaj silny projekt a silnd mySlienka. Ale zrovna ich finan¢ne
podporujeme dlhodobo. Dlhodobo podporujeme taktiez mensie Sportové a bezecké projekty,
ked’Ze nam ide o ten zdravy zivotny Styl alebo st to spolky, ktoré sa snazia o ochranu lokal-
nych tzemi. Na Slovensku podporujeme napriklad vcelarov, ked’ze vcely st ochranarmi
ekosystému a ked’ vymiznu vcely tak sa zhorsi cely ekosystém a pestovanie a zverstvo. Za-
pada ndm to do naSej dlhodobej stratégie. Ale st akcie, ktoré podporime jednorazovo a po-

tom uz nie.

Nahravka expertného rozhovoru je dostupna na online tloZisku autorky
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