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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera otazkou, ako verejnost’ vinima sponzoring kultarnych podujati
alkoholovymi a tabakovymi znaCkami, a kde sa nachadza hranica medzi marketingovou
efektivitou a etickostou. Cielom bolo analyzovat' postoje rdéznych cielovych skupin a
navrhnat model etického sponzoringu. Vyskumny problém bol rieSeny kombinaciou
kvantitativneho dotaznikového prieskumu a kvalitativnych rozhovorov. Zistenia ukazali, ze
vnimanie sponzoringu ovplyviiuje viacero faktorov — nielen konzumné navyky, ale aj forma
prezentacie znacky a vnimana miera zodpovednosti. Vystupom je navrh sponzorského
modelu, ktory pontka alternativu k invazivhym formam marketingu a poukazuje na

moznosti etickej a udrzatel'nej komunikacie znaciek z regulovanych odvetvi.

Kli¢ova slova: sponzoring, event sponzoring, etika sponzoringu, alkoholové a tabakové

znacky, spolocenska zodpovednost’, zazitkovy marketing, branding, symboly znacky

ABSTRACT

This thesis explores how the public perceives the sponsorship of cultural events by alcohol
and tobacco brands, and where the line lies between marketing effectiveness and ethical
responsibility. The aim was to analyze the attitudes of various target groups and propose a
model of ethical sponsorship. The research problem was addressed through a combination
of quantitative survey and qualitative interviews. Findings revealed that the perception of
sponsorship is influenced by multiple factors—not only consumer habits but also the form
of brand presentation and the perceived level of responsibility. The outcome is a proposed
sponsorship model that offers an alternative to invasive marketing strategies and highlights

the potential for ethical and sustainable communication by brands from regulated industries.

Keywords: sponsorship, event sponsorship, ethics of sponsorship, alcohol and tobacco

brands, corporate social responsibility, experiential marketing, branding, brand symbolism
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UvVOD

Sponzoring ako forma marketingovej komunikacie zohrava vyznamnu tlohu nielen v oblasti
Sportu, ale aj v kulture a zdbavnom priemysle. V kontexte rastuceho spoloc¢enského tlaku na
etiku a spoloc¢ensku zodpovednost’ znaciek sa v§ak Coraz viac otvara otazka, kde lezi hranica
medzi efektivnou podporou kultirnych podujati a eticky problematickou komerénou
prezentaciou, najmi pokial’ ide o citlivé segmenty trhu, ako su alkoholové a tabakové
vyrobky. Cielom tejto diplomovej prace je preto analyzovat, ako verejnost vnima
sponzoring kultirnych podujati alkoholovymi a tabakovymi znaCkami, aké su postoje
roznych ciel'ovych skupin k tejto problematike a akym spdsobom by mohol vyzerat’ eticke;jsi

a zodpovednejsi model sponzoringu zo strany alkoholovych znaciek.

V teoretickej Casti praca zhriiuje klicové poznatky o sponzoringu ako marketingovom
nastroji, jeho forméch, vyhodach, rizikach a vplyve na publikum. Zvlastny doraz je kladeny
na etiku, spolocensku zodpovednost’ a pravne regulacie v oblasti alkoholu a tabaku. Tato
Cast’ poskytuje zéklad pre pochopenie témy a ramec pre d’alSie Casti prace. Prakticka Cast’ je
postavena na kombinacii kvalitativneho aj kvantitativneho vyskumu. Prostrednictvom
polostruktirovanych rozhovorov a dotaznikového prieskumu mapuje postoje navstevnikov
festivalov k otazkam etiky, reguldcie, vplyvu na mladistvych a vnimaniu efektivity
sponzoringu alkoholovych a tabakovych znaciek. Na zdklade tychto zisteni praca v
projektovej Casti predstavuje konkrétny néavrh etického modelu sponzoringu alkoholove;j
znacky na hudobnom festivale. Tento model integruje principy hodnotového a zazitkového
marketingu spolu s zodpovednou komunikaciu. Jeho cielom je ukdzat, Ze aj znacka z
regulovaného odvetvia moéze byt prirodzenou a pozitivne vnimanou sucast'ou festivalového

zazitku bez toho, aby narusSila komfort navstevnikov ¢i prekracovala etické hranice.

Vysledkom je komplexny pohl'ad na tému, ktora balansuje medzi marketingovou efektivitou
a spolo¢enskou zodpovednostou. Diplomova praca tak nepontka len analyzu sucasné¢ho
stavu, ale aj konkrétnu viziu toho, ako by mohol vyzerat' udrzatelny a eticky prijatel'ny
sponzoring v kultirnom prostredi. Sposob, akym mozu aj kontroverznejSie znacky prispiet

k hodnotnému a nezabudnutel'nému zazitku bez negativneho dopadu na spolo¢nost’.

Ako autorka tejto prace, prehlasujem, ze pri jej tvorbe som pouzila nastroj generativneho

.....

a generovania vizualizacii. Po pouziti tohto néstroja som vykonala kontrolu obsahu a

preberam zan plnt zodpovednost’.
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1 SPONZORING AKO MARKETINGOVY NASTROJ

Tato kapitola sa venuje definicii sponzoringu v marketingovej komunikécii, jeho vyhodam
a nevyhodam, ako aj jeho réznym formam a typolégiam. Sucastou je aj pohl'ad na
strategicky vyznam sponzoringu a metriky, ktorymi sa meria jeho efektivita. Cielom je
poskytnut’ uceleny pohl'ad na to, ako sponzoring funguje v modernej marketingovej praxi,
a akym spdsobom modze spolo¢nostiam pomdct’ dosiahnut’ ich obchodné a komunikacné

ciele.

1.1 Definicia sponzoringu v marketingovej komunikacii

Sponzoringom, v ramci marketingovej komunikacie, sa rozumie poskytnutie finanénych ¢i
nefinanénych prostriedkov a zdrojov osobe, podujatiu alebo organizacii spolo¢nost'ou, so
zamerom zviditeInenia sa, zvySenia povedomia o znacke, a tym aj predajov ¢i posilnenie
pozitivneho imidzu danej znacky (Meenaghan, 2001). Na rozdiel od néstrojov
marketingového mixu, akou je napriklad reklama, ktord presvied¢a spotrebitel’a ku kupe
priamo, tak princip sponzoringu sa zakladd najmé na budovani pozitivnych asocidcii a
dlhodobych vztahov zo znackou. Nie je priamym predajnym nastrojom, ale podporuje urcité
aktivity, ¢im vytvori v mysliach spotrebitel'ov pozitivny obraz o sebe a svojich produktoch
(Cornwell, 2019). Podobnym sposobom s rovnakym cielom funguje d’al$si marketingovy
nastroj, public relations. Sponzoring je v§ak zaloZeny na podpore konkrétnych podujati alebo
organizacii. PR a sponzoring mézu byt sucastou jednej komplexnej stratégie, kde
spolo¢nost’ bude komunikovat’ verejnosti svoje sponzorské aktivity prostrednictvom
tlaCovych sprav alebo socialnych médii (Kotler a Armstrong, 2020). Podl'a Cornwella (2019)
vSak efektivny sponzoring prave integruje prvky reklamy aj PR vyuZitim emocionalneho
prepojenia spotrebitel'ov s podujatiami alebo osobnost’ami, ktoré spolo¢nosti sponzoruju.
Tento pristup je bezne vyuZzivany v oblasti Sportu, kultiry a zabavy, ale presadzuje sa aj v

oblasti spolo¢enskej zodpovednosti a environmentalnych iniciativ (Walliser, 2003).

Ako uz bolo nacrtnuté, tloha sponzoringu sa v digitallnom veku rozsirila z tradi¢ného
financovania podujati na komplexny nastroj strategického marketingu. Digitalne
technologie umoznili nielen cielenejS$iu komunikaciu a vyssiu interaktivitu, ale taktiez lepSiu
meratelnost’ efektivity tychto aktivit. V minulosti sponzoring predstavoval len pasivny
prvok marketingovej komunikécie. Dnes je stcastou integrovaného komplexu spolu s
obsahovym marketingom, influencer marketingom a celkovo socidlnymi siet'ami (Belch a

Belch, 2017).
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Dolezitym faktorom v sucasnosti je aj spolocenska zodpovednost’ znaciek. Od sponzorov je
ocakavané, ze podpora podujatia nebude len finan¢na, ale bude niest’ aj hodnotovu véahu,
napriklad udrzatel'nost'ou ¢i etickym pristupom k reklame (Walliser, 2003). V kontexte pre
tabakové a alkoholové znacky to moze predstavovat’ napriklad posun k menej invazivnym
formam sponzoringu, ako je marketing zalozeny na symboloch znacky ¢i nepriama vizibilita

znacky.

Vyuzitie sponzoringu je mozné v roznych odvetviach, pricom je ale dolezité prisposobit’
jeho formu a ciele charakteru daného segmentu. V Sporte je najrozSirenej$im najma
financovanie timov, §portovcov alebo podujati. Viditelnost’ znacka ziskava prostrednictvom
umiestnenia log na dresy, reklamné plochy ¢i pomenovanim stadionov podl'a seba. Skvelym
prikladom je dlhoro¢né partnerstvo spolocnosti Red Bull s motoristickymi Sportmi.
Vyznamne to prispelo k imidzu znacky, ktord je dnes symbolom adrenalinu a vykonu
(Farrelly, Quinn a Alexander, 2005). V oblasti kultury ide ¢asto o sponzoring spojeny s
podporou umeleckych podujati, galérii a festivalov. V pripade eventového marketingu je
sponzoring pre organizatorov kl'iCovym ndstrojom na financovanie podujati a pre znacku
zas interakciou so spotrebitelmi. Hudobné festivaly spolupracuju so znackami, ktorym
poskytuju priestor prezentovat’ sa prostrednictvom exkluzivnych aktivacii ¢i zazitkovych
zon (Masterman a Wood, 2007). Pre priklad netreba ist’ d’aleko, silné prepojenie si v hlavach
spotrebitelov vytvorila spolo¢nost Mattoni ako partner Medzinarodného Filmového

Festivalu v Karlovych Varoch.

1.2 Vyhody a nevyhody sponzoringu

Vyhodou sponzoringu su teda faktory ako zvySovanie povedomia o znacke, vytvéaranie
emocionalneho spojenia medzi spotrebitelom a znackou, ale taktieZ moZnost' cielene
oslovovat’ Specifické skupiny zakaznikov. Ako uvadza Foret (2011), sponzoring nielen
zviditel'nuje znacku, ale podporuje pozitivne vnimanie celej spolo€nosti prostrednictvom

podpory spolocenskych, kultarnych ¢i Sportovych aktivit.

Na druhej strane, tazSia meratel'nost’ jeho vplyvu v porovnani s inymi marketingovymi
néastrojmi je jednou z jeho nevyhod. Podla Cichovského (2010) sa uginky sponzoringu
prejavuju az po dlh§om &ase a je naroéné ich presne vyhodnotit’. Dal3ie riziko predstavuju
aj mozné reputacné problémy, ak sponzorovana udalost’ alebo subjekt bude prave celit

negativne] publicite, kauze alebo Skandéalu. NavySe, v odvetviach ako tabakovy ¢i
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alkoholovy priemysel st sponzorské aktivity prisne regulované a obmedzované, ¢o moze

brzdit’ ich efektivitu.

Pokial’ je mozné efektivnost’ sponzoringu dat’ do porovnania s inymi marketingovymi
nastrojmi, ako je reklama ¢i influencer marketing, méze mat’ sponzoring navrch v budovani
hlbsich a dlhodobejsich vztahov so spotrebitelmi. Reklama Casto cieli na okamzita podporu
predaja a pri influencer marketingu je potrebné vsadzat' na doveru medzi influencerom a
jeho publikom. Sponzoring umoziiuje znackdm prepojit sa s hodnotami a emociami
spojenymi s konkrétnymi udalost'ami ¢i aktivitami, ¢im posilituje lojalitu zakaznikov (Foret,

2011).

1.3 Typolégia sponzoringu

Sponzoring mozno klasifikovat’ podla rozlicnych kritérii, pricom kazdd z kategorii
odzrkadl'uje odliSny pristup znaciek k podpore aktivit ¢i budovaniu imidzu. Nasledujice

odstavce priblizuju a rozdel'uju sponzoring podla formy, ciel’a a odvetvia.
Typolégia podla formy:

¢ Finan¢ny sponzoring — jedné sa o najbeznejSiu formu sponzoringu. Firma poskytuje
finan¢né prostriedky na podporu konkrétneho podujatia, organizicie alebo

jednotlivca, kde vymenou je jej poskytnutd propagacia svojej znacky (Foret, 2011).

e Vecny sponzoring — firma poskytuje materialne prostriedky alebo sluzby namiesto
finan¢nej podpory, napriklad sa moZe jednat o technické vybavenie, produkty alebo

logistickti podporu. Taktiez nazyvana ako barterova spolupraca (Cichovsky, 2010).

e Medidlny sponzoring — v tejto forme medidlne spoloc¢nosti pontkaju priestor na
propagaciu vymenou za partnerstvo s podujatim alebo organizaciou, ¢im zvySuju

svoj dosah a prestiz (Kotler a Keller, 2012).
Typologia podla ciel’a:
e Korporatny sponzoring — mé za ciel’ budovanie celkového imidZu spolo¢nosti a jej
hodnét, castokrat nezavisle od konkrétnych produktov (Foret a Stavkova, 2003).

e Brandovy sponzoring - sustredi sa na zviditelnenie konkrétnej znacky
prostrednictvom prepojenia s podporovanym podujatim alebo aktivitou. VyuZziva sa
¢asto v Sportovom sponzoringu, znacky tu figuruji ako hlavni partneri timov alebo

lig (Cichovsky, 2010).
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e Produktovy sponzoring — podporuje konkrétny produkt, ktory sa priamo spaja so
sponzorovanou aktivitou, napriklad formou samplingovych kampani na festivaloch

¢i Sportovych podujatiach (Foret, 2011).
Typoldgia podl'a odvetvia:

e Sportovy sponzoring — jednou z najrozsirenejsich foriem sponzoringu, pri¢om
znacky podporuju timy, jednotlivcov alebo Sportové podujatia. Prikladom je

partnerstvo znacky hodiniek Rolex s zavodmi Formule 1 (Kotler a Armstrong, 2017).

e Kultarny sponzoring — podpora umenia, festivalov ¢i divadelnych predstaveni.
Napriklad automobilka Audi bola hlavnym partnerom Berlinale — Medzinarodné¢ho

filmového festivalu v Berline (Cichovsky, 2010).

e Environmentalny sponzoring — zameriava sa na podporu ekologickych projektov,
iniciativ za ochranu prirody ¢i udrzatel'nosti. Prikladom je program ,,World Without
Waste* zalozeny spolocnostou Coca-Cola, ktorym sa znacka angazuje v recyklacii

a redukcii plastového odpadu (Foret a Stavkova, 2003).

e Socidlny sponzoring — spdjanie mena znacky s podporou charitativnych a
verejnoprospeSnych aktivit. Napriklad takto spolo¢nost’ TESCO financuje projekty
na podporu komunit v rdmci programu ,,Vy rozhodujete, my pomahame* (Kotler a

Armstrong, 2017).
Taktiez je mozné definovat’ nové formy sponzoringu:

e Virtudlny sponzoring — tento pojem zahfiia rozne digitdlne formy podpory v online
prostredi, napriklad prostrednictvom streamovacich platforiem, ako je Twitch, kde

znalky podporuju e-§portové turnaje alebo jednotlivych hracov (Cichovsky, 2010).

e Metaverse sponzoring — presun znaciek do metaverza prisiel s rozvojom virtudlnej
reality, kde si znacky vytvaraja virtualne stanky, organizuju eventy alebo ponukaju

digitalne produkty v hrach (Foret, 2011).

e Sponzoring cez influencerov — znacky spolupracuju s influencermi ¢i tvorcami, ktori
sponzorované produkty propaguju prostrednictvom svojich socidlnych médii, pricom
sa sponzoring ¢asto prelina s nativnou reklamou a obsahovym marketingom (Kotler

a Armstrong, 2017).
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1.4 Strategicky vyznam sponzoringu v marketingu

Sponzoring sa stal neoddeliteI'nou sucast'ou marketingovych stratégii mnohych firiem. Ako
uz je viackrat spominané v predchadzajucich kapitolach, je to vd’aka vyznamnej schopnosti
prepojit’ znacky so spotrebitelmi prostrednictvom hodnotovo orientovanych partnerstiev,
ktoré zvysuju povedomie o znacke, posilituju jej imidz a vytvaraji emociondlne spojenie so

zakaznikmi. Ako sa sponzoring ale zapdja do marketingového mixu?

Sponzoring priamo ovplyviiuje viaceré zlozky marketingového mixu. V tradicnom modeli
4P (Product, Price, Place, Promotion), sponzoring je primarne radeny do oblasti propagacie
(Kotler a Armstrong, 2021). V rozsirenom modeli 7P (Product, Price, Place, Promotion,
People, Process, Physical Evidence) sa sponzoring dotyka aj d’alSich prvkov. "People"
(P'udia) — sponzorované podujatia Casto zapdjaju znamych influencerov, ambasadorov
znacky alebo zamestnancov firmy, ¢im sa dosiahne doveryhodnejsi obraz znacky. "Process"
(procesy) — prostrednictvom tejto prilezitosti sponzorstva, moézu firmy poskytovat’
exkluzivny zazitok priamo na podujatiach, a tym zlepSovat’ zdkaznicku skusenost’. "Physical
Evidence" (fyzicky dokaz) — sponzorované aktivity nevyluéne zahtfiiajii vizualne prvky, ako
su bannery, branding podujati ¢i interaktivne stanky, ktoré posiliiuju identitu znacky
(Karlicek, 2018). Sponzoring ma strategicky vyznam najma v pripadoch, ked’ znacka hl'ada
dlhodobé emocionalne vizby so spotrebitelmi alebo chce hibkové zapojenie spotrebitel'ov
do brand experience. Prikladom st luxusné znacky, ktoré sponzorujii umelecké podujatia s
cielom posilnit’ svoju exkluzivitu, alebo technologické spolo¢nosti, ktoré investuju do e-
Sportov, aby oslovili mladSie generécie. Preto je efektivnym doplnkom marketingového
mixu v pripadoch, ked’ chce znacka posilnit’ svoju hodnotovu identitu a diferencovat’ sa od

konkurencie. (Masterman a Wood, 2007)

V ramci brand awareness sponzoring zabezpecuje, Zze znacka bude vnimana v pozitivnhom
kontexte, vd’aka dlhodobym partnerstvdm s podujatiami alebo osobnost’ami, ktoré rezonuji
s cielovou skupinou. Napriklad, uZ spominana spolo¢nost’ Red Bull vyuziva sponzoring aj
extrémnych Sportov ako sicast’ svojej identity a posolstva o energii a vykone, ¢im sa stala
ikonickou znackou v adrenalinovych disciplinach (Chadwick a Farrelly, 2020). Na rozdiel
od tradi¢nej reklamy, ktora mdze byt vnimana ruSivo, sponzoring je sposob ako sa
prirodzene integrovat’ do zazitkov zédkaznikov. Brand positioning (pozicionovanie znacky)
je dalSim kl'icovym aspektom sponzoringu, pomaha znacke ziskat' zelani poziciu v
mysliach spotrebitel'ov. Luxusné znacky sa Casto spdjaji s exkluzivnymi podujatiami, ¢im

komunikuju svoju prestiz a tradiciu. Spolo¢nost’ Philip Morris v minulosti spajala znacku
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Marlboro s pretekmi Formuly 1, ¢im zas vytvorila imidz dynamiky, sily a odolnosti. Napriek
prisnym regulacidm tabakovej reklamy sa firma dokdzala adaptovat’ a vyuzivat prave tieto
formy sponzoringu. Predstavené priklady ukazuju, ze sponzoring nie je len o financnej
podpore, ale o dlhodobe;j stratégii budovania a upeviiovania pozicie znacky na trhu. Spravne
zvoleny sponzoring tak zabezpecuje, ze firma je vnimana v sulade s jej strategickymi ciel'mi

a hodnotami, ktoré chce reprezentovat’ (Jones, 2019).

1.4.1 Meratelnost’ a KPIs sponzoringu

Avsak vyhodnocovanie efektivnosti sponzoringu méze byt niekedy zlozité. Uspesnost’ sa
hodnoti na zaklade roznych metrik a kl'ucovych ukazovatel'ov vykonnosti (KPIs), ktoré
pomahaju firmam uréit’ navratnost’ investicie (ROI). Medzi zakladné metriky patri zvySenie
predaja, ktoré mozno merat’ priamym porovnanim trzieb pred a po sponzoringovej aktivite.
Ale samozrejme, zvysenie predajov je synergiou viacerych marketingovych aktivit. Dal§im
ukazovatel'om je zapojenie zdkaznikov, ktoré je mozné sledovat’ prostrednictvom metrik ako
interakcie na socialnych sietach ¢i navstevnost’ webovych stranok, ak ma firma na mieste
pripravenu nejakt aktivaéna kampan, Specidlne urenu na toto podujatie. Taktiez to moze
byt priama ucast’ na sponzorovanej udalosti, kde je znacka vystavena zdkaznikovi vd’aka

svojej vizualnej pritomnosti (Meenaghan, 2013).

Dalsou bezne pouZivanou metrikou je medialna hodnota sponzoringu, ktora vyjadruje
ekvivalentni hodnotu medidlneho pokrytia, ktoré¢ by si znacka musela zaplatit’ formou
reklamy. Tento ukazovatel’ sa Casto vypocitava pomocou ndstrojov na medidlnu analyzu,
ako s AVE (Advertising Value Equivalency) alebo moderné metody hodnotenia vplyvu
sponzoringu, ako je Share of Voice (Cornwell, 2020). Pre lepSie pochopenie dlhodobého
efektu sponzoringu sa sleduje aj zmena vnimania znacky, pri€om prieskumy a analyzy
sleduju brand awareness (povedomie o znacke) a brand affinity (preferencie spotrebitel'ov
voc¢i znacke). Na meranie tychto faktorov sa Casto vyuzivaju nastroje ako Net Promoter

Score (NPS) alebo analyza sentimentu na socialnych sietach (Olson, 2021).
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2 EVENT SPONZORING

Definicii sponzoringu sa uz tato praca venovala, nasledne sa vSak pozrie blizSie priamo na
event sponzoring, teda sponzoring podujati, jeho vyznam a Specifikd. Dalej, aky
psychologicky vplyv moze na navstevnikov eventov mat’ a cez aktualne trendy sa dostane k

analyze sti¢asného stavu v ramci eventového sponzoringu na Slovensku, Cesku a vo svete.

2.1 Vyznam a Specifika

Event sponzoring predstavuje jednu z najdynamickejSich foriem sponzoringu, ktora pontka
znaCkam priame a Zivé spojenie s cielovou skupinou. Oproti tradiécnym médidm, ktorymi st
televizne alebo tlac¢ené reklamy, eventy poskytuju tzv. ,,zivy kontakt* (live engagement), ten
ma omnoho VACSi potencidl vyvolat’ emocionalnu odozvu a vytvorit’ trvali spomienku na
znacku. Tento kontakt je dolezity primarne z dovodu, ze dnes zdkaznici viac preferuji
zna&ky, ktoré im ponukaji zaZitky a umoznia im aktivnu Gi¢ast’ (Tafesse, 2016). Zivy kontakt
so znackou sa prejavuje priamo v interakcii G€astnikov s produktmi alebo sluzbami pocas
eventu. Napriklad znacka kozmetiky moze na moddnej prehliadke ponukat bezplatné
testovanie svojich produktov. Vysledkom je nielen zvysenie povedomia o znacke, ale aj
posilnenie vnimania jej kvality. Emocie, ktoré i€astnici pri tejto interakeii zaziju, priamo

ovplyvni ich postoj k znacke (Close, Finney a Lacey, 2010).

Délezitou sucast’ou dynamického charakteru event sponzoringu je taktiez moznost’ vyuZivat’
tzv. aktivacie, ktoré umoziiuji znacke, aby komunikovala svoje posolstvo zabavnou a
nezabudnutel'nou formou. Zahtiaju Siroké spektrum aktivit, ako su sut’aze, hry, interaktivne
z6ény alebo digitalne prvky, ktoré podporujii zapojenie navitevnikov (Tafesse, 2016). Dalsim
prinosom je schopnost’ prispdsobit’ sa roznym typom publika. Organizatori a sponzori mdzu
kombinovat’ tradi¢né formy komunikécie s novymi technolégiami, ako stt mobilné aplikacie,
virtualna realita alebo socidlne siete, ¢im rozSiruji dosah podujatia nad ramec jeho fyzickej
lokality. Znacka tak dokdze oslovit’ nielen ucastnikov na mieste, ale aj SirSie online publikum

prostrednictvom Zivych prenosov a interakcii na socidlnych sietach (Meenaghan, 2013).

Vyber spravneho podujatia je kritickym krokom v procese event sponzoringu. Ak sa znacka
spoji s podujatim, ktoré je v sulade s jej hodnotami a oCakavaniami cielovej skupiny,
efektivita tohto spojenia je vyrazne vyssia. Napriklad prémiova automobilova znacka moze
podporit’ golfové turnaje, ktoré oslovuju bonitnti klientelu, zatial’ o znacka Sportového

oblecenia sa moze spojovat’ s bezeckymi pretekmi (Grohs a Reisinger, 2014).
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Ako uvadza Meenaghan (2013), eventy pontkaju Siroké moznosti brandingu. Medzi
najCastejSie formy patri ziskanie ndzvu podujatia (naming rights), kde sa znacka stiva
priamo vidite'nou sucastou eventu. Je to jedna z najprestiznejSich a financne naro¢nych
foriem brandingu. Ziskanim tohto prava na pomenovanie podujatia poskytuje znacke vysoku
uroven viditelnosti, ale najmé exkluzivity. Nazvové prava totiz Casto zahffiaju prominentné
umiestnenie loga na vSetkych marketingovych materidloch, vstupenkach a digitdlnych
platformach spojenych s eventom (Grohs a Reisinger, 2014). V Ceskej republike je vyuZitie
nazvovych prav pri festivaloch menej Casté ako pri Sportovych arénach ¢i kultarnych
zariadeniach. AvSak existuju pripady, ked’ sa nadzov festivalu spdja s menom sponzora, no

nie su tak pevne ukotvené a dlhodobé, ako v zahranici.

Rovnako efektivne su expozicie a predvadzacie stanky, ¢i interaktivne zony. Expozicie a
predvadzacie stinky umoznuju znacke prezentovat’ svoje produkty priamo na mieste, kde si
ich m6zu ucastnici vyskusat’ alebo dokonca zakupit. Vizudlna atraktivita stanku je v tomto
pripade dolezitym aspektom. Mala by zodpovedat’ identite znaCky a upttat’ pozornost
navstevnikov. Dobre navrhnuté expozicie mozu znacke poskytnit” konkurenéni vyhodu
tym, Ze vytvoria unikatnu zdkaznicku skiisenost’ (Cornwell, 2008). Koncept interaktivnych
z6n sa opiera o aktivne zapojenie ucastnikov. Tieto zony mdzu zahfnat' virtualne reality,
herné aktivity alebo fotosteny, kde si UcCastnici mézu vytvorit’ vlastné personalizované

zazitky, ktoré zdiel'aju na socialnych sietach (Tafesse, 2016).

V neposlednom rade je Casty sampling produktov, teda rozddvanie vzoriek zdarma. Patri
medzi najucinnejSie taktiky na zvySenie povedomia o znacke a podporu nakupného
rozhodnutia. Sampling umoziuje ucastnikom priamo vyskuasat’ produkty v kontexte zabavy
alebo inej pozitivnej situacie, a eSte k tomu zadarmo. Napriklad na Sportovych podujatiach
je bezné, Ze znacky potravin a napojov poskytuji bezplatné vzorky, ¢im cielia na okamzitl

spokojnost’ spotrebitel'ov a nasledné odporticania (O’Reilly a Horning, 2013).

Aj napriek velkym vyhodam celi event sponzoring viacerym vyzvam. Vysoké néklady na
realizaciu produktovych aktivécii a organizaciu interaktivnych zon mézu byt’ pre niektoré
znacky limitujicim faktorom, najma ak vysledky nie su okamzite meratel'né. Okrem toho je
potrebné ratat’ s dodatoénymi vydavkami na persondl, produkéné sluzby a marketingové
materidly. Ako uvadza Meenaghan (2013), vysoka nédkladovost moze byt problémom najmé
pre mensie alebo stredne vel'ké znacky, ktoré si nem6zu dovolit’ masivne investicie bez

zaruky rychlej navratnosti.
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Neistota efektivnosti, spojend s nepredvidatelnostou pocasia, naladou tcastnikov alebo
organiza¢nymi problémami, moze ovplyvnit’ navratnost’ investicii (Cornwell, 2008). Aspekt
subjektivnosti a tazkej meratelnosti sponzoringu na podujatiach uz popisuje jedna z
predchadzajucich kapitol. Navyse, konkurencia inych znaciek na rovnakom podujati, ktora
vedie k tzv. ,,reklamnej pretazenosti*, moze oslabit’ pozornost publika a narusit’ exkluzivitu
sponzoringu. V takejto situdcii je pre jednotlivé znacky narocné vyniknat’ a zabezpecit, aby
si ich Ucastnici zapamétali. Ak je na podujati pritomnych prili§ vel'a znacCiek, ucastnici si

moZu sponzoring menej uvedomovat alebo si znacky zamienat’ (O’Reilly a Horning, 2013).

Pre sponzorov je preto dolezité, zamerat’ sa na kreativne a jedinecné formy prezentacie
znacky, ktoré ucastnikov zaujmu a odliSia sa od konkurencie. Rovnako dolezité je

zabezpecit', aby posolstvo znacky bolo jasné a zodpovedalo o¢akavaniam cielovej skupiny.

2.2 Psychologicky vplyv event sponzoringu na navstevnikov

Ako uz bolo spomenuté, jednym z najddlezitejSich psychologickych aspektov event
sponzoringu je jeho schopnost’ vytvarat emociondlne prepojenie medzi znackou a
navstevnikmi. Na podujatiach st ndvStevnici vystaveni intenzivnym pozitivhym emoéciam,
teda zabave, radosti z vitazstva alebo spolo¢enskym interakciam. Podl'a autorov ako Close,
Finney a Lacey (2010), znacka, ktora je suCastou tohto zazitku, sa prirodzene zapdja do
procesu vytvarania pozitivnych asociacii. Tento jav je znadmy ako brand affinity, CiZe
emociondlne puto. Vedie k preferovaniu znacky nielen na zéklade jej produktovych
vlastnosti, ale aj na zaklade subjektivnych a emociondlnych vnemov. Tafasse (2016)
rovnako uvadza, Ze pozitivne zazitky na podujati podporujii proces tzv. emociondlneho
transferu, pocas ktorého sa pozitivne pocity spojené s podujatim prendsajii na znacku. Tato
dynamika je obzvlast’ u¢inna v pripade podujati, kde je navStevnikom umoznené aktivne
zapojenie. V publikécii Journal of Promotion Management uviedol, ze fakt, kde priame
zapojenie uCastnikov do znackovej aktivity zvysuje ich emociondlnu odozvu a nasledne aj
pravdepodobnost’ pozitivneho vnimania znacky, potvrdzuju aj vyskumy. Dolezitym
mechanizmom je tzv. priming efekt, kedy sa spomienky na podujatie aktivuju pri budiicom
kontakte so znackou, ¢im sa podporuje opakované ndkupné spravanie (Grohs, Wagner a
Vsetecka, 2004). Zékaznici si pri kupe produktu vybavia pozitivne momenty spojené s
podujatim, €o zvySuje ich ochotu znovu interagovat’ so znackou. Emocionalne prepojenie je
preto kI'i¢ovym faktorom dlhodobého budovania lojality a diferenciacie znacky v

konkuren¢nom prostredi.
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Daldim z psychologickych mechanizmov v ramci event sponzoringu je efekt prenosu
hodnoét. Spotrebitelia si Casto podvedome spajaji hodnoty podujatia, ktorymi moézu byt
kreativita, inovacie, exkluzivita alebo dynamika, s podporujucou znackou. Ak je napriklad
podujatie vnimané ako moderné a inovativne, tieto vlastnosti sa automaticky prenasaja na
znacku, ¢o vedie k posilneniu jej pozicie v mysliach spotrebitel'ov (Meenaghan, 2001).
Tento efekt prenosu funguje na zdklade mechanizmu asociativneho ucenia, ked’ si
spotrebitelia spajaji opakované vizudlne podnety, zazitky a emociondlne podfarbené
situacie s danou znackou (Herrmann, Walliser a Kacha, 2011). Pre spravne vyuZzitie tohto
efektu je nevyhnutné, aby znacka sponzorovala podujatia, ktoré st v stilade s jej hodnotami
a marketingovymi ciel'mi, ked'ze nespravny vyber moze viest k prenosu neziaducich
asociacii, ¢im moze byt znacka vnimand nekonzistentne, a tym narusit’ svoju reputaciu
(Cornwell a Maignan, 1998). Napriklad ak prémiova znacka podpori podujatie, ktoré nie je

vnimané ako kvalitné alebo exkluzivne.

Hlavnym cielom zazitkového marketingu, ktory je jednou z najefektivnejSich foriem
komunikacie vyuzivanej na podujatia, je prostrednictvom zazitkov vyvolat’ emocionalnu
odozvu a nésledne posilnit’ pozitivne vnimanie znacky. Tieto druhy aktivit aktivne zapojuju
ucastnikov, pricom mézu vznikat’ tzv. virdlne momenty, ktoré¢ st potom spontanne zdiel'ané
na socialnych siet'ach (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2018). Pri spravnom nastaveni
interakcie takto vznikd obsah generovany pouZzivatelmi (user-generated content), ako st
fotografie, vided a recenzie, ktoré maji vysoky potencial Sirit’ pozitivny obraz o znacke.
Vdaka tomu maji znacky moznost’ oslovit’ nielen ucastnikov v mieste konania podujatia,
ale aj SirSie online publikum (Hollebeek a Macky, 2019). Tafesse (2016) dopina, Ze
spotrebitelia povazuju obsah vytvoreny ostatnymi ucastnikmi za doveryhodnej$i nez
tradi¢né reklamné kampane, ¢o mdze zvysit ich ochotu angazovat’ sa so znackou aj mimo

samotného podujatia.

V ramci event sponzoringu hra psycholdgia exkluzivity vyznamnt tillohu. Vytvara totiz pocit
vynimoc¢nosti a posiliiuje hodnotu zazitku. VIP zény, Specidlne aktivity a zazitky uréené len
pre vybranych zdkaznikov, poskytuju pristup k personalizovanym sluzbam, pohodliu a
Specidlnym benefitom, ktoré dokazu posilnit’ lojalitu a udrzat’ dlhodobé vzt'ahy so znackou
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2018). Tieto priestory mozu zahfnat’ prémiové
obCerstvenie, priamy vyhlad na hlavné podium, stretnutia s celebritami alebo produktové
darceky. Psycholdgia exkluzivity funguje na principe, ze pocit vynimo¢ného zaobchadzania

zvySuje spokojnost’ a najefektivnejsi je pri luxusnych a prémiovych znackach (Hollebeek a
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Macky, 2019). Takéto personalizované zazitky st dolezité aj v kontexte lojalitného
marketingu, pretoze odmenuju vernych zakaznikov a motivuju ich k d’alSej interakcii so
znackou. Podl'a vyskumov ma tento exkluzivny pristup aj pozitivny vplyv na ochotu

zakaznikov odporacat’ znacku d’alSim spotrebitelom (Bauer a kol., 2016).

2.2.1 Symboly znacky

Jednym z kliCovych nastrojov, prostrednictvom ktorych sa emociondlne a hodnotové
prepojenie medzi znaCkou a navstevnikom realizuje, su prave symboly. Tie zohravaji
vyznamnu ulohu pri formovani identity znacky a ukotvovani pozitivnych asociacii, ktoré
vznikaji pocas podujatia.

Symbol je znak alebo prvok, ktory nesie urCity vyznam a umoznuje identifikaciu a
zapamitanie si konkrétnej znacky. V marketingu symboly zohravaju kl'a¢ovi ulohu pri
budovani znacky, pretoze pomdhaji vytvarat asocidcie a emociondlne vézby so
spotrebiteImi (Kotler a Keller, 2016). Ako uvadza Kapferer (2008), su neoddelitelnou
sucast’ou brand identity (identity znacky), ktora predstavuje subor vizualnych, verbalnych a
hodnotovych prvkov, ktorymi sa znacka prezentuje a odliSuje od konkurencie. Podla
Wheelera (2017) medzi hlavné typy symbolov patria vizualne symboly, ako st logo, farby,
typografia a obaly, ktoré zvySuji rozpoznatel'nost’ znacky. Okrem vizudlnych symbolov
moZu mat’ znacky aj auditivne prvky, napriklad charakteristické melodie alebo zvucky, ktoré
podporuju ich zapamaitatel'nost’. Dolezita ulohu zohravaju aj emocionalne symboly, medzi
ktoré patria hodnoty, posolstva a pribehy spojené so znackou, vd’aka ktorym si spotrebitelia
vytvaraju silnejSie vizby a lojalnost’ voci nej. Kazdy z tychto prvkov poméha formovat

identitu znacky a posiliiuje jej postavenie na trhu.

2.2.2 Budovanie identity zna¢ky prostrednictvom symbolov

,»V dobe chaosu a pretaZenia nemame ¢as. V dobe chaosu a sekundovej pozornosti si skor

vSimneme farbu, tvar, charakter, symbol...” (Pastrier, 2023)

Symbol, farba, maskot, zakladatel’, tvar a dizajn, font, vzor, zvuk, vona, hlaska ¢i slogan, su
kody, ktoré vytvaraju silné asocidcie ovplyviiujuce vnimanie spotrebitel'mi. Asocidcie st
mentalne prepojenia, ktoré si zdkaznici vytvéaraji na zaklade vizualnych, zvukovych alebo
emociondlnych podnetov spojenych so znackou. Jedna sa o nezamenitel'ny tvar fl'ase napoja
Coca-Cola, ¢ipsov Pringles, cokolady Toblerone, vzor kabeliek Luis Vuitton alebo podrazky

Vans, otravny hlas mimozemského maskota Alzy,... Kod znacky vSak bude fungovat’ len
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vtedy, ked’ ho bude dostatoc¢ne vidiet. Ked’ bude konzistentne opakovany dostatocne krat,

aby sa stal mentalnou skratkou (Pastrier, 2023).

Psychologické hl'adisko zohrava svoju ulohu pri budovani identity znacky prostrednictvom
symbolov. Farby, tvary, zvuky a d’alSie senzorické podnety vyvolavaju u spotrebitelov
$pecifické emocionalne reakcie a asociacie, ktoré ovplyviiuju ich vnimanie a spravanie.
Rovnako ako uvadza Vysekalova (2023), fungovanie symbolov v reklame a brandingu ako
mentalnych skratiek, umoziuje rychle a emocionélne spracovanie informacii. Napriklad
spravne zvolena farebna paleta moze komunikovat hodnoty a osobnost’ znacky ci
predstavovat’ indikator kvality. Isty psychologicky vyznam vSak maju aj tvary. Zaoblené
prvky podsobia priatel'sky a inkluzivne, kym ostré hrany naznacujii profesionalitu a
efektivitu. Taktiez zvukové a Cuchové podnety, totiz Specifické zvukové jingle moézu
vyvolat’ okamziti asocidciu so znackou (napr. ikonickd melddia zapnutia telefonu Nokia),
zatial ¢o vona moéze podporit emociondlnu vidzbu na produkt. Vysekalova (2023)
zdoraziiuje, Ze okrem konzistentného pouzivania symbolov, musia byt dostatocne
exponované, aby sa pevne zakotvili v mysli spotrebitelov a stali sa sucastou ich

rozhodovacich procesov.

Aj v alkoholovom atabakovom priemysle existuje niekol’ko prikladov efektivne
vyuzivanych symbolov tychto znaciek. Napriklad znacka Jack Daniel's pouZiva ¢ierno-bielu
etiketu s charakteristickym pismom, ¢o evokuje tradi€nost’ a autenticitu. Jigermeister ma
svojho jelefa a namrazenost. KaZzdy pozna nezamenitelny tvar flaSe Absolut vodky.
Cigarety Marlboro, okrem svojho typického &erveného obdiznika, vyuZzivaji archetyp

"Rebel", €o sa prejavuje aj zobrazovanim kovbojov a koni zdoraznujlicich nezavislost'.

To Ze symboly zohravaji v marketingu kl'aiCovl ulohu je zrejmé, avSak ich vnimanie sa
moze vyrazne liSit’ naprie€ roznymi kultirami a socidlnymi skupinami. Napriklad farby nest
odli$né konotécie v réznych kulturnych kontextoch. Zatial’ ¢o biela farba je v zdpadnych
krajinach Casto spajand s cCistotou a nevinnostou, v niektorych azijskych kultirach
symbolizuje smutok. Podobne gest4, symboly alebo obrazky mézu mat’ v réznych regiénoch
odli$né vyznamy, ¢o mdze viest’ k nepochopeniu alebo dokonca k urazke, ak nie s spravne
interpretované. Preto je nevyhnutné, aby marketingové stratégie zohl'adnovali tieto kultarne
rozdiely a prisposobovali svoje symboly a komunikéciu cielovym trhom (Dodo a GolidSova,

2008).

Efektivne vyuZitie symbolov znacky v ramci brandingu festivalového vybavenia, akymi st

bannery, stdnky, pddia a dalSie, posiliiuje vizudlnu identitu sponzora a zvySuje jeho
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vidite'nost’ medzi tcastnikmi. Umiestnenie loga sponzora napriklad na hlavnych podiach
alebo strategicky rozmiestnenych banneroch zabezpecuje, ze znacka je neustale na ociach
navstevnikov, ¢im sa zvySuje jej rozpoznatelnost’ a asociacia s podujatim. Okrem toho,
sponzorské stanky pontkaju priestor na interakciu s ucastnikmi, kde mézu byt’ prezentované
produkty alebo organizované sutaze, ¢o prehlbuje zazitok navstevnikov a posiliiuje ich

vztah k znacke (Strategicky sponzoring aneb jak mohou firmy tézit z velkych akci, 2024).

2.3 Trendy v eventovom sponzoringu

Digitalizacia zasadne meni sposob, akym znacky vyuzivaju event sponzoring na posilnenie
svojej pritomnosti. Modernymi technoldgiami, ako st livestreamy, rozsirena realita (AR) a
virtualna realita (VR), roz§iruji moznosti komunikécie nad ramec fyzického podujatia. Su
to nastroje na vytvaranie novych zazitkov pre ucastnikov aj online divdkov. Livestreaming
umoziuje znatkam prenasat’ dianie z podujatia v redlnom case a oslovovat’ tak divakov na
socialnych sietach ¢i digitalnych platformach, vdaka ¢omu sa podujatie dostava k Sirsej
cielovej skupine. ZvySuje sa tak viditelnost’ znacky, ale najmi sa vytvara prileZitosti na
interakcie prostrednictvom komentarov s online divakmi (Immersive Experiences: The

Future of Live Streaming in the Events Industry, 2024).

Rozsirend a virtudlna realita posuvaji hranice, vytvaraji pohlcujice zazitky a prindsaja im
novy rozmer priamo na mieste podujatia. Prostrednictvom mobilnych aplikacii alebo AR
okuliarov méZu navstevnici zazit’ interaktivny obsah, ako st hry, personalizované produkty
alebo virtualne prezentacie. Napriklad modne znaCky mo6zu pomocou AR simulovat, ako by
oblecenie vyzeralo na zakaznikoch (Digitalizacia v mdédnom priemysle meni hru pre znacky
a spotrebitel'ov, 2024). A zase pomocou VR moZu zna¢ky svoje produkty prezentovat’ v
simulovanych prostrediach, ako napriklad testovanie automobilov na virtudlnej drahe alebo

prehliadku dovolenkovej destinéacie (Virtualni a roz$ifena realita v marketingu, 2020).

Kultarne podujatia produkuji nespocetné mnozstvo odpadu. V sucasnosti Coraz viac
podujati kladie doraz na minimaliz4ciu environmentalneho dopadu. Napriklad ako festival
Metronome Prague, ktory na svojich strankach priamo uvéadza: ,,Pokud to lze, feSime
maximum provozu eco friendly — pouzivame vratné ¢i recyklovatelné nadobi a tfidime
odpad v celém areélu. Navic se k ndm pohodIné dostanete vlakem, metrem, tramvaji ¢i na
kole* (Areal festivalu, 2025). Znacky, ktoré sa angazuju v podpore takychto udrzateI'nych
podujati, nielenze prispievaji k ochrane Zivotného prostredia, ale zaroven posiliiuji svoj

imidz zodpovednych a ekologicky uvedomelych subjektov. Tento pristup rezonuje s
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rasticimi oCakévaniami spotrebitelov, ktori uprednostiiuju spoloc¢nosti s pozitivnhym
pristupom k zivotnému prostrediu (Mykletun a Gyimoéthy, 2010). Spolocenskej

zodpovednosti firmy sa vSak eSte bude praca venovat’ v nasledujucich kapitolach.

Trend gamifikacie moze byt’ tiez zakomponovany v ramci aktivit znaciek na podujati. Ide
aplikaciu hernych prvkov v nehernom kontexte s cielom motivovat’ a zapojit’ ucastnikov.
Moéze zahiiat' sutaze, zbieranie bodov ¢i odznakov za ucast’ na roéznych aktivitach, ¢o
podporuje sutazivost’ a zabavu (Gallova, 2024). Aplikovat trend influencer marketingu je
rovnako mozné aj pre eventy. Influenceri, ktori maji vybudovant déveru a lojalitu svojich
sledovatel'ov, dok4azu efektivne komunikovat posolstvo podujatia a prilakat’ SirSie publikum.
Ich autenticky obsah a osobné odporacania mozu zvysit' povedomie o podujati a motivovat
sledovatel'ov k ucasti. Napriklad, ked’ influencer zdiela svoje zazitky z podujatia
prostrednictvom prispevkov, jeho sledovatelia st viac nakloneni z€astnit’ sa podobnych
akcii v buducnosti (Vavirkova, 2022). Takymto spdsobom funguje tabakova znacka IQOS,
kde sa prostrednictvom sponzorstva eventov Iluminate, exkluzivnych party pre celebrity a
influencerov, dostdva do povedomia ich fantSikov a sledujlicich na socialnych siet'ach

(Instagramovy profil @iluminatecz).

2.4 Stav eventového sponzoringu na Slovensku, v Cesku a vo svete

Celkovo je sponzoring na Slovensku etablovanym nastrojom marketingovej komunikacie,
ktory naSiel vyznamné uplatnenie v roznych oblastiach, vratane kultry, $portu, vzdelavania
¢i charity. Podl'a prieskumu agentiry Go4insight (Tieto firmy si Slovaci spajaji so
sponzoringom, 2019), st najviac spontdnne spajané so sponzoringom znacky Orange, Lidl,
Markiza, Slovenska sporitelfia a Dobry anjel. Medzi najznamejsie sponzorované podujatia
patria Deni narcisov, Ples v opere a Festival Pohoda. V oblasti Sportu je sponzoring taktiez
vyrazny. Castokrat je mozné vidiet prepojenie stavkovych a lotériovych spolo¢nosti so
Sportovcami, timami alebo domacimi ligami ¢i sit'azami. Ako napriklad Tipos extraliga,

ktora je najvyssou klubovou sut’azou na Slovensku v l'adovom hokeji.

Podla prieskumu spoloénosti INCOMIND (Partnerstvi a sponzoring v Cesku, 2023) st
najastejsie sponzorsky aktivnymi firmami v ogiach eskej verejnosti prave Skoda Auto a
CEZ. Skoda Auto je vnimana ako hlavny podporovatel’ profesionalneho aj amatérskeho
$portu, zatial ¢o CEZ dominuje v oblasti kultirnych a spolo¢enskych akcii, ochrany
zivotného prostredia, vedy, vzdelavania a charity. V roku 2024 spustila Ceska eventova

asociacia (CEA) projekt Mapovanie eventového priemyslu v CR s cielom ziskat' data o
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subjektoch posobiacich v tejto oblasti a zmapovat’ ekonomické a socialne prinosy celého
odvetvia. Tento projekt ma za ciel’ identifikovat’ potreby eventového priemyslu a podporit’

jeho d’alsi rozvoj (MediaGuru, 2024).

V poslednych rokoch dochadza k posunu od tradi¢ného sponzoringu k hlbSim formam
partnerstva medzi firmami a kultirnymi inStiticiami. Zahrani¢né priklady ukazuju, ako
mozu tieto dve oblasti spolupracovat’ a vzajomne sa obohacovat’. Firmy uz nepozaduja len
umiestnenie svojho loga na propagac¢nych materialoch, ale hl'adaji spdsoby, ako sa aktivne
zapojit’ do obsahu a programov podujati. Napriek tymto pozitivnym trendom je pre firmy
dolezité pristupovat’ k sponzoringu strategicky. Ako uvadza Martin Prochdzka z agentiry
Walker & Lambert HQ, sponzoring moze byt efektivnym nastrojom marketingového mixu,
avSak v praxi sa Casto stava "Ciernou dierou" na peniaze, ak nie je spravne riadeny. Firmy
by mali dokladne zvazit’ vyber sponzorovanych aktivit a zabezpecit, aby ziskali adekvatnu

protihodnotu za svoje investicie (Langerova, 2024).

Celkovo eventovy sponzoring vo svete prechddza dynamickym vyvojom, pricom sa
prispdsobuje meniacim sa podmienkam trhu, technologickym inovacidm a rasticim

ocakavaniam spotrebitel'ov. Tymto trendom sa venovala predchadzajica podkapitola.
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3 ETIKA A MORALNOST

Sponzoring kulturnych podujati alkoholovymi a tabakovymi znackami prindsa rad etickych
a moralnych dilem. Jednou z nich je mozné pritomnost’ neplnoletych na podujatiach, ktoré
davaju priestor na propagaciu produktov so Skodlivymi dopadmi. Tento konflikt vyvazieva
finan¢nd podpora kultiry, ale s rizikom vplyvu na mladych I'udi a verejné zdravie. Tato
kapitola sa blizsie pozrie, aké su hranice zodpovedného marketingu, do akej miery je tento

druh sponzoringu v sulade so spoloc¢enskou zodpovednost'ou firiem a ako je regulovany.

3.1 Etické aspekty sponzoringu tabakovymi a alkoholovymi znackami

Etika a moralnost’ v kontexte podnikania, marketingu a spolocenskej zodpovednosti
zohréavaju kl'acovu tlohu pri urovani hranic medzi prijatelnymi a neziadanymi praktikami.
Etika v podnikani vychddza z moralnych principov, ktoré odzrkadl'uja hodnoty spolo¢nosti,
a sluzi na vytvédranie dovery medzi firmami a verejnostou. V marketingu ide o etické
rozhodnutia, ktoré st ovplyvnené potrebou zabezpecit' udrzatel'ny rozvoj bez negativneho

dopadu na verejnost’ (Carroll a Shabana, 2010).

Etické normy predstavuji neformalne pravidlé zaloZzené na spoloc¢enskych hodnotach, ktoré
sa mozu menit’ v zavislosti od kultiry a kontextu. Naopak, legislativne obmedzenia st
pravne definované normy a predpisy, ktoré musia subjekty dodrziavat’ pod hrozbou sankcii.
Napriek tomu, Ze firma moZe formalne dodrziavat’ pravne predpisy, jej aktivity mézu byt
kritizované, ak eticky nespiiaji oakavania verejnosti (Jones, Felps a Bigley, 2007). Ako
piSu Blowfield a Murray (2011), je preto nevyhnutné pochopit’ rozdiel medzi tym, ¢o je
pravne povolené a €o je spolocensky prijate'né. Legislativne predpisy su zdkladnou normou
spravania, no etické rozhodovanie vyZzaduje citlivy pristup. Zohl'adiiovat’ nielen ¢isla a

pravo, ale aj hodnotové preferencie a spoloc¢enské dopady.

Moralna dilema vs. pravny ramec predstavuje konflikt medzi tym, ¢o je legéalne a Co je
vnimané ako spravne. Pravny rdmec zabezpe€uje minimalne Standardy, ktoré musi firma
splnit, aby sa vyhla sankciam. Etické normy vSak ¢asto idl nad rdmec zékona a reaguju na
aktualne potreby spolocnosti, ¢o vedie k situdciam, kedy je pravne povolend Cinnost
verejnostou povazovana za neeticki (Smith a Murphy, 2012). Prikladom méze byt
napriklad sponzoring podujati prave tabakovymi a alkoholovymi zna¢kami, na ktorych sa
zucastiuji neplnoleti. Hoci to je legalne, tabakova alebo alkoholova znacka vSak mdze
spOsobit’ nepriamy vplyv na mladého divaka. Eticky dopad tohto prikladu vSak vyvolava

kontroverziu. Etické rozhodovanie v marketingu ma zohl'adiiovat’ §iroké spektrum faktorov,
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vratane verejnych ocakéavani a dlhodobych spolocenskych dosledkov. Pretoze hranice medzi
tym, o je legalne a Co je eticky spravne, nie st pevne dané, firmy musia aktivne sledovat’
vyvoj hodndt vo verejnosti a prisposobit’ svoje rozhodnutia tak, aby si zachovali déveru

stakeholderov (Smith a Murphy, 2012).

Vplyv sponzoringu na verejnost’, predovsetkym na zraniteI'né skupiny, ako su mladistvi a
rizikové skupiny, patri medzi najcitlivejSie otazky etiky v marketingu. Alkoholové a
tabakové znacky vyuzivaji sponzoring ako prostriedok na budovanie imidzu a zviditeI'nenie
sa, o méze mat’ nepriamy vplyv na formovanie pozitivneho postoja k ich produktom medzi
mladezou (Smith a Murphy, 2012). Ako uvadzaji Hastings a Angus (2011), vyskumy
ukazuji, ze opakované vystavenie reklamnym posolstvdm moéze viest k nizkej miere
rizikovej percepcie a k skorSiemu experimentovaniu s alkoholom alebo tabakom. Preto sa
pontka diskusia, tykajica sa otazky zodpovednosti tychto znaiek za dosledky svojho
marketingu. Zodpovednost’ alkoholovych a tabakovych firiem je nejednozna¢na a zavisi od
kontextu. Kym niektoré firmy dodrziavaju platné regulacie a presadzuju sériu preventivnych
opatreni, kritici upozoriiuji na to, ze takéto aktivity su Casto iba formalnou sucastou PR

stratégii, ktorymi sa snazia zakryt’ skuto¢ny dopad svojich produktov (Jones, 2010).

Konflikt zdujmov medzi kultirnym prinosom sponzoringu a jeho moznymi negativnymi
dopadmi spociva v napiti medzi kratkodobymi a dlhodobymi efektmi. Na jednej strane
poskytuju alkoholové a tabakové znacky vyznamné finanéné prostriedky, ktoré umoziuju
realizéciu kultirnych a spolo¢enskych podujati, ¢im podporuji umenie a komunitny rozvoj.
Na druhej strane vSak tento druh sponzoringu moéZe normalizovat’ konzumaciu Skodlivych

latok nayméd medzi mladymi 'ud'mi (Cashman, 2013).

Jednym 2z vyznamnych prikladov ukoncenia sponzoringu podujati tabakovymi
spolo¢nostami je pripad spolo¢nosti Philip Morris International (PMI), ktor4 od roku 1972
sponzorovala Formulu 1 prostrednictvom svojej ikonickej znacky Marlboro. Tento
sponzoring vSak celil Coraz prisnejSim legislativnym obmedzeniam, najmd po prijati
Ramcového dohovoru Svetovej zdravotnickej organizacie o kontrole tabaku (WHO FCTC)
a zékazu tabakovej reklamy na Sportovych podujatiach v mnohych krajinach. V dosledku
tychto tlakov PMI v roku 2018 nahradila znacku Marlboro novou platformou Mission
Winnow. Znacka sa zameriava na prezentovanie transformacie spolocnosti prostrednictvom
inovacii a technologie, priCom komunikuje posolstvd o ,,pozitivnych zmenach* a

»progresivhom vyvoji“ . Zmena bola motivovana potrebou prispdsobit’ sa novym regulaciam
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a obnovit’ doveru verejnosti, no zaroveil poukazuje na pokracujiice snahy obist’ prisne

reklamy prostrednictvom nepriameho marketingu (Dewhirst a kol., 2023).

Aj v oblasti alkoholovych napojov doslo k zmenam v sponzorskych stratégiach a k podpore
zodpovednej konzumacie. Spolocnost’ Heineken v roku 2016 spustila globalnu kampan
Moderate Drinkers Wanted, ktora zdorazituje dolezitost miernej konzumacie alkoholu a
podporuje trend ,,moderation is cool®. Tato iniciativa je v ramci programu Enjoy Heineken®
Responsibly, ktory Heineken zacal v roku 2004. Kampan sa opiera o zensky vplyv, ked'ze
zeny su prezentované ako kl'icové osoby schopné pozitivne ovplyvnit’ a zmiernit’ uzivanie
alkoholu u muzov. Posolstva o zodpovednom piti alkoholu sa §iria nielen prostrednictvom
reklam, ale aj cez vel'ké sponzorské platformy, ako st UEFA Champions League a Rugby
World Cup, ¢im Heineken prepojil zodpovednli konzuméciu so svojimi globalnymi
marketingovymi aktivitami (Heineken launches new global responsible consumption

campaign: Moderate Drinkers Wanted, 2016).

3.2 Spolocenska zodpovednost’ znaciek

Spolocenska zodpovednost’ firiem (CSR) sa definuje ako koncept, ktory zahtiia dobrovol'né
zacClenenie socidlnych a environmentalnych zaujmov do podnikatel'skych Cinnosti firiem.
Ide o pristup, pri ktorom podniky nielenze sleduju ekonomicky zisk, ale maju za ciel aj
prispievat k trvalo udrzatelnému rozvoju a zlepSovaniu kvality Zivota vSetkych
zainteresovanych stran (Crane, Matten a Spence, 2019). Tento pristup kladie doraz na
transparentnost’, etické podnikanie a partnerstvo medzi firmou a spolo¢nostou. Carroll
(1991) rozdeluje CSR do Styroch urovni: ekonomicka, pravna, etickd a filantropicka
zodpovednost’. Tato tedria zdoraziiuje, Ze CSR presahuje rdmec plnenia zakonnych

povinnosti a zahfna aj aktivne prispievanie k blahu komunity.

CSR poskytuje firmam strategicki vyhodu tym, Ze posiliiuje doveru medzi znackou a
verejnost'ou, zlepSuje imidz a podporuje lojalitu zdkaznikov (Chandler, 2020). Znacky, ktoré
aktivne implementuji CSR, casto ziskavaji konkurenéni vyhodu a dosahuji lepSiu
vykonnost’, ked’Ze spotrebitelia ¢oraz viac preferuju firmy s pozitivnym spolo¢enskym
vplyvom (Hollender a Breen, 2010). Moderné Stidie navySe naznacuju, ze CSR modZe
pomoct’ pri ziskavani a udrZzani zamestnancov, pretoze mnohi pracovnici kladi doraz na

hodnotové zostladenie so zamestnavatel'om (Glavas, 2016).

V marketingovych stratégidch zohrava CSR doleziti Ulohu, pretoze umoziuje firmam

efektivne komunikovat’ ich zavdzok k zodpovednému podnikaniu (Kotler a Lee, 2011). CSR
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sa Casto prezentuje prostrednictvom reklamnych kampani, sponzoringu kultarnych a
Sportovych podujati ¢i na obaloch produktov, kde st komunikované hodnoty ako
udrzatel'nost’, ochrana zivotného prostredia alebo zodpovednd konzumacia (Lamb, Hair a
McDaniel, 2019). Aby bola CSR efektivna, musi byt autenticka a transparentna, inak méze
vyvolat’ negativne reakcie spojené s obvineniami z greenwashingu (Parguel, Benoit-Moreau

a Larceneux, 2011).

3.2.1 CSR v kontexte alkoholovych a tabakovych znaciek

Alkoholovy a tabakovy priemysel ¢eli Specifickym vyzvam v oblasti CSR kvoli negativnym
dopadom ich produktov na verejné zdravie. Z tohto dévodu musia firmy v tychto odvetviach
preukazovat’ zvysSenti zodpovednost’ voci spolocnosti a prispdsobovat’ svoje CSR aktivity
tak, aby minimalizovali negativne nésledky svojho podnikania. DdleZitou sti¢ast'ou tychto
aktivit je najmé ochrana zraniteI'nych skupin, ako st mladistvi, a podpora preventivnych
zdravotnych programov (Smith a Jones, 2017). Panuje vSak diskusia, ¢i tieto aktivity
skutocne prispievaju k verejnému blahu, alebo su len formou tzv. greenwashingu ¢i etického
»whitewashingu®. Napriklad Svetova zdravotnicka organizacia (WHO) kritizuje tabakovy
priemysel za vyuzivanie CSR na ziskanie legitimneho postavenia pri vyjednavani verejnych
politik (World Health Organization, 2019). Podobne aj v pripade alkoholovych znaciek
moze byt podpora kultirnych podujati vnimana ako spdsob, ako oslovit’ mladé publikum a

podporit’ konzumné spravanie, ¢im sa oslabuje skuto¢ny ucel CSR (Bond, 2016).

3.3 Legislativa a regulacie sponzoringu alkoholovych a tabakovych
znaciek

Legislativa tykajica sa sponzoringu alkoholovych a tabakovych znaciek sa lisi v zavislosti
od krajiny, pricom v Eurdpskej Unii existuji spolocné smernice, ktoré clenské Staty
implementuju do svojich nadrodnych pravnych predpisov.

Na Slovensku je reklama a sponzorstvo tabakovych vyrobkov prisne regulované. Zakon ¢.
335/2011 Z. z. o tabakovych vyrobkoch stanovuje obmedzenia tykajuce sa reklamy a
sponzorstva tychto produktov. Okrem toho, Smernica 2003/33/ES Europskeho parlamentu
a Rady z 26. mgja 2003 o aproximacii zdkonov, inych pravnych predpisov a spravnych
opatreni Clenskych Statov tykajucich sa reklamy a sponzorstva tabakovych vyrobkov
zakazuje cezhrani¢nll reklamu a sponzorstvo tabakovych vyrobkov v tlaci, rozhlase, na
internete a pri sponzorstve podujati s Géastou viacerych krajin EU, ako st napriklad

olympijské hry. Pokial' ide o alkoholické napoje, reklama je regulovanid zdkonom ¢.
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147/2001 Z. z. o reklame, ktory stanovuje obmedzenia tykajice sa propagacie alkoholu,
najmi s cielom chranit’ mladistvych a zamedzit' nadmernej konzumacii. Zakon zakazuje
napriklad reklamu alkoholickych napojov zamerantl na osoby mladsie ako 18 rokov alebo
spajanie konzumacie alkoholu so zlepsenim fyzického vykonu ¢i vedenim vozidla. Teda v
ramci marketingovych aktivit na sponzorovanych podujatiach musia firmy dodrziavat’ tieto
nalezitosti.

V Ceskej republike je legislativny stav rovnaky a upravuji ho zékony &. 110/1997 Sb. o
potravinadch a tabakovych vyrobkoch, ktory bol novelizovany v stlade so smernicou
2003/33/ES, a zékon ¢. 40/1995 Sb. o regulacii reklamy, ktory stanovuje obmedzenia pre
propagaciu alkoholu.

Na medzinarodnej Urovni st regulacie tykajuce sa reklamy a sponzoringu tabakovych a
alkoholovych vyrobkov réznorodé. V ramci Eurdpskej unie plati spominand smernica
2003/33/ES, ktora zakazuje cezhrani¢nll reklamu a sponzorstvo tabakovych vyrobkov v
tlaci, rozhlase, na internete a pri sponzorstve podujati s ucast'ou viacerych ¢lenskych Statov.
Mimo EU sa pristupy liia: niektoré krajiny, ako napriklad Norsko a Turecko, zaviedli iplné
zakazy reklamy a sponzoringu tabakovych vyrobkov, zatial’ ¢o iné krajiny maji menej prisne
regulacie. V pripade alkoholickych népojov su regulacie menej jednotné, pricom mnohé
krajiny zavadzaji obmedzenia zamerané na ochranu mlddeZe a prevenciu nadmernej
konzumacie. Celkovo je vSak trendom sprisiovanie regulacii tykajucich sa reklamy a
sponzoringu tabakovych a alkoholovych vyrobkov s ciel'om chranit’ verejné zdravie a zniZit

spotrebu tychto produktov, najmi medzi mladistvymi.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciel’ a ucel

Cielom diplomovej prace je analyzovat’ vnimanie a postoje roznych cielovych skupin voci
sponzoringu kultirnych podujati alkoholovymi a tabakovymi znackami, pri¢om osobitna
pozornost’ bude venovana rozdielom vo vnimani medzi jednotlivymi skupinami v zavislosti
od ich osobnych navykov a postojov k tabaku a alkoholu. Praca sa zaroven zameria na
hodnotenie etickej prijatelnosti tohto typu sponzoringu, najmi v kontexte pritomnosti
neplnoletych navstevnikov na podujatiach. Na zaklade ziskanych poznatkov bude
vypracovany navrh alternativnych, menej invazivnych foriem sponzoringu, ktoré umoznia

prezentaciu znaciek s dorazom na spolocensku zodpovednost a etické principy.

Ugelom prace je prispiet’ k diskusii o etike reklamy kontroverznych produktov, akymi su aj
tabakové a alkoholové vyrobky, v kontexte sponzoringu kultrnych podujati. Usilovat’ sa
iniciovat’ zmeny smerujlice k vicSej spolocenskej zodpovednosti firiem, ktoré vyuzivaji
sponzoring ako marketingovy nastroj, a poukazat’ na potrebu menej explicitnych foriem
brandingu. Praca sa tiez snazi najst’ rovnovahu medzi obchodnymi zaujmami sponzorov a

ich zodpovednost’ou voci verejnosti.

4.2 Vyskumné otazky

VOI1: Aky je rozdiel vo vnimani sponzoringu eventov alkoholovymi a tabakovymi znackami

u konkrétnych cielovych skupindch v zavislosti od ich osobnych navykov a postojov?

VO2: Do akej miery je sponzoring alkoholovych a tabakovych znaiek na hudobnych
podujatiach povazovany za eticky prijatelny, najmd v suvislosti s pritomnostou

neplnoletych ucastnikov?

4.3 Metody vyskumu

V ramci vyskumu boli vyuzité kombinované vyskumné metody, zahfiiajuce kvalitativny aj
kvantitativny pristup, s cielom zachytit’ vnimanie a postoje roznych cielovych skupin voci
sponzoringu kulturnych podujati alkoholovymi a tabakovymi znackami. Kvalitativny
vyskum bol realizovany formou polostrukturovanych rozhovorov s névstevnikmi festivalov
z roznych cielovych skupin (faj¢iari, nefajiari, konzumenti alkoholu, abstinenti). Na
zaklade ziskanych vhl'adov bol nésledne zostaveny kvantitativny dotaznikovy prieskum,

ktorého tlohou bolo otestovat’ zistenia z rozhovorov na vic¢sej vzorke respondentov a overit’
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ich reprezentativnost’. Tento postup ma umoznit’ hlbSie pochopenie skimanej problematiky

a kombinaciou oboch metod zvysit' validitu vyskumnych zaverov.

4.4 Timing

Vyskum prebiehal 2 mesiace, januar a februar roku 2025. V jednom tyzdni sa uskutocnili
polostrukturované rozhovory s respondentami, ktoré boli nasledne zanalyzované, aby bolo
mozné zostavit online dotaznikovy prieskum k kvantitativnemu overeniu zisteni.
Nasledovala analyza a vyhodnotenie celkového vyskumu. Tato prakticka Cast’ diplomove;j

prace poskytla podklad a vychodisko k vypracovaniu projektovej Casti.

4.5 Respondenti

Respondenti vyskumu boli rozdeleni do Styroch cielovych skupin podla ich osobnych
navykov v suvislosti s konzumaciou alkoholu a tabakovych vyrobkov. Kvalitativne
rozhovory prebiehali samostatne one-on-ona s 6smimi respondentami vo veku 18 az 35
rokov zo Slovenska a Ceskej republiky, pric¢om vsetci boli pravidelnymi navitevnikmi
kultarnych podujati. Skupina bola vybrana tak, aby zahfnala rovnomerné zastipenie
faj¢iarov, nefajéiarov, konzumentov alkoholu a abstinentov. Nasledne bol realizovany
kvantitativny dotaznikovy prieskum, ktory bol Sireny online. Zucastnilo sa ho 234
respondentov. Tato vicSia vzorka umoznila overenie zisteni z kvalitativnej fazy vyskumu a

poskytla reprezentativnejSie data.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ROZHOVOROV

Prvou Cast'ou vyskumu tejto prace bolo uskuto¢nenie sa polostrukturovanych rozhovorov
s 6smimi participantmi. Participanti boli vo veku 23 az 33 rokov a boli vyberani tak, aby
zhruba rovnomerne pokryli Styri preddefinované skupiny (faj¢iari, nefajciari, abstinenti,
konzumenti alkoholu). Samozrejme, v niektorych pripadoch sa ich navykové sklony
pretinaji  viacerymi skupinami. Cielom rozhovorov bolo zistit nazory a postoje
participantov na sponzoring hudobnych festivalov a podujati tabakovymi a alkoholovymi
znackami. Rozhovory sa konali online alebo osobne, vsetky boli vedené moderatorom podla
vopred zostaveného scendru, ktory sledoval okruhy otdzok ako skusenosti s navstevou
hudobnych festivalov ¢ikoncertov a vnimanie samotné¢ho sponzoringu zmienenymi
znaCkami. Participantom boli tieZ polozené otazky na zamyslenie, ktoré sa tykali etickych a
legislativnych aspektov sponzoringu. V zévere kazdého rozhovoru mali participanti
moznost’ vyjadrit svoje myslienky a ndvrhy na zlepSenie festivalov vo vztahu k
navstevnickej spokojnosti. Scenar je sti€astou priloh tejto prace, aby bolo moZzné sa na

jednotlivé okruhy otdzok pozriet’ podrobnejsie.

Vsetci particpanti boli pred zac¢iatkom rozhovoru informovani o jeho anonymite a o tom, ze
ich odpovede budu pouzité vyhradne na ucely tejto diplomovej prace. Rozhovory boli

nahravané so sthlasom participantov a néasledne prepisané pre potreby analyzy.

5.1 Charakteristika participantov

ESte nez sa praca dostane k samotnej analyze dat, je dolezité blizsie predstavit’ participantov.
Predstavenie participantov pred vyhodnocovanim zabezpeci lepSie pochopenie kontextu pre
jednotlivé odpovede. Dal§im dévodom je identifikacia potencialnych predsudkov. V
neposlednom rade predstavenie umoziuje hladat’ vzory a trendy v odpovediach

participantov ¢i zlepSuje zrozumitelnosti a pristupnost’ pre Citatel'ov.

Participant ¢. 1, 27 rocny muz z Liptovského Mikulasa, abstinent, nefajCiar, ale namiesto
cigariet uziva nikotinové vrecuska. Je hudobny interpret, ktory sa zucastiiuje najmé svojich
koncertov a zriedka navstevuje cudzie podujatia. Svoje rozhodnutie o navsteve voli najma

na zaklade vystupujucich interpretov, musi to byt’ niekto, kto ho zaujme.

Participant ¢. 2 sa vyjadril, Ze navstevuje festivaly pravidelne kazdy rok, najviac mu utkvel

v pamiti festival Votvirdk, ktory sa kona ned’aleko Prahy. Participant €. 2 je muZ vo veku
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24 rokov, nefaj¢iar, no konzumuje alkohol, ked’ sa mu naskytne prilezitost’. Je zo Slovenska,

no dlhodobo Zije v Cesku.

Participant ¢. 3 je 23 ro¢na Zena zo Slovenska, ktora nefajci a pije alkohol len prilezitostne,
napriklad, ked’ je vonku s priate'mi. Participantka pravidelne navstevuje koncerty a letny

festival Grape.

Participant ¢. 4, 23 ro¢né zena zo Slovenska, faj¢iarka, ktora pije alkohol len prilezitostne.
Participantka navstevuje pravidelne koncerty svojho priatela, ktory je hudobnik a za

poslednt dobu navstivila dva festivaly. Naposledy bola vo Viedni na festivale Rolling Loud.

Participant ¢. 5, ktorym je 33 roény muZ zo zapadného Slovenska, pravidelne navstevuje

festival Grape, Skalické dni a Cibula Fest. Nefaj¢i a alkohol pije len prileZitostne.

Participant ¢. 6 je 24 roény muz z Ceska, ktory faj¢i a pije alkohol. Participant preferuje
mensSie, lokdlne a lacnejSie festivaly, no urCite aspon raz do roka sa nejakého zucastni.

Pravidelne chodieva na festival Designblok v Prahe.

Participant ¢. 7 je 23 roéna Ceska. Vyjadrila sa, Ze preferuje desko-slovenskych interpretov

a festivaly, ktoré navstevuje 5 az 10 krat do roka. Povedala o sebe, Ze faj¢i, no je abstinentka.

Participant ¢ 8, 23 roéna zena z Ceska, ktora fajé¢i a pije alkohol len prileZitostne.
Participantka preferuje festivaly v okoli, no urcite sa asponn Styroch az piatich do roka

zucastni.

Tieto informécie su dostacujice na pochopenie kontextu a stivztaznosti nasledujicej

podrobnejsej analyze jednotlivych otdzok polostrukturovanych rozhovorov.

5.2 Skusenosti s nav§tevou hudobnych festivalov a podujati

V tivode rozhovorov boli zistované osobné skilisenosti participantov so sponzoringom
festivalov tabakovymi a alkoholovymi znackami: ,, Spominate si na nejaké podujatie, kde

ste si vsimli sponzoring tabakovej alebo alkoholovej znacky? Ako na vas posobilo? “

Participant 1 si v§imol sponzoring alkoholu na hudobnych podujatiach, najmé na socialnych
sietach a priamo na akciach. Uviedol: ,,Najmé skrz socidlne siete, kedy to byva naozaj ten
alkohol, ktory poskytne urCity budget vlastne tym interpretom”. Hoci sdm abstinuje,

reSpektuje konzumadciu alkoholu v rdmci zdbavy, ale sponzoring by pre seba neprijal. Z jeho
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hl'adiska je to nezaujimava spolupraca, ked’ze alkohol nekonzumuje. Potom sam podotkol,
ze takato forma spoluprace mu bola ako interpretovi niekol’kokrat alkoholovymi znackami
ponuknutd. Kriticky sa vyjadril k sponzoringu v médiach, ktory vnima ako normalizaciu
pitia alkoholu pre mladych, zatial’ co sponzoring na akciach mu neprekdza. ,, T4 nezdrava
forma je skor podl'a mia tie médid... ale t4 druha, t4 co sa tyka podpory umelcov, tak prave
pri tej zdbave si myslim, Ze to je ta spravna forma," dodal. Participant si teda uvedomuje a
zaznamenava sponzoring v ramci hudobného priemyslu a rozliSuje medzi jeho formami.
Zaujimave je jeho rozliSovanie medzi sponzoringom v médiach, ktory vnima negativne, a

sponzoringom na akcidch, ktory mu neprekaza.

Participant ¢. 2 si taktiez sponzoring podujati uvedomuje, ale nevenuje mu vel’ka pozornost’:
,»V zéklade, ja som najviac vnimal to, Ze maju vlastny stage, obycajnému konzumentovi
festivalu je to Uplne ukradnuté." Nevnima ho ani pozitivne, ani negativne. Na rozdiel od
prvého participanta, nema ziadne etické vyhrady voci sponzoringu. Spomenul, ze si pamita
na konkrétnu spolupracu s pivom, Jagermeisterom a inymi znackami na festivale Votvirak.
Taktiez sa vyjadril, Ze mu to nevadi, kedZze to podporuje umelcov a robi festival
zaujimavejSim. Participant €. 2 reprezentuje typického ndvstevnika festivalu, ktory sa

primarne zameriava na zabavu a sponzoring vnima ako beznu sucast’ eventov.

Participantka ¢. 3 si spomina na konkrétne znac¢ky, ktoré sponzorovali festivaly a koncerty:
,»Na Grape... urCite Pilsner, pretoze oni tam maju takt celt obrovskl zénu... Co sa tyka
cigariet, tak si pamdtdm Camel." Rovnako ako participant €. 2, aj ona ma neutralny postoj k
sponzoringu a chéape jeho potrebu. ,,Brala som to ako kazdy iny sponzoring. Pride mi to, Ze
sa to k tomu hodi," poznamenala. Viac ako samotny sponzoring ju znepokojuje nadmerna
konzumadcia alkoholu na tychto akciach. Vnimanie sponzoring ako prirodzent sucast

eventov zdoraznila aj tym, Ze ocefiuje jeho prinos k atmosfére.

Participantka ¢. 4 taktiez chape nutnost’ sponzoringu pre financovanie podujati. Ku
konkrétnym prikladom poznamenala: ,,Viem, Ze tam bola dédka znacka piva, ale to si uz
nespomeniem. Potom sa mi zda, Ze tam bola znacka Velo ako sponzor." Taktiez spomenula
znaCku Jagermeister. Vyjadrila sa, ze jej sponzoring nevadi, ked’ze to podporuje umelcov,
no napriek tomu, Ze je fajCiarka, vnima sponzoring tabakovych znaciek ako

problematickejsi.
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Zaujimavé je, ze participant ¢. 5 sponzoring Sasto vnima aj z pohl'adu svojej prace v oblasti
predaja alkoholu. Na festivaloch si vS§imol najmad bezdymové tabakové vyrobky: ,Na
Grape... tabakové vyrobky tam boli, typu Velo." Sponzoring ho neovplyviuje negativne a
chape jeho biznisové hl'adisko. ,,Beriem to tak, ze ta znacka rozsiruje nejakt vernost’," dodal.
Participant ma vd’aka svojej praci v distribucnom predaji alkoholu nadhlad a chépe

sponzoring ako ddlezity marketingovy nstroj.

Participant €. 6 si v§imol najmé nahrievany tabak a sponzoring vnima v kontexte celkového
dizajnu a estetiky: ,,Libi se mi to, kdyz to ma né&jaky napad." Zaujala ho najmi kreativna
inStalacia IQOS na Designbloku. Vyjadril sa kriticky k "designovému smogu" a nevhodnosti
propagdacie tabaku na akcidch s mladymi I'ud’'mi. Participant mé vyhraneny vkus a vnima

sponzoring nielen ako reklamu, ale aj ako sucast’ estetického zazitku.

Participantka €. 7 si spomina na IQOS nabijacie stanice a Jagermeister. Ocenuje praktickost’
nabijacich stanic a nenasilny pristup promotérov Jagermeisteru. VSimla si aj typickych
skamaviek, v ktorych sa Jagermeister podaval. Oceiiuje sponzoring, ktory prinaSa praktické

benefity a reSpektuje ndvyky a preferencie zakaznikov.

Participantka €. 8 si sponzoring uvedomuje, ale ignoruje ho: ,,Dost ignoruji tady ty reklamy...
beru to tak, Ze to prosté v ramci toho festivalu je." VSimla si znacCiek alkoholu a tabaku, ale
nevnima ich negativne. Ako faj€iarka si v§imla najmi stanok IQOS, ale vyhyba sa inym
znackam kvoli ich "nétlakovym taktikdm". ,, Kdyz vidim jakoukoliv jinou znacku, tak se
tomu vyhnu," poznamenala. Participantka je prikladom zékaznika, ktory reklamu dokaze

filtrovat’ a vnima ju len v stvislosti s vlastnymi potrebami.

Sponzoring alkoholu a tabakovych vyrobkov na hudobnych podujatiach je vnimany
participantmi rozne, pricom vacSina ho akceptuje ako prirodzent sti€ast’ festivalovej kultury.
Viaceri participanti vnimaji sponzoring ako doélezity nastroj na podporu umelcov a
organizatorov podujati, pri¢om si v§imli konkrétne znacky ako Jagermeister, Pilsner Urquel,
IQOS ¢i Velo. Neutralne, pozitivne ¢i vnimanie sponzoringu pragmatickym spdsobom
prevlada, avSak objavili sa aj kritické postoje. Objavuji sa najmé v kontexte etiky propagacie
a dopadu na mladych l'udi. Participant ¢. 1 odmieta sponzoring z osobnych dévodov a
poukazuje na jeho normalizacny efekt v médiach, ktory podl'a neho ovplyviiuje mladych
I'udi. Niektori participanti sice sponzoring prijimaji, no spominaji skor problematiku

nadmernej konzumadcie alkoholu alebo natlakové reklamné stratégie. Zaujimavé je ako rozne
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participanti sponzoring reflektujt, niektori ho hodnotia z profesiondlneho alebo estetického

pohl’adu, ini ho len pasivne registruju alebo ignoruju.
5.3 Vizualna pritomnost’ znaciek

Nasledujiice odpovede sa tykali vizualnej pritomnosti znadky na festivaloch. Co si
participanti najviac vSimali, Co si pamétaju: Ak si znovu vybavite toto podujatie, ¢o ste si

najviac vsimali? (napr. loga, farby, stanky, aktivity, ...)

Vizudlna pritomnost’ znacCiek na festivaloch bola pre participantov vyraznym prvkom, ktory
si v rznej miere v§imali a pamétali. Participant €. 1 si v§imal najma pritomnost’ stankov a
hostesiek rozdavajtcich alkohol. Participant ¢. 2 si spomenul na bannerové reklamy na
stagoch a stankoch, ako aj na hostesky pontkajice ochutnavky alkoholu, pricom k nim
pridavali aj propagacné predmety, ktoré nazval ako ,,srandu cez krk*. Participantka €. 3 si
zapamadtala, uz spominant, vyraznu zonu Pilsner Urquell na festivale Grape, ktora bola cela
obrandovand a vizualne dominantna, ako aj pritomnost’ znacky Camel cez r6zne bannery a
propagacné materialy. Participantka €. 4 tieZ vnima vizudlnu pritomnost’ znaciek najméi cez
bannery, pricom tiez konkrétne spomenula sampling znacky Jagermeister, ktory rozdaval

malé fl'asticky alkoholu spolu s havajskymi vencami.

Participant ¢. 5 uviedol, Ze vyrazne obrandované zény tabakovej znacky boli ,tazké
prehliadnut™, pretoze ich dizajn bol dominantny a znacka jasne komunikovala cez loga a
bannery. Participant ¢. 6 sa tieZ zameral na nahrievany tabak. On si ale hlavne v§imol
hostesky ponukajice produkty zdarma, ¢iZze sampling. Najvyraznej$im vizualnym zazitkom
pre neho ale bola masivna inStaldcia znaCky IQOS na Designbloku v Prahe, ktora
pripominala kaviaren. Pokial’ ide o alkohol, vS§imol si najméd brandované stanky, ktoré
povaZoval za ,,smerovky“, kde si navStevnici mohli kupit’ konkrétne drinky. Participantka €.
7 zdoraznila vizualny vplyv znaciek cez stanky a ikonické prvky, priCom za najvyraznej$i
identifikator povazovala skimavky, v ktorych sa podéaval alkohol od znacky Jigermeister.
Participantka ¢. 8 si hlavne vS§imla pomenovanie, ¢i uz hlavnych, alebo vedlajsich stageov
podl'a znaciek. Zmienka padla aj na obrandované zoény (konkrétne napr. zona Captain
Morgan), ktoré boli strategicky umiestnené v hlavnych prechodoch festivalu, ¢im zvySovali

svoju viditelnost’.
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Celkovo particpanti najCastejSie vnimali vizualnu pritomnost’ znaciek cez obrandované
stanky, bannery, tematické zony, hostesky rozdavajuce produkty a ikonické promo
predmety, pricom niektoré vizualne prvky, ako napriklad Pilsner Urquell zéna, 1QOS

inStalacia ¢i skamavky s alkoholom, sa im do pamdti zapisali najvyraznejsie.

5.4 Vplyv pritomnosti zna¢ky na jej vnimanie

Tato podkapitola sa venuje odpovediam jednotlivych participantov na otdzky ohl'adom toho,
¢i spojenie znacky alkoholu/tabaku s hudobnym festivalom ovplyviiuje ich ndzor na znacku.

A ak ano, tak akym spdsobom?

Participant ¢.1 nemd negativny postoj voci sponzoringu znaciek alkoholu, pokial’ su kvalitne
prezentované a propagované, ¢i uz z hl'adiska chuti, vone alebo celkového dojmu. V takom
pripade, znacku dokaze ocenit’ a odporucit’ inym, aj ked’ sdm nekonzumuje alkohol. Ako uz
bolo spomenuté, pozitivne vnima, ked’ znacka podporuje umelcov, no naopak, nepaci sa mu,
ked’ sa alkohol dostava do médii a oslovuje mladSie publikum. Kritizuje normalizaciu pitia

v televizii a radiu.

Sponzoring znacky na festivale u participant ¢. 2 neovplyviiuje ndzor na nu. Pokial’ je na
festivale pritomna jeho oblibena znacka, povazuje to len za ,bonus®, ale nemeni to jeho
vnimanie ani rozhodovanie o Gcasti na podujati. Rozhoduje sa primarne podl'a interpretov a
atmosféry festivalu, nie podl'a sponzorov. Pri otazke, ¢i by bol ochotny bojkotovat’ festival
kvoli nevhodnej reklame tabakovych ¢i alkoholovych znaciek, odpovedal, Ze by mu bezné
formy propagacie neprekazali, ale ak by obsahovali silni propagandu alebo kontroverzny

obsah, mohol by festival odmietnut’.

Aj participantka ¢.3 sa u volby festivalu rozhoduje podl'a hudobného line-upu a celkove;j
atmosféry festivalu, priCom pritomnost konkrétnych znaliek ju neovplyviiuje. Ani
pozitivne, ani negativne spojenie so znackou by ju neodradilo od Ucasti, pretoze festival je
dostato¢ne vel'ky na to, aby sa vyhla nezelanym sponzorskym aktivitim. Ak by mala voci

nejakej znacke vyhrady, jednoducho by ignorovala jej pritomnost’ na festivale.

Podobne ako predchadzajlci participanti, aj participantka ¢. 4 vnima sponzoring len ako
vedl'ajsi faktor. Ak by bola jej obl'ibena znacka partnerom festivalu, povazoval by to za
»prijemné plus®, no nebolo by to rozhodujice vo vybere festivalu. Naopak, ak by vSak
znacka spravila nie¢o zasadne negativne alebo neetické, mohlo by ho to odradit’ od Gcasti.

Muselo by vsak ist’ o ,,vel'mi zIG* situaciu, aby ovplyvnila jej rozhodovanie.
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Sponzoring znacky nehra pri rozhodovani o ucasti na festivale u participanta ¢. 5 dolezit
ulohu, pokial’ sa nejednd o extrémny pripad, napriklad podporu organizicie, s ktorou
nesuhlasi. Odradit by ho mohlo, keby sa festival spojil s ideologicky kontroverznou
znackou, napriklad ,,nacistickou‘ alebo ,,silno homofobnou®. Pokial’ vS§ak ide len o bezné

tabakové alebo alkoholové znacky, nema voci nim vyhrady.

Participant €. 6 ocenuje estetické prevedenie sponzoringu. Priznava, ze branding vnima skor
ako ,,pridant hodnotu®, ktora nie je podstatnym faktorom pri vybere festivalu. Opacne, ak
by festival podporovala znacka, s ktorou vyslovene nesuhlasi (napr. homofdbna alebo

proruska znacka), mohlo by ho to odradit’ od ucasti.

Participantka ¢. 7 vnima pozitivne znacky, ktoré sa staraji o komfort navstevnikov,
napriklad ako pri IQOS nabijacich staniciach pre ich zariadenia. Aj ked’ vie, Ze organizétori
maju zasluhu na tychto benefitoch, pritomnost’ uzitocnych sluzieb ju ovplyvnuje v prospech
danej znacky. Na druhej strane, pritomnost’ urcitej znacky by ju neodradila od ucasti na

festivale.

Rovnako tak participant €. 8, ako pouzivatelka IQOS, vnima pozitivne pritomnost’ svojej
znacky na festivale a bola by ochotné navstivit' jej zonu. Napriklad aj kvoli ochutnavke
novych produktov. Naopak, neprijemne na fiu podsobia agresivne predajné taktiky
konkurenc¢nych znaciek, ktoré sa snazia navstevnikov presvied¢at’ na zmenu znacky. Ak by
bola pritomnost’ nejakej konkuren¢nej znacky prili§ dominantnd a agresivna, mohla by

zvazit neucast’ na festivale buduci rok, avSak rozhodujtci faktor by stéle zostavali interpreti.

Participanti sa zhoduju, Ze hlavnym faktorom pri vybere festivalu st interpreti, pricom
pritomnost’ konkrétnej znacky sponzora nezohrava rozhodujicu tlohu v ich rozhodovani.
Ak sa na festivale nachédza ich obl'ibena znacka, vnimaju to skor ako doplnkovy benefit
nez ako podstatny dovod na ucast’. Vacsina participantov by navyse nezmenila svoj postoj k
festivalu kvoli jeho spojeniu s nejakou znackou, pokial’ by neslo o zasadné etické alebo
ideologické problémy. Praktické benefity, ako nabijacie stanice ¢i ochutndvky produktov,
vS§ak m6Zu mat’ pozitivny vplyv na vnimanie znacky, o ocenili najméa niektori participanti.
V nézoroch sa vSak objavili aj rozdiely. Participant ¢. 6 vnimal sponzoring aj z estetického
hl'adiska a ocenil vizualne kreativnu prezentaciu znacky 1QOS. Rovnako tak participantka
¢. 8, ktora ale prave bola citliva na agresivne predajné taktiky konkuren¢nych tabakovych
znaciek, ¢o by ju potencialne mohlo ovplyvnit’ pri rozhodovani o d’alSej ucasti na festivale.
Etické aspekty zohravali tlohu pre participantov €. 4, 5 a 6, ktori uviedli, Ze by ich od

festivalu mohla odradit’ znacka s kontroverznym ideologickym alebo politickym pozadim.
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Celkovo vS$ak participanti vnimaji sponzoring ako beznu sucast’ festivalového prostredia,
pricom jeho vplyv na ich rozhodovanie je vo vicSine pripadov minimalny. Vyrazne ich

ovplyvnia len praktické benefity alebo extrémne negativne spravanie znacky.

Zaujimavymi postrehmi s zistenia, ze kvalitnd prezentdcia alkoholu bude vnimana
pozitivne. A taktiez pozitivne vnimané znacky su tie, ktoré¢ ponikaji uzitocné benefity pre

navstevnikov festivalu, ktoré im umoznia a zabezpecia prijemnejsi pobyt na lom.

5.5 Vplyv marketingovych aktivit na zmenu preferencie ¢i navyku

Tato ¢ast’ uzatvara prvy tematicky okruh rozhovorov. Boli polozené otdzky ohl'adom vplyvu
marketingovych aktivit na zmenu preferencie ¢i navyku participantov. Bolo dotazované, ¢i
participanti zaZzili niekedy, Ze by ich pritomnost’ znacky alkoholu alebo tabaku na podujati
podnietila k ndkupu alebo vyskusaniu ich produktu. Zistenia smerovali aj k objaveniu urcitej
stivzt'aznost’ v odpovediach vzhl'adom na ich obl'ibenu znacka ¢i produkt, zvyk a navyk,

alebo postoj.

Participant ¢. 1, ako uzivatel' nikotinovych vrectSok, nepovazuje pritomnost’ svojej
preferovanej znacky na festivale za vyznamnu. Pokial’ by sa na podujati objavila, bral by to
skor ako vtipnu situaciu, ktora by okomentoval medzi priateI'mi $tylom: ,,Aha vidis aj tato
moja znacka vie ¢o je dobré!” Ak by mu bola pontknuta konkuren¢né znacka na vysktSanie,
odmietol by ju, pretoze mé svoje preferencie uz pevne stanovené. Ak by vSak jeho znacka
nebola dostupnd, v pripade nudze by siahol po alternative, no po skonceni festivalu by sa

opét vratil k svojej obvyklej znacke.

Participant ¢. 2 vnima marketingové aktivity znaciek alkoholu ako prilezitost’ na ,,bezplatni
konzumaéciu drahého festivalového alkoholu®, avSak nie ako faktor, ktory by ho ovplyvnil
pri budicom nékupe. Ochutndvku by si dal, ale svoju preferenciu by nezmenil. Pri
tabakovych produktoch, aj ked’ sdm nefaj¢i, by pravdepodobne vzal vzorky zdarma a

posunul ich svojim faj¢iarskym priatelom, no osobne by ich nevyuzil.

Participantka ¢. 3 prilezitostne pije alkohol a na festivaloch je ochotna vyskasat’ ponukané
vzorky, najméd ak ide o alkohol zdarma. Pokial’ by jej bol pontiknuty produkt, ktory bezne
nepreferuje, no chuti jej, zvazila by jeho kiipu. AvSak muselo by to byt’ nieCo, Co povazuje
za lepSie ako svoju beznu volbu. Pri tabakovych produktoch by vzorky odmietla, pretoze

nefajci.
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Participantka €. 4 faj¢i a prilezitostne pije alkohol. Na festivaloch ju viac ako samotny
produkt motivuju pridané benefity, napriklad reklamné darceky. Pri ochutnavke
Jagermeistera bola skor motivovana ziskat’ ndhrdelnik nez samotny alkohol. Aj ked’ produkt
vyskusala, neovplyvnilo to jej rozhodnutie kupit’ si d’alsi drink. Pri tabakovych produktoch
je vsak ochotnd vyskusat’ nové prichute, no vzdy sa nakoniec vrati k svojej zauzivanej

znacke.

Participant €. 5, ako nefajCiar a prilezitostny konzument alkoholu, by bol ochotny vyskusat’
novy produkt na festivale, ale len ako jednorazovy experiment. Ak by ho novinka zaujala a
chutila mu viac nez jeho bezny vyber, mohol by zvazit prechod na fiu. Pri tabakovych
produktoch by vSak odmietol akékol'vek vzorky, pretoze nefaj¢i a nemenil by svoj zvyk len

na zéklade bezplatnej ponuky.

Participant €. 6, ktory faj¢i aj pije alkohol, vnima tieto produkty rozdielne. Pri tabakovych
vyrobkoch ma zauzivant znacku a hoci by mohol vyskusat’ vzorky konkurencie, nemenil by
svoju preferenciu. Pri alkohole je vSak flexibilnejSi. Ak by mu produkt chutil, mohol by
zvazit jeho kipu v budlcnosti. Zdoéraznuje, Ze alkohol si I'udia vyberaju primarne podla

chuti a nie podl'a znacky.

Participantka €. 7, ako fajciarka a abstinentka, by pri tabakovych produktoch bola ochotna
vyskusat’ konkurencny produkt. AvSak, ak by mala s danou znackou negativnu skusenost,
odmietla by ju aj v pripade atraktivnej ponuky. Pri alkohole ju Ziadna promo akcia
nepresved¢i na konzumadciu, maximalne by si symbolicky privoniala k drinku od priatel’a, ale

svoj postoj k abstinencii by nezmenila.

Respondentka ¢&. 8 je fajciarka a prilezitostna konzumentka alkoholu. Pri odpovediach na
tieto otazky rozliSovala medzi produktami. Pri tabakovych vyrobkoch je vel'mi lojalna svojej
znacke a odmietla by akékol'vek vzorky konkurencie, pretoZe uz v minulosti iné znacky
skusala a nevyhovovali jej. Pri alkohole je v§ak otvorenejSia. Ak by jej produkt chutil, mohla

by zvazit’ jeho kipu, najma ak by mala moZnost’ ho najskor ochutnat’ zdarma.

Vicsina participantov sa zhoduje na tom, ze su ochotni vyskuSat' alkoholické napoje
zadarmo, hoci ich rozhodnutie o buducom nakupe zavisi od chuti produktu. Pri tabakovych
vyrobkoch sa ukdzala vysSia miera lojality. FajCiari spravidla ostali verni svojej preferovane;j
znacke a aj ked’ ochutnali konkuren¢ny vyrobok, vo vicsine pripadov sa vratili k svojmu
zauzivanému vyberu. Participanti sa zhoduju, Ze praktické benefity, ako darceky alebo

promo akcie, mézu zvysit’ atraktivitu znacky. Vplyv ochutnavky na buduce nakupy bol v§ak
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individudlny. Niektori participanti uviedli, ze ak by im produkt chutil vyrazne viac nez ich
bezna vol'ba, zvazili by jeho kapu, ini sa naopak striktne drzali svojich zvyklosti. Medzi

¢

rozdielmi sa najvyraznejSie ukazala ,,iminnost™ abstinentov vo¢i marketingovym aktivitam
alkoholu. Participanti, ktori nepiji alkohol, uviedli, Ze Ziadna promo akcia by ich
nepresvedcila na jeho konzumaciu. Rovnaky postoj zaujali nefaj¢iari voci cigaretam. A inym
tabakovych vyrobkom, aj ked” mi vzorky zdarma priali, venovali by ich priatelom.
Participanti sa liSia v vnimani konkuren¢nych znaciek, pricom niektori preferuju svoje
oblibené znacky a ini st otvorenejSi skasaniu novych produktov, no s velkou
pravdepodobnostou by sa napokon vratili k povodnej znacke. Celkovo marketingové
aktivity ovplyviiovali zmenu preferencie u alkohol viac nez u tabaku. V pripade alkoholu
bola vyssia Sanca, Ze ak by novy produkt chutil, mohol by sa stat’ sti¢astou vyberu

konzumenta. Pri tabakovych vyrobkoch zohridvala dominantnu ulohu rutina a lojalita k

jednej znacke, ¢o vyrazne limitovalo moznost’ zmeny preferencii.
Za samostatnl zmienku stoji vypichnut’ nasledujuce myslienky:
- Praktické benefity mozu byt atraktivnejSie nez samotny produkt.
- Alkohol pri zmene preferencie je viac o chuti nez o znacke.
-, Niektoré znac¢ky maju tak zly imidZ, Ze ich neochutndm ani zdarma.*

- ,,Promo akcia ma modze presvedCit na kupu, ale len ak som produkt najskor

ochutnal.*

Tieto zistenia naznacuju, Ze vplyv marketingovych aktivit na rozne ciel'ové skupiny je silne
individualny a zavisi nielen od preferencii, ale aj od predchadzajucich sktisenosti so znackou

¢1 samotného sposobu propagécie.

5.6 Vnimanie etickej roviny sponzoringu tychto znaciek

Nasledujuce dve otdzky otvarali eticki rovinu sponzoringu festivalov tabakovymi
a alkoholovymi znackami: ,, 4ko vnimate to, Ze tabakové alebo alkoholové znacky
sponzoruju podujatia, na ktorych mozu byt pritomni neplnoleti? Je to podla vas eticky
prijatelné? *“ Otazky boli smerované aj k tomu, ¢i si participanti myslia, Ze by pritomnost’
tychto znaciek mohla vytvarat’ u deti pozitivne asociacie k alkoholu a tabakovym vyrobkom,

alebo ¢i si myslia, ze sponzoring tychto znaciek normalizuje fajcenie a pitie alkoholu.

U participanta ¢. 1 prevlada nazor, Ze sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek na

festivaloch nevytvara silné pozitivne asociacie u mladistvych alebo ich nenabada k ich
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uzivaniu. Tvrdi, Ze jeho vlastné skuisenosti ukazuju, ze vztah k alkoholu nevzniké primarne
70 spojenia so zabavou alebo festivalmi, ale skor z rodinného prostredia a bezného Zivota.
Zdoraznil, ze v jeho pripade bola prva sktsenost’ s alkoholom podnietend rodinnymi
oslavami, kde bola konzumaécia alkoholu vnimana ako sucast’ socidlneho spravania. Preto
povazuje vplyv festivalov na formovanie navykov za menej vyznamny v porovnani s tym,
¢o mladi l'udia vidia v kazdodennom zivote. Prejavuje kritické myslenie a zodpovedny
pristup k alkoholu, no zaroven reSpektuje jeho miesto v spoloc¢nosti. Participant vnima

alkohol ako sucast’ umenia a zabavy, no uznal, ze by sa nemal spajat’ s det'mi.

Podra participantka €. 2 je konzumacia alkoholu a tabaku vo vychodoeurdpskej spolo¢nosti
bezna a zakorenend. Nemysli si, Ze festivaly su hlavnym faktorom pri formovani postojov k
tymto latkam, pretoZe problém vnima hlbsie — ako spolo¢ensku normu, ktora je pritomnd uz
v rodinach. Sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek preto vnima ako vyuZitie trhovej
prilezitosti, nie ako aktivne normalizovanie konzumacie tychto latok. Podl'a neho si mladi

l'udia, ak chcu, najdu cestu k alkoholu a tabaku bez ohl'adu na festivaly ¢i reklamy.

Participantka ¢.3 sthlasi s tym, Ze sponzoring moze mat’ vplyv na vnimanie znaciek u
mladistvych, najmé ak ide o znacku propagovanu ich obl'ibenym interpretom. Mysli si, Ze
moze ovplyvnit preferenciu konkrétnej znacky, avSak nie nevyhnutne samotné rozhodnutie
konzumovat’ alkohol ¢i tabak. To podl'a nej zavisi od viacerych faktorov, ako je socialne
prostredie a skupina, v ktorej sa mladi I'udia pohybuji. Zaroven uznava, Ze marketingoveé
aktivity tychto zna€iek moZu prispievat’ k ich normalizacii. Ale viac ako obavy z propagécie
tychto produktov, vyjadrila obavy a potrebu prevencie v ramci ich rozumnej konzumacie

a uzivania.

Participantka ¢. 4 sa domnieva, ze deti mladsSie ako 18 rokov by sa na festivaly, kde dominuja
tabakové a alkoholové znacky, nemali dostat’. Ak tam vSak st, vnima to ako zodpovednost’
rodi¢ov, ktori by mali dohliadat’ na to, aby sa ich diet’a nestretlo s tymito produktmi. Co sa
tyka spojenia alkoholu s festivalmi, vnima ho ako prirodzené, pretoze sa podl'a nej alkohol
spdja nielen s festivalmi, ale aj so zdbavou vo vSeobecnosti. Na druhej strane si mysli, ze je
dolezité, aby sa alkohol nebral ako sti¢ast’ kazdodenného Zivota, ale skor ako nieco, €o je

vyhradené pre Specidlne prilezitosti.

Participant ¢. 5 nevidi zdsadny problém v sponzoringu festivalov tymito znackami.
Zdoraznuje, ze ak ma clovek spravnu vychovu, pritomnost alkoholovych ¢i tabakovych

znaciek na festivale ho neovplyvni do takej miery, aby to zdsadne zmenilo jeho spravanie.
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Stuhlasi s tym, ze mladi 'udia mézu vnimat’ znacku pozitivne, ak sa s fiou stretnu na festivale,

no nemysli si, Ze by to bolo rozhodujticim faktorom pri budovani ich navykov.

Podl’a participanta ¢. 6, mladi I'udia do 18 rokov neuvazuju nad znackami, ale skor nad
samotnou moznost'ou ziskat” alkohol ¢i cigarety. Tvrdi, Ze festivaly st pre nich prilezitostou,
kde mdzu obist’ regulacie a ziskat  alkohol, pri¢om konkrétna znacka ich nezaujima. Napriek
tomu pripusta, ze ak je festival dobre zorganizovany a poskytuje Specialne chill-out zony s
bezplatnymi tabakovymi produktmi, mézu si mladi I'udia vytvorit’ pozitivne asociacie s
konkrétnou znackou. Zddraznuje vSak, ze primarna motivacia mladistvych na festivaloch je

ziskanie alkoholu, nie spojenie s konkrétnou znackou.

Participantka ¢. 7 vnima, Ze sponzoring tychto znac¢iek méze mat’ na mladych urcity vplyv,
no nemysli si, Ze je rozhodujici. Zaroven poukazuje na to, ze na festivaloch je preferovany
alkohol a abstinenti maju len minimalne vyhody. Poukazuje na to, Ze napriklad neexistuju
promo akcie na nealkoholické népoje. Z tohto dévodu si mysli, ze marketing tychto znaciek
nepodporuje len konzumaciu, ale aj urciti spolocensku akceptaciu pitia alkoholu ako normy.
Napriek tomu sa domnieva, ze celkové vnimanie alkoholu a tabaku je primarne formované

spolo¢nost’ou a nie pritomnostou konkrétnych znaciek na festivaloch.

Ako fajciarka vnima participantka ¢. 8 sponzoring tabakovych a alkoholovych znaciek na
festivaloch jemne protichodne. Na jednej strane jej ako dospelej osobe neprekaza, no
uvedomuje si, ze u mladistvych moze vytvarat’ pozitivne asociacie a budovat’ ich vztah k
danej znacke este predtym, nez budi mat’ legalny pristup k produktu. Tvrdi, Ze tieto znacky
si uvedomuju, Ze sponzoring im poskytuje dlhodobé vyhody a normalizuje ich pritomnost’ v
spolocnosti. Podl'a nej si navstevnici festivalov ¢asto spajaji znacky s prijemnymi zaZitkami,

¢o moze v buducnosti ovplyvnit’ ich rozhodovanie.

Vicsina participantov vnima sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek na festivaloch
ako sucast’ SirSieho spoloc¢enského kontextu. Su presvedceni, ze vztah k tymto produktom
sa formuje predovSetkym v rodine a spolo¢nosti, nie v ddsledku ich pritomnosti na
festivaloch. Viaceri participanti sa zhoduju, ze mladi l'udia, ak maju zdujem o konzumaciu
alkoholu a tabaku, si k nim ndjdu cestu bez ohl'adu na reklamu na festivaloch. Zaroven
participanti nevnimaju festivaly ako hlavny zdroj normaliz4cie alkoholu a tabaku, ked’Ze ich
konzumacia je uz pevne zakorenena v spoloCenskych normach a nevznika len vdaka
marketingovym aktivitdm na podujatiach. Napriek tomu sa ndzory participantov liSia v
otazke vplyvu na mladistvych. Kym niektori participanti tvrdia, Ze festivaly samy osebe

neformuji navyky, ini uzndvaju, Ze mézu ovplyvnit’ preferenciu konkrétnych znaciek u
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mladistvych. Rézne st aj pohl'ady na zodpovednost’ — niektori participanti sa domnievaju,
ze za spravanie mladych su zodpovedni rodicia, zatial co participantka ¢. 8 povazuje
samotnu pritomnost’ znaciek na festivaloch za potencidlny problém. Rovnako negativne
vnima aj rolu znaciek na festivaloch. Vyjadrila sa, Ze ho berie ako stratégiu na dlhodobé
budovanie lojality u mladych I'udi. Protichodne to videl participant €. 2, kde sponzoring vidi

vyluéne ako stcast’ festivalového marketingu a komeréného vyuzitia prilezitosti.

Pri tejto Casti stoja za zmienku dva zaujimavé myslienkové nazory. Participantka ¢. 7
podotkla, ze nealkoholické napoje nie st na festivaloch rovnako propagované ako
alkoholické. Upozoriiuje na to, ze promo akcie sa zameriavaji vyhradne na alkohol, priCom
abstinenti nemaju rovnaké benefity. A taktiez participant ¢. 6 vyhlasil, ze mladistvych
nezaujima konkrétna znacka, ale samotnd moznost' konzumécie. Mladi I'udia skor rieSia
dostupnost” alkoholu a tabaku nez konkrétnu znacku. Usudzuje z vlastnej sktsenosti, ked’

bol v podobnom veku.

5.7 Povedomie a nazor na obmedzenia a legislativa

Predposledny okruh otdzok sa tykal regulacii sponzoringu tychto znacdiek a
ich marketingovych aktivit vramci festivalu: ,, Viete o nejakych pravidlach alebo
obmedzeniach, ktoré sa tykaju reklamy alkoholu a tabaku na podujatiach? Myslite si, Ze su
dostatocné? “ Zaroven bol zistovany nazor na podobu tychto aktivit. Mali by byt uplne

zakéazané, obmedzené, alebo ponechany v sti€asnej podobe?

Participant ¢. 1 si je vedomy existencie legislativnych obmedzeni pre reklamu a predaj
tabakovych a alkoholovych produktov, no nepozna ich konkrétne detaily. Uvedomuje si, Ze
reklama na tieto produkty musi byt oznacend varovaniami a zZe predaj je vekovo obmedzeny,
ale zaroven ma pocit, ze v Cesku a na Slovensku je sponzoring tychto znadiek tak bezny, ze
sa stdva spoloc¢enskou normou. Zaroven vSak priznava, Ze sa neciti kompetentny hodnotit’,

¢i su regulacie dostatocné alebo by sa mali sprisnit’.

Participant €. 2 si je taktieZ vedomy, Ze existujil regulacie, ale tvrdi, ze velké znacky sa im
Casto vyhybaju tym, Ze zavadzaju nové produkty, ktoré spadaju do inych kategoérii a nie st
pod takym dohladom. Poukazuje na to, ze podobna stratégia sa uz v minulosti objavila
napriklad v pripade tabakovych spolo¢nosti, ktoré po zdkaze reklamy na cigarety presli na

propagaciu bezdymovych produktov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Participantka €. 3 veri, Ze organizatori festivalov dodrziavaju legislativu, ale sti¢asne si
mysli, Ze sprisnenie regulacii by nemalo velky efekt. Podla nej je takmer nemozné plne
kontrolovat’ spravanie jednotlivcov, ktori si mézu nelegalne zaobstarat' alkohol alebo
tabakové vyrobky prostrednictvom starSich kamaratov. Ako jedno z moznych rieSeni uviedla
obmedzenie vstupu na festivaly len pre dospelych, hoci si uvedomuje, Ze v praxi by to bolo

t'azko realizovatelné.

Podobnu myslienku regulacie vstupov spomenula participantka ¢. 4. Vie, Ze na niektorych
festivaloch sa pouziva systém farebnych pasok na odliSenie plnoletych a neplnoletych
navstevnikov, no si nie je istd konkrétnymi reguldciami v rdmci sponzoringovych aktivit
tychto znaciek. Domnieva sa, ze festivaly st primarne uréené pre dospelych, a preto by
sprisnenie regulacii mohlo obmedzit’ plnoletych uzivatel'ov, ¢o povazuje za nevhodné. Podl'a
nej by najvacSiu zodpovednost' mali niest’ organizatori, ktori by mali dokladnejSie

kontrolovat’ vek navstevnikov pri rozdavani vzoriek ¢i predaji produktov.

Priklonenie k sprisneniu regulécii, najma pokial' ide o bezdymové tabakové vyrobky je
mozné odvodit’ u participanta €. 5. Tvrdi, Ze mnohi mladi I'udia za¢inaj s fajéenim prave
kvoli elektronickym cigaretam, ktoré povazuju za menej Skodlivé, ¢o podla neho vytvéra
klamlivy obraz. Navrhuje, aby boli tieto produkty regulované rovnako prisne ako bezné

cigarety, ¢o by zahfialo zakaz ich propagécie na verejnych podujatiach.

Participant ¢. 6 ma vSeobecny prehl'ad o existujucich regulaciach a vnima, Ze sa pravidelne
menia, pretoze firmy hl'adaji spdsoby, ako ich obist’. Tvrdi, ze zdkaz reklamy na tabak a
alkohol by festivaly pripravil o vyznamny zdroj financovania a mohol by negativne
ovplyvnit ich kvalitu. Z etického hl'adiska by bolo podl'a neho dobré¢ obmedzit’ propagaciu
tychto produktov na podujatiach, ktoré su pristupné aj mladSim névstevnikom, no v praxi by
to podl'a neho nefungovalo. Spomenul, Ze ak uz mé byt tabakova reklama na festivaloch,

mala by byt umiestnena iba v zénach pre dospelych.

Participantka ¢. 7 si uvedomuje existenciu regulacii, no nepozna ich podrobnosti. Mysli si,
Ze ani sprisnenie legislativy by vyrazne nezmenilo spotrebitel'ské spravanie, pretoze
spolo¢nost’ je uz nastavena tak, Ze alkohol a tabak st beznou sucastou zabavy. Opit
poukazala na to, Ze festivaly Casto zvyhodnuji konzumentov alkoholu vd’aka promo akcidm,
zatial' o abstinenti nemaju ziadne obdobné benefity. Podl'a nej by bolo dobré, keby aj
nealkoholické ndpoje boli rovnako ponukané za vyhodnych podmienok, ¢o by mohlo

podporit’ zdravsie alternativy.
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Participantka ¢. 8 mé zdkladné povedomie o regulacidch, no tvrdi, Zze v praxi nie st
dostatocne dosledne dodrziavané. Poukézala na to, ze z vlastnych skusenosti vie, ze na
festivaloch sa bezne nestdva, aby predajcovia alkoholu ¢i tabaku vyzadovali doklad
totoznosti. Domnieva sa, ze hlavnym problémom je skor nedostatocné kontrola, nez samotna
existencia reklamy. Navrhla, Ze by sa mal klast’ va¢si doraz na kontrolu veku pri rozdavani

vzoriek a predaji, aby sa zabranilo tomu, Ze sa tieto produkty dostant k neplnoletym osobam.

Vicsina participantov uzndva, ze existuju urcité regulacie tykajice sa reklamy alkoholu a
tabaku, no ich znalost' detailov je obmedzend. Niektori si myslia, Ze znacky sa snazia
pravidld obchadzat’ zavadzanim novych produktov, ktoré spadaji mimo existujiicich
obmedzeni. Viaceri participanti sa domnievaju, Ze sprisnenie legislativy by nemalo vyrazny
vplyv na spotrebitel'ské spravanie, pretoze mladi si k tymto produktom ndjdu cestu aj inymi
spOsobmi. Zatial’ ¢o isti participanti by privitali prisnejSiu kontrolu dodrziavania vekového
obmedzenia pri rozdavani vzoriek a predaji produktov, ini by reguldcie nemenili, aby

neobmedzovali plnoletych navstevnikov.

Postoj participanta €. 2: ,,Firmy si vzdy ndjdu sposob, ako regulécie obist™** poukazal na to,
ze znacky neustale inovuju svoje produkty tak, aby sa vyhli legislativnym obmedzeniam.
Zaujimava je aj obava, zZe by festivaly bez sponzoringu prisli o financie, a tym by sa zhorSila
aj ich kvalita. Rovnako za zmienku stoji opdtovna poznamka participantky ¢. 7, Ze
nealkoholické alternativy, atym padom aj Uplny abstinenti, si na festivaloch

diskriminovani.

5.8 Ocakavania od idedlneho sponzoringu

Posledna otazka rozhovorov chcela z participantov odpoved’ na predstavu o tom, ako by
ideédlny sponzoring v ich ociach vyzeral, ¢o by pre nich zna¢ka mohla na festivale vytvorit,

aby 1m napriklad pobyt tam sprijemnila ¢i spestrila.

Participant €. 1, ktory je aj sdm interpretom, by ocenil myslienku vytvorenia oddychovej
miestnosti pre vystupujucich, kde by sa mohli medzi vystipeniami stretnat, debatovat’ a
relaxovat. Nemali by teda kazdy sam vlastnu backstage, ale Slo by o kolektivny a kreativny
priestor. Nie je si isty, €1 takéto priestory existuju aj na slovenskych a ¢eskych festivaloch,

no vnima to ako dolezity prvok. Ako bezny navstevnik si nie je isty, aké aktivity by ho mohli
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zaujat, ale spomenul, ze na festivaloch Casto chybaji zakladné veci ako dostatok toaliet a

¢istej vody.

Participant ¢. 2 nikdy neuvazoval nad tym, ako by sa mohol sponzoring na festivaloch
zlepsit', ale ocenil by kreativne tematické prevedenia. Spomenul pozitivnu skusenost’ s
aktivitami znacky Captain Morgan, ktora postavila na festivale vel’ku lod” ako sucast’ stage-
u. Takéto napady vnima ako pridani hodnotu, ktora zlepsuje celkovu atmosféru podujatia.
Rovnako spomenul, ze znacka Pilsner Urquell vytvorila na festivale bar s profesionalnym
¢apovanim piva, ¢o podl'a neho vyrazne zvysilo kvalitu servisu oproti beznym festivalovym

stankom.

Participantka ¢. 3 sa priklana k prvému participantovi a vnima ako najvacsi problém
festivalov nedostatok hygienickych zariadeni. Navrhla, aby sponzori vytvorili sprchové
z6ny. Tie by podla nej zlepsili komfort nédvStevnikov. Znacka by podla nej mohla byt aj
garantom kvalitného line-upu interpretov, ¢o by mohlo festival este viac zatraktivnit. V
pripade Specidlnej zony znacky jej zalezi hlavne na atmosfére a celkovom pocite, ktory tam

clovek zazije.

Participantka €. 4 nie je velkym fantSikom prili§ komplikovanych konceptov, ale uvitala by
chill-out zonu, kde by si navStevnici mohli oddychnut’, posediet’ na lehatkach a vychutnat’ si
drink. Ako fajciarka by ocenila aj vyhradeny priestor na fajcenie elektronickych cigariet,
ktory by bol vizudlne a atmosféricky prepojeny s festivalom. Spomenula, Ze ak by sa jej

minuli naplne do elektronickych cigariet, ocenila by moZnost’ si ich tam zakupit’.

Participant €. 5 ocenil interaktivne aktivity znaciek, ktoré vytvaraji jedineCny zaZzitok.
Spomenul napriklad fotoscénu s 360-stupiiovym zaznamom od Plzne, ktort podl'a neho
vyuZzilo mnozstvo l'udi. Vnima ako dolezité, aby promo aktivity neboli len o predaji

produktov, ale aby navstevnikom poskytovali nie€o zabavné a vizudlne atraktivne.

Rovnako participant €. 6 si mysli, Ze vizualne efekty a interaktivne prvky mozu na festivale
uputat’ viac nez samotné produkty. Ako priklad uviedol velkolepy ohnostroj, ktory by vo
vzduchu vytvoril tvar pohdra na gin tonic, alebo inscenované momenty prekvapenia pocas
koncertov. Pri tabakovych znackach si vie predstavit’ prémiovy fajciarsky kutik, ktory by

bol esteticky upraveny tak, aby faj€iari neboli vnimani ako "vyvrheli".

Participantka ¢. 7, uz po niekol’ky raz, odpovedala, Ze by ocenila, keby sponzori ponukali

vyhody aj pre 'udi, ktori nekonzumuju alkohol. Navrhla, aby sponzori pontkali vyhodnejsie
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ceny na nealkoholické nédpoje alebo zl'avy na jedlo, co by podla nej pridalo hodnotu

festivalovému zazitku.

Ako faj¢iarka ma participantka ¢. 8 rada chill-out zoény, kde si mo6ze oddychnut’ medzi
koncertmi. Preferuje minimalisticky pristup k festivalovym aktivitam a nie je fantSickou
prilis komplikovanych alebo zahlcujucich podnetov. Ak znacka vytvori Gtulny priestor s
pohodlnymi vakmi, stolikmi a slnecnikmi, podl'a nej to splni svoj ucel lepsSie ako prili§

preplnené atrakcie.

Vicsina participantov sa zhodla na tom, ze pri idealnom sponzoringu festivalov je kI'ic¢ovou
myslienkou komfort. Participanti preferuju zony na oddych, pricom by privitali priestory s
lehatkami a pohodlnym sedenim alebo by ocenili viac moznosti pre hygienu. Rovnako
dolezité je aj kreativne prevedenie sponzoringu, ked’ze mnohi participanti oceiujli origindlne
a vizualne atraktivne nédpady namiesto obyc¢ajnych promo stankov. Znacky, ktoré pontkaju
pridani hodnotu, napriklad interaktivne atrakcie, zlavy na jedlo ¢i prémiové sluzby, st
vnimané pozitivnejSie. Rozdiely v ndzoroch sa prejavili najmid pri postoji fajCiarov
a nefajCiarov. Zatial’ ¢o faj¢iari by privitali Specidlne zony na fajcenie, nieco, o evokuje
pokoj, kl'ud a bolo by to momentom na zastavenie sa. NefajCiari, no zarovein konzumenti
alkoholu by ocenili dynamické a ,,nadupané* aktivity — interaktivitu, vizualne efekty, bohaty
program. Dal§im kontrastom bol rozdiel v preferenciach medzi minimalizmom a
extravaganciou, ale to zalezalo Cisto na osobnej preferencii jednotlivych participantov.
Celkovo participanti by vnimali sponzoring pozitivne, ak by prindSal pridanu hodnotu pre
nich ako navstevnikov a neobmedzoval ich zazitok. Znacky, ktoré dokézu vytvorit’ komfort,

interakciu a unikatne zazitky, maji vacsiu Sancu na pozitivne prijatie.

5.8.1 Zhrnutie porozumeni vyplyvajucich z rozhovorov

Vicsina participantov vnima pritomnost’ znaciek na festivaloch neutralne az pozitivne. Bert
to ako beznu sucast’ festivalovej kultury a akceptuju, Ze sponzoring je potrebny na realizaciu
podujati. Objavili sa ale aj poznamky, Ze niektoré formy aktivit v ramci sponzoringu moézu
byt’ otravné, pokial’ st prili§ vlezlé a neodbytné. Osobné ndvyky participantov ovplyviiuji
ich vnimanie sponzoringu. Fajciari CastejSie vnimaju pritomnost’ tabakovych znaciek
pozitivne, najmi ak sa jedna o ich preferované znacky. U fajciarov je menSia tendencia
zmeny preferencie ako pri alkohole. Ocakavaju od festivalov pohodovy priestor na
vychutnanie si tabakovych vyrobkov v pokoji, zatial' ¢o nefaj¢iari a hlavne konzumenti

alkoholu ocakéavaju dynamiku, program, interaktivitu a vividni atmosféru. Participanti
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najCastejSie vnimaji vizualne prvky ako bannery, brandované stanky, tematické zony a
sampling produktov. Pamétova stopu zanechali ikonické skumavky znacky Jagermeister,
zony Pilsner Urquell, IQOS a VELO. Sponzoring znacky na festivale spravidla nemeni
preferencie. Promo akcie, vyhodné ponuky ¢i nejakt osobné benefity ich mo6zu motivovat’ k
vyskusSaniu produktu, ale nie nutne k dlhodobej zmene preferencii. Participanti si uvedomuju
pritomnost’ neplnoletych na podujatiach sponzorovanych alkoholovymi a tabakovymi
znackami, no nemyslia si, Ze samy o sebe maju vyrazny vplyv na mladistvych, pretoze ti si
k tymto produktom najdu cestu aj inymi spdsobmi. Niektori vSak uznavaja, ze pritomnost’
znaciek moze ovplyvnit’ buduce preferencie mladych l'udi. Regula¢né stranka veci bola
vnimana rozdielne. Cast’ participantov si mysli, Ze regulacie st uz dostatoéné, ale nie vzdy
dosledne vymahané. Upozornili, Ze znacky €asto obchadzaju regulacie zavadzanim novych
produktov, ale uplny zdkaz sponzoringu vicSina participantov nepovazuje za nutny ani
efektivny. Forma prezentdcie znacky ma vplyv na ich vnimanie — kreativne, vizualne
atraktivne a interaktivne prvky si pamétaju viac, nenasilné sposoby sponzoringu vnimaju

pozitivne, zatial’ ¢o agresivne taktiky ich mézu odradit’.

Na zéklade tychto vhI'adov bol zostaveny online dotaznik pre kvantitativne overenie zisteni
vyplyvajucich z analyzy polostrukturovanych rozhovorov s réznymi zastupcami cielovych

skupin pravidelnych navstevnikov hudobnych festivalov a podujati.
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6 VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

Druhé cast’ vyskumu spocivala v dotaznikovom Setreni. Dotaznik bol Struktirovany do
siedmich hlavnych Casti: osobné navyky a skusenosti, vnimanie sponzoringu, pritomnost’
alkoholovej a tabakovej znacky na festivale, zmena obvyklej preferencie znacky, regulacie
sponzoringu alkoholovymi a tabakovymi znackami, sponzoring na mieru navstevnika a
zékladné informacie o respondentovi. Otazky vychadzali najméd z predoslej analyzy
polostrukturovanych rozhovorov a mali za ciel’ Statisticky overit' vyplyvajice vhlady.
Online dotaznik vyplnilo 234 respondentov. Kde geografické rozdelenie ucastnikov bolo
zastupené takmer rovnomerne — necela polovica boli ¢eski respondenti a vySe polovica
odpovedi bolo od respondentov pochadzajiicich zo Slovenska. Co sa tyka genderového
zastupenia, Zeny predstavovali skoro 60% respondentov. Vekové rozdelenie uz tak
rovnomerné nebolo. Dve najvicsie skupiny predstavovali respondenti vo veku od 18 az 22
rokov (47 %) a 23 az 27 rokov (39,4%). Vekové rozmedzie 18 az 22 rokov predstavuje jadro
generacie Z, ktoru je mozné oznacit’ ako najnovSiu zadujmovu skupinu, ¢o sa v oblasti
predmetu tohto vyskumu tyka. Poc¢tovo druhd najvécsia skupina je oznacovand aj pojmom
»zillenials®“. Nakol'ko tato vekova skupina balansuje niekde na pomedzi hodnot
a charakteristik, s ktorymi sa stotoznuju. Raz sa priklanaju viac k ¢rtdm milenidlskym
(generacie Y), inokedy zas nachadzaju pochopenie s generaciou Z. Zvy$né vekové skupiny
nikdy nepresiahli pocetnost’ 5% z celkového poctu respondentov. Z celkovej analyzy museli
byt vyradené nerelevantné odpovede respondentov, ktory uviedli, Ze sa nikdy na Ziadnom
hudobnom podujati nezucastnili a takéto eventy nenavstevuju. To predstavovalo celkom 25
odpovedi, ¢iZze vzorka, s ktorou nad’alej analyza pracuje st odpovede 209 navstevnikov

hudobnych podujati.

V nasledujucich kapitolach sa prace blizSie venuje vyhodnoteniu jednotlivych otdzok a Casti

dotaznika.

6.1 Osobné navyky a skisenosti

Prva sekcia dotaznikového Setrenia slizila pre lepSiu segmentaciu a zaradenie respondentov
do jednotlivych skupin podla ich preferencii a navykov (faj¢iari, nefajCiari, abstinenti
a konzumenti alkoholu), rovnako ako pri polostrukturovanych rozhovoroch. Zaroven bola
od respondentov zistovana ich predchadzajiica sklisenost’ so sponzoringom hudobnych

podujati tabakovymi a alkoholovymi znackami. TaktieZ pre strategické marketingové tcely
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diplomové projektu sa dotaznik pytal na naposledy navstivené hudobné podujatie

a obl'uibeny festival, ktory respondenti pravidelne navstevuja.

Nadpolovi¢na vicsina respondentov st pravidelnymi navstevnikmi hudobnych festivaloch,
nakolko navstivia asponl jeden ro¢ne. Dokonca 32% opytanych navstevuje az niekol'ko
festivalov ro¢ne. NajpopularnejSim a naposledy najnavstevovanejsi festivalom medzi
respondentami bol Colours of Ostrava, jeden z najvacSich a najrozmanitejSich hudobnych
festivalov v strednej Eurdpe, konajuci sa v jedine¢nom industridlnom prostredi Dolnich
Vitkovic. Spaja svetové hudobné hviezdy, alternativne zanre a bohaty sprievodny program
plny diskusii, umenia a inovacii. Casto sa vyskytoval aj festival Pohoda, ktory je najvacsi
multizanrovy festival na Slovensku. Znamy je svojou priatel'skou atmosférou, kvalitnym
hudobnym a umeleckym programom a dérazom na ekologiu, slobodu a spolocenské témy,
ktory sa kond na trenCianskom letisku. Tretou najpocetnejSou odpoved’ou boli roézne
komerény a Studentské Majalesy. Ako tradi¢né jarné open-air festivaly, ktoré oslavuju
prichod maja a spajaju ziva hudbu, Studentsku kultiru a komunitni atmosféru, st
popularnej$ia viac v Cesku ako u slovenskych respondentov. Konaju sa najmi v
univerzitnych mestach ako neformalne oslavy konca akademického roka. Ceski respondenti
taktiez vo svojich odpovediach uvadzali navstevu festivalov ako Beats for Love, Rock for
People ¢1 Masters of Rock. Tieto podujatia su charakteristickeé Sirokym Zanrovym spektrom,
pricom zahfnaja elektronickt hudbu, rockovu scénu, ako aj metalovi komunitu. Naopak,
medzi slovenskymi respondentmi dominovali okrem Pohody, festivaly ako Grape, Hip Hop
Zije a Uprising, ktoré sa zameriavaju na alternativnu, popovi, hip-hopovi a reggae hudbu.
Vysledky naznacuju, Ze preferencie festivalov v oboch krajinach do istej miery odrazaju
hudobnu a kultirnu diverzitu, pricom ¢eské publikum inklinuje k va¢$im multiZanrovym ¢i
rockovo-metalovym podujatiam, zatial’ co slovenské publikum preferuje festivaly s dorazom
na alternativne a subkulturne zanre. Celkovo vysledky naznacuju, ze respondenti preferuju
velké a etablované festivaly s vysokou navsStevnostou a Sirokym hudobnym spektrom.
Elektronicka a alternativna hudba dominujt, zatial ¢o menSie, lokalne alebo folklorne

podujatia st menej populérne.

Analyza vysledkov ukazala, ze existuje slaba pozitivna koreldcia medzi frekvenciou
navstevy hudobnych festivalov a konzumaciou alkoholu. Korelacny koeficient je v tomto
pripade 0,1519. Avsak, je moZzné zaznamenat’ isty trend a to, Ze ¢im CastejSie respondenti
navs§tevuju tieto podujatia, tym vyssia je pravdepodobnost’, ze konzumuju alkohol. Najviac

abstinentov sa nachddzalo medzi tymi, ktori festivaly vObec nenavStevuju alebo ich
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navstivili len raz. Naopak, pravidelni névstevnici festivalov vyrazne CastejSie konzumuju
alkohol, pricom u skupiny, ktora sa zucastiuje festivalov viackrat do roka, je najvyssi podiel
respondentov, ktori piju alkohol aspon raz tyzdenne. Tento trend naznacuje, Ze festivalové
prostredie je prepojené¢ s konzumadciou alkoholu, priCom castejSi navstevnici st viac
vystaveni tejto forme spoloCenskej aktivity, ¢o moze byt, pochopitelne, dosledkom
dostupnosti alkoholovych znaciek na podujatiach, ale aj samotného charakteru festivalovej

atmosféry.

Na zaklade vypoctu Pearsonovho korela¢ného koeficientu medzi konzumaciou alkoholu,
uzivanim tabakovych vyrobkov a vnimanim prislusnych znaciek na festivaloch st vysledky

nasledovné:

e Vztah medzi konzuméciou alkoholu a vnimanim alkoholovych znaCiek nesie
korelacny koeficient 0,134. Existuje slaba pozitivna korelacia, ¢o znamena, Ze ¢im
viac respondent konzumuje alkohol, tym bolo mierne pravdepodobnejsie, Ze si v§imli

pritomnost’ alkoholovej znacky na festivale. Tento efekt vSak nie je vyrazny.

e Korela¢ny koeficient vztahu medzi konzumaciou tabaku a vnimanim tabakovych
znaciek na festivale je 0,116. Aj tu vidime slabu pozitivnu koreléciu, co naznacuje,
ze faj€iari maji mierne vysSiu pravdepodobnost’ zaznamenat’ pritomnost’ tabakovych

znaciek na festivale.

e Vzt'ah medzi konzuméaciou alkoholu a vnimanim tabakovych znaciek ukazuje mierne
negativnu koreldciu s hodnotou -0,057. Tato hodnota naznacuje, Ze konzumenti
alkoholu si tabakové znacky nevs§imaju o ni¢ viac nez ti, ktori alkohol nepijii. Tento

vztah je vel'mi slaby a zanedbatel'ny.

e Vztah medzi konzumaciou tabaku a vnimanim alkoholovych znaciek s takmer
nulovou korelaciou znamena, ze fajenie nijako neovplyviluje vnimanie

alkoholovych znaciek.

Celkovo mozZno povedat, Ze vnimanie znafiek mdze byt ovplyvnené osobnymi
navykmi. Aj ked’ spotrebitelia mézu mat’ mierne vysSiu vnimavost’ k znackam svojho
vlastného konzumného navyku, nie je to jediny faktor, ktory rozhoduje o tom, ¢i si ich

navstevnici festivalov vSimnu.

Vo vSeobecnosti bola viac vnimand a zapamétana pritomnost’ alkoholovej znacky. Az

81% respondentov uviedlo, Ze znacku alkoholu na festivale zaznamenali, zatial’ ¢o jasnu
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odpoved’ nie, nezaznamenal*a uviedli len 2% opytanych. Zvys$ny respondenti si neboli
isty alebo si na pritomnost’ alkoholovej znacky nespominaji. Ako je mozné vidiet na
grafe, najvyraznejSia znacka na festivaloch bola Jagermeister, Co potvrdzuje jeho siln
marketingovu stratégiu v hudobnom segmente. Pivo a tvrdy alkohol su na festivaloch
najsilnej$imi kategdriami, pricom medzi pivnymi znaCkami dominovali Pilsner Urquell
a Radegast. Medzi destilatmi to boli Jack Daniels, Captain Morgan, Absolut Vodka a
Beefeater Gin, pricom tieto znacky mavaju Casto na festivaloch vlastné stanky a promo
akcie. Domace znacky ako Nicolaus Vodka, Tatra Tea ¢i Zlaty Bazant sa sice vyskytuju,
ale ich vnimatelnost je nizSia v porovnani s medzinarodnymi hra¢mi. MenSie
a remeselné znacky piva ¢i ciderov majii obmedzent viditel'nost, ¢o moze suvisiet' s ich

marketingovou stratégiou alebo menSim rozsahom sponzoringu.

Najcastejsie zaznamenané znacky alkoholu na festivaloch
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Graf 1 Zaznamenané znac¢ky alkoholu

(zdroj: vlastny)

U znaciek tabakovych vyrobkov bola zapamétatelnost’ niz§ia oproti alkoholu.
Pritomnost’ znacky tabakovych alebo nikotinovych vyrobkov zaznamenalo 56%
respondentov a jasne nezaznamenalo az 15,5%, pricom az skoro 30% respondentov
uviedlo, Ze si na tabakovu znacku nespominaju alebo nedokazu posudit’ jej pritomnost’.
Hoci réznorodost” konkurencie v tomto odvetvi nie je az tak Siroko zastipena ako pri
alkohole. NajcastejSie zaznamenanou tabakovou znackou na festivaloch bol 1QOS,
znacka zahrievaného tabaku od spolo¢nosti Philip Morris. IQOS jednozna¢ne dominuje
v tomto prostredi a je zndmy marketingom a sponzoringom réznych podujati, pricom
Casto ponuka Specidlne zony alebo promo akcie na festivaloch. Zaroven to odraza

sucasny trend prechodu od fajcenia klasickych cigariet k uzivaniu zahrievaného tabaku.
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Rovnako to potvrdzuje aj rastuca pritomnost’ znacky Velo, ¢o je znacka nikotinovych
vreciek, ktoré sa v poslednych rokoch stali popularnou alternativou uzivania nikotinu,
ktoré sa umiestnila na druhom mieste. Néasledne boli menej ¢asto menované konkurenéné
produkty lidra a to Glo a Ploom, ktori st priamymi konkurentami v oblasti nahrievaného
tabaku a elektronickych cigariet. Camel je najviditeI'nejSou znackou klasickych cigariet,
no v porovnani s bezdymovymi produktmi je jej vnimatelnost’ nizSia, ako aj je mozné

vidiet v priloZzenom grafe:

Najcastejsie zaznamenané tabakové znacky na festivaloch
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Znacka tabakovych vyrobkov

Ploom

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Pocet zaznamenani

Graf 2 Zaznamenané tabakové znacky
(zdroj: viastny)

Aké marketingové aktivity znacky ste na festivale zaznamenali?
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Graf 3 Zaznamenané marketingové aktivity
(zdroj: vlastny)
Graf ¢. 3 znazoriuje aké jednotlivé marketingové aktivity respondenti najCastejSie

zaznamenali na navstivenych festivaloch. Vysledky ukazujt, Ze najcastejSie vnimanou
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aktivitou boli stanky a promo zony, ktoré zaznamenalo az 82,1 % respondentov. Znacky
Casto vyuzivaju fyzickl pritomnost’ na festivaloch na priamu interakciu s navstevnikmi,
¢o im umoznuje efektivne prezentovat’ svoje produkty, ponikat’ ochutnavky a vytvarat’
Specialne festivalové zazitky. Vyrazne zaznamenanou aktivitou boli aj logé na banneroch
stagi a podobne silna pritomnost’ bola zaznamenana aj v podobe bannerov v arealoch
festivalov ¢i 16g na propagaénych materidloch festivalu. To potvrdzuje, ze vizualna
expozicia znaciek je z hladiska zapamitatelnosti dolezitym aspektom festivalového
marketingu. Znacky, tak vyuzivaju Siroké spektrum vizualnych prvkov na zvysenie
povedomia medzi ndvStevnikmi. Vyznamnu ulohu zohral aj sampling produktov
v podobe ochutnavok ¢i darcekov a vzoriek zdarma. Bol oznaceny az vySe polovicou
respondentov a sut'aze €i iné interaktivne aktivity zaznamenalo na festivale az 40,2 %
opytanych. Mnohé znacky sa snazia zaujat’ spotrebitel'ov nielen pasivnou reklamou, ale
aj aktivnym zapojenim do zazitkovych aktivit. Tento pristup moze byt efektivny pri
vytvarani pozitivnych asocidcii so znackou, ako bolo uz v teoretickej Casti tejto prace
spominané. Co sa socialnych sieti tyka, pokial’ boli prispevky o sponzoringu danej
znacky zaznamenané ucastnikmi, bolo to na socidlnych sietach konkrétneho festivalu,
az v 45,3 % odpovedi. Prispevky na socidlne siete znacky, nie si az tak u¢inné na
samotnych navstevnikov festivalu. Otazne vsak je, ako takyto typ obsahu je vnimany
sledovate'mi socidlnych sieti danej znacky, ktory sa festivalu nezucastiuju. To,
samozrejme, nie je v kapacitnych medziach vyskumu tejto prace, ale moze to byt
zaujimavych objektom potencidlneho nadvézujiceho skumania. Vysledky ale
naznacuju, Ze by sa znacky v ramci partnerskych plneni mali zamerat’ aj na poziadavku
propagécie priamo organizatormi festivalov skrz ich socialne siete. Naopak, najmenej
zaznamenané aktivity zahfnali influencer marketing a Specifické VIP aktivity, ¢o mozZe
byt sposobené ich obmedzenym dosahom na celkové festivalové publikum alebo ich
zameranim na Uzku cielova skupinu. Celkovo teda vysledky ukazuju, zZe
najefektivnejSie, o moZu znacky na festivaloch urobit’, je kombinacia vizualnej reklamy

s priamou interakciou so spotrebitel'mi.
6.2 Vnimanie sponzoringu festivalov alkoholovymi a tabakovymi
znackami

Respondentom boli polozené otazky tykajuce sa spdsobu, akym vnimaji pritomnost’ tychto

znacCiek ako sponzorov festivalu. K lepSiemu vyhodnocovaniu bola na tieto typy otdzok
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pouzitd metdda hodnotiacej Skaly na stupnici od 1 do 5, kde hodnota 1 zastupovala pozitivnu
odpoved’, respektive silny suhlas s tvrdenim. A naopak, hodnota 5 predstavovala silny
nesuhlas alebo negativne vnimanie. Prostrednd hodnota 3 zastdvala neutrdlny postoj,

»Lheviem®, ,nemam nazor* alebo ,,nedokazem posudit™.

Respondenti, ktori nekonzumuji alkohol a nefajcia, hodnotili tento typ sponzoringu
priemerne negativnejSie, o naznacuje kritickejSi postoj alebo odmietavy nazor na
pritomnost’ tychto znacCiek na festivaloch. Naopak, respondenti, ktori pija alkohol aspon raz
tyzdenne a zaroven fajcia pravidelne, vykazovali najpozitivnejSie vnimanie sponzoringu. To
mdze suvisiet’ s ich vyssou mierou akceptacie tychto produktov v spolocenskom kontexte.
Prilezitostni konzumenti alkoholu a faj¢iari zaujali v priemere neutralnejs$i postoj, pricom
ich hodnotenia sa pohybovali medzi tymito dvoma extrémami. Na testovanie hypotézy, zZe
osobné¢ navyky (konzumadcia alkoholu a fajcenie) maju vplyv na vnimanie sponzoringu
alkoholovymi a tabakovymi znackami na hudobnych festivaloch, bola vykonana analyzu
rozptylu (ANOVA). Vysledky ukazali, ze medzi jednotlivymi skupinami respondentov

existuju urcité rozdiely v hodnoteni, ale tieto rozdiely nie su Statisticky vyznamné.

Rozdiely vo vnimani sponzoringu podla navykov (ANOVA analyza)
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Boxplot vizualizuje rozdiely vo vnimani sponzoringu medzi réznymi skupinami
respondentov na zdklade ich navykov. Kazdy box reprezentuje rozptyl hodnoteni v danej
skupine, pricom je mozné vidiet’ median a variabilitu odpovedi. Tento graf pomaha lepSie
pochopit’, ako sa postoje k sponzoringu liSia medzi jednotlivymi skupinami. Avsak, aj ked’
Statistickd vyznamnost’ nebola potvrdend, medzi niektorymi konkrétnymi skupinami su
pozorovate'né vyznamné rozdiely. Ide ale o extrémne protipoly ako napriklad medzi
abstinentmi a pravidelnymi konzumentmi alkoholu. To naznacuje, ze rozdiely mozu

existovat’, len ich celkova variabilita medzi vSetkymi skupinami maskuje.

Po analyze odpovedi respondentov sa ukazali Styri hlavné tematické okruhy, ktoré

ovplyvnuju ich postoje:

e Zanegativne vnimanie to boli zdravotné a socidlne dopady tychto produktov, kvoli
ich Skodlivosti pre zdravie a moznej podpore zavislosti. Tento argument je ¢asto
spojeny s kritikou normalizacie navykovych latok v spolo€nosti. Niektoré odpovede
zdoraznuji aj riziko agresivneho spravania po konzumdcii alkoholu: ,, Oslava

‘

alkoholu a koureni, pricemz oboji Skodi zdravi. *

e Niektori respondenti sice nemali zdsadny problém s pritomnostou tychto znaciek,
ale vyjadrili obavy z neetickej propagacie. Zdoraziiovali potrebu regulécie, aby sa
alkohol a tabak nepropagoval mladistvym alebo aby sa prediSlo agresivhym
marketingovym praktikdm. Tieto argumenty mdézeme klasifikovat’ ako negativno-

neutralny postoj.

e Velké Cast’ respondentov zastdva pragmaticky postoj a poukazuje na to, Ze bez
sponzorov by festivaly boli finan¢ne néro¢nejsie alebo by sa vobec nemohli konat'.
Niektori tento sponzoring toleruji, pretoze si uvedomuju jeho dolezitost’ pre
organizatorov a ucastnikov festivalov. Poukazuju pri tom na ekonomickt stranku
festivalov: ,, Tak kazdy festival potrebuje velkého sponzora, diky kterému miize

pozvat vétsi a znaméjsi interprety. “ alebo ,, Festivaly musia z niecoho Zit. “.

e Pozitivny postoj bol z vel'kej Casti obhajovany ako ,,prirodzenu sucast’ festivalov®.
Respondenti argumentuji tym, Ze alkohol a tabak st beznou sucastou zabavy
a relaxu, ku festivalovej kultire to nevylucne patri: ,, Miij ndzor je, zZe k festivalum,
které osobne navstévuji, vSechny tyto znacky patii a tvori tak atmosferu celého
festivalu. “ alebo ,, Na festivalech to neberu néjak spatné, jelikoz si myslim, ze alkohol

k hudebnim festivaliim patri. .
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Respondenti boli d’alej opytani, ¢i pritomnost’” znacky na podujati ovplyviiuje ich postoj
k znacke samotnej. Najvicsia skupina respondentov (az 58,1%) uviedla, ze pritomnost
znaCky na festivale nema vplyv na ich vnimanie. VicSina si teda udrziava svoj nazor na
znacku nezmeneny, bez ohl'adu na jej sponzorské aktivity. 27,4% respondentov odpovedalo,
ze vplyv zavisi od konkrétnej znacky. Pozitivnejsi vplyv to ma na 11,1% respondentov. Toto
vnimanie moze suvisiet’ s atraktivitou marketingovych aktivit, prémiovym umiestnenim
alebo asociaciou s prijemnym zazitkom. Najmensi podiel respondentov odpovedal, ze
znacku vnimaju negativnejSie alebo Ze ich vnimanie zavisi od toho, ako sa prezentuje a akl
hodnotu prinésa festivalu. Tato skupina je vSak vel'mi mald, ¢o naznacuje, ze sponzoring iba
zriedka mé negativny dopad na vnimanie znacky ako takej. Celkovy trend ukazuje, Ze
pritomnost’ znacky len miniméalne meni ndzory respondentov, pricom len malé ¢ast’ I'udi je

voci tomu citliva — ¢i uz pozitivne alebo negativne.

Vysledky prieskumu ukazuju, ze marketingové aktivity znaciek, ako st sampling, promo
zOny Ci sutaze, nie su u vacsiny respondentov vnimané negativne. Toto tvrdenie zastavalo
az vySe 64 %. Neutralne hodnotenie zvolilo 23,1 % ucastnikov a k pritomnosti
marketingovych aktivit stavia indiferentne. Naopak, iba 12 % respondentov povaZuje
marketingové aktivity znaciek za rusivé. Celkové vysledky teda naznacuju, ze znackova
pritomnost’ v podobe marketingovych aktivit nie je pre navstevnikov festivalov zdsadnym

problémom a vicSina publika ich akceptuje ako prirodzent st¢ast’ podujatia.

V porovnani s predchddzajucim vyrokom, pri otdzke vkusnosti tychto marketingovych
aktivit, je viac odpovedi v neutralnej alebo mierne pozitivnej oblasti. Toto naznacuje, Ze hoci
vicSina respondentov nema problém s marketingovymi aktivitami, nie vSetci ich povazuju
za vkusné a atraktivne. Inymi slovami, zatial' o znackova pritomnost’ nie je vnimana ako
rusiva, jej estetické ¢i obsahové prevedenie nemusi byt vZdy vnimané ako Uplne vhodné

alebo atraktivne pre vSetkych ucastnikov festivalu.

Vyrok ,,Sponzoring festivalov alkoholovymi a tabakovymi znackami normalizuje fajcenie a

’

pitie alkoholu.” vyvoldva viac nazorovej polarizicie v porovnani s predchadzajicimi
otazkami o marketingovych aktivitach znaciek. Najvicsia skupina respondentov si mysli, Ze
sponzoring skuto¢ne prispieva k normalizicii konzumécie alkoholu a fajCenia. 19,7 %
opytanych dokonca silne suhlasi s vyrokom. Vyjadruji presvedcenie, Ze tento druh
sponzoringu ma jednozna¢ny vplyv na vnimanie tychto produktov ako beznych a
spolocensky akceptovanych. Na druhej strane, pomerne vysoké percento (25,6 %)

respondentov vybralo hodnotenie 4, ¢o znamend, ze sa skor priklanaji k nazoru, Zze
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sponzoring nenormalizuje tieto navyky. Len 6,8 % respondentov silne nesthlasilo a
neutralny postoj zvolilo 16,2 % respondentov. Prehl'adnejSie to znazoriuje graf €. 5:

Sponzoring festivalov alkoholovymi a tabakovymi znackami
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Graf 5 Vnimanie normalizacie
(zdroj: vlastny)

Hoci vicsina respondentov sa priklaia k nazoru, ze sponzoring alkoholovych a tabakovych
znaCiek moéze mat” vplyv na normalizdciu konzumadcie tychto produktov, existuje aj
vyznamna Cast’ publika, ktord tento efekt nevidi ako zasadny. Vysledky naznacuju, ze tato
téma je medzi festivalovymi ndvstevnikmi kontroverznd a nazory na vplyv sponzoringu st

rozdelené.

Co sa tyka etickych otazok vo vnimani sponzoringu, pritomnost marketingu v prostredi
neplnoletych je citlivejSou témou ako samotnd pritomnost’ znaciek na festivale. Viac
respondentov nesthlasi s marketingovymi aktivitami alkoholovych a tabakovych znaciek na
festivaloch, kde st aj neplnoleti. Zatial ¢o predchadzajiice vyroky o marketingovych
aktivitach znaciek na festivaloch mali viac neutrdlneho alebo pozitivneho prijatia. To
naznacuje vySSiu mieru citlivosti na ochranu neplnoletych pred vplyvom tychto znaciek.
Nasledne bolo zistovana mienka otom, kto by teda mal preberat’ zodpovednost za
preverovanie veku u navstevnikov, ak sa majl na festivale aktivit zii€astiiovat’ alebo im maju
byt vystaveni. Vysledky jasne ukazuji, Ze medzi respondentmi existuje takmer
jednomyselny konsenzus, Ze znacky by mali prevziat' zodpovednost za kontrolu veku
oslovovanych navstevnikov v ramci svojich marketingovych aktivit. V zapiti bola polozena

otazka, ¢i by zodpovednost’ nemali preberat’ prave organizatori daného festivalu. Odpovede
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ukazuju, Ze respondenti suhlasia s tym, aby organizator festivalu mali urciti zodpovednost’
za kontrolu veku navstevnikov pri marketingovych aktivitdich, ale o nieCo menej
jednoznacéne, nez v pripade zodpovednosti samotnych znaciek. 13,7 % respondentov
nesuhlasi s tym, ze organizator by mal mat’ povinnost’ kontroly veku, ¢o naznacuje, ze
niektori vnimaja tato tlohu vylu¢ne ako zodpovednost’ znaciek. Vo vysledku su to teda
znacky, ktoré by mali byt zodpovedné za dodrziavanie vekovych obmedzeni, zatial' ¢o

organizatori si vnimani skor ako sekundarni regulatori.

Pokial’ vS§ak vyhodnotenia zaverov bude uskuto¢nené v suvislosti s navykmi respondentov,

odpovede na jednotlivé otazky by boli nasledovné:

e Fajciari a konzumenti alkoholu st voc¢i marketingovym aktivitdm tychto znaciek

tolerantnejsi a vnimaju ich pozitivnejsie.

e NefajCiari a abstinenti vnimaju marketing ako menej vkusny a viac si uvedomuju

riziko normalizacie fajcenia a pitia alkoholu cez sponzoring.

e NefajCiari a abstinenti maji silnej§i problém s marketingom v pritomnosti

neplnoletych, zatial’ ¢o konzumenti alkoholu a faj¢iari st vo¢i tomu menej citlivi.

e Vsetky skupiny sa zhoduji na tom, Ze kontrola veku oslovovanych o0s6b je

povinnostou znaciek aj organizatorov festivalov.

Zaroven vSak vicSinu vyrokov nie je moZné jednoznacne Statisticky podlozit. Jediny
Statisticky vyznamny rozdiel sa prejavil pri postoji k marketingovym aktivitdm v pritomnosti
neplnoletych. Potvrdilo sa teda, Ze nefajCiari a abstinenti su v tejto otazke kritickejsi ako
faj¢iart a konzumenti alkoholu. Inak vnimanie marketingu, vkusnosti propagacie c¢i
normalizacie alkoholu a faj¢enia nie je zédsadne ovplyvnené navykmi respondentov.
Rovnako bola prevedend korelacnd matica popisujica vztahy medzi frekvenciou
konzumacie alkoholu a faj¢enia a postojmi respondentov k marketingovym aktivitim
alkoholovych a tabakovych znaciek na hudobnych festivaloch. Slab¢é korelacie ukazali, ze
Castej$i konzumenti alkoholu st menej presvedeni, Ze sponzoring normalizuje fajéenie a
pitie alkoholu, a menej suhlasia s tym, Ze znacky by mali kontrolovat’ vek oslovovanych
navstevnikov. A taktiez, ze faj¢iari sa menej stotoznuju s vkusnostou marketingu tychto
znacCiek, ale zarovenl maju vacsi problém s ich pritomnostou v blizkosti neplnoletych.
Vicsina korelécii je ale vel'mi slaba, ¢o naznacuje, Ze postoje k marketingu alkoholovych a

tabakovych znaciek st ovplyvnené aj inymi faktormi, neZ len osobnymi ndvykmi v
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konzumacii alkoholu a fajceni. Otazke toho, preCo sa nepodarilo jednotlivé tvrdenia

Statisticky podlozit’ sa bude venovat’ kapitola s nazvom Limity prace.

6.3 Zmena obvyklej preferencie znacky

Tato podkapitola sa bude venovat’ zmendm preferencii znaciek u alkoholovych a tabakovych
produktoch v zdvislosti na jednotlivych marketingovych aktivitich a v suvztaznosti

k osobnym navykom respondentov.

Zmena preferencie znacky na zaklade sponzoringu
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Graf 6 Preferencna zmena na zéklade sponzoringu
(zdroj: vlastny)

Z predchadzajuceho grafu je mozné vycitat, ze vicSina respondentov sa vo svojich
preferenciach znaciek nenechd ovplyvnit'® sponzoringom festivalov. Len mald cast
respondentov pripista, ze by mohli zmenit’ svoju obl'ibenti znacku kvdli sponzoringu.
Neutrdlna skupina naznacuje, ze existujii individualne faktory, ktoré moédzu ovplyvnit
efektivitu sponzoringu (napr. kvalita prezentacie znacky, osobné skusenosti, vnimanie
hodnoét znacky). AvSak v momente, keby zmena preferencie mala byt podloZena vyhodnou
ponukou, akou st napriklad vzorky zdarma, darceky, ¢i zl'ava 1+1, odpovede respondentov
sa zmenili. Kym pri sponzorstve konkurencie viac ako 60 % respondentov uviedlo, Ze ich
neovplyvni, v tomto pripade viac ako 55 % respondentov tvrdi, Ze vyhodna ponuka by mohla
zmenit' ich znackové preferencie. To naznacuje, ze cenové a produktové benefity su
dolezitejsSim faktorom v rozhodovani nez samotné vnimanie znaCky na festivale.

Marketingové aktivity zamerané na benefity pre zakaznikov mdzu byt pre znacky teda
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efektivnejSou stratégiou nez len samotnd vizibilita cez sponzoring. Tuto zmenu vizuélne

zaznamenava nasledujuci graf:
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Graf 7 Preferencna zmena na zaklade vyhodnej ponuky

(zdroj: vlastny)

Dotaznik sa taktiez zameral uz na predoSla skusenost’ respondentov s vplyvom
sponzoringovych aktivit na zmenu preferencie znacky ¢1 vyskuSanie konkurenéného
produktu. Viac¢sina respondentov nebola motivovand vyskusat’ produkt len na zdklade
pritomnosti znacky na festivale. Ak v8ak ano, v 23 % sa jednalo o pripady, kedy znacka bola
respondentami preferovand a len zvys$nych 20 % vyskusalo konkuren¢ny produkt. Rovnako
vicSina respondentov uviedla, Ze nezmenili svoju preferenciu znacky len na zaklade
marketingovych aktivit na festivale. Bolo to az 41% opytanych, ktory uviedli, Ze nemali
dovod, ani zaujem. Necelych 24 % respondentov vSak preferenciu znacky zmenili. Uviedli,
Ze toto rozhodnutie ucinili na zaklade vyhodnej ponuky, zl'avy alebo ich znacka zaujala ¢i
presvedcila svojimi aktivitami. Dovody boli pocetnostou zhruba rovnako zastipené.
Podobne vel'kd skupina si vSak na takyto pripad nespomina. Nakoniec 9% respondentov tiez
preferenciu zmenili, ale na zéklade toho, Ze to bola jedind ponukand moznost' v rdmci
festivalu, neucinili tak na zéklade aktivit znacky. ZvySok respondentov nie si uzivate'mi

alkoholu ¢i tabakovych vyrobkov.

V stvislosti s lojalitou spotrebitel'ov k znacke po skonceni festivalu vysledky ukazuja, Ze
vacsina respondentov (57,1 %) sice ostala pri svojej povodnej preferencii, avSak nebranila

by sa d’alSej skusenosti s novou znackou. To naznacuje, ze festivalova sklisenost’ mohla u
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Zasti spotrebitel'ov vyvolat’ otvorenost k budicej zmene znacky. Dalsich 25 % respondentov
uviedlo, Ze i8lo len o jednorazova zélezitost, skusenost’ na festivale neovplyvnila ich
dlhodobé¢ preferencie. Vyskytla sa aj skupina respondentov (necelych 18 %), ktori priznali,
ze festivalovy zazitok ich ovplyvnil, ale v r6znej miere. Niektori si novi znacku osvojili, ini

ju zacali striedavo kombinovat’ s povodne preferovanymi produktmi.

Znacky maju vicsi vplyv na prvotné vyskuSanie produktu nez na dlhodobu zmenu
znackovych preferencii. Promo aktivity su teda uc€inné len na kratkodobé rozhodnutia, ale
lojalita vo¢i povodnej znacke ostava dost’ silna. Vysledky vSak naznacuji, ze hoci
festivalova sktisenost’ nemusi okamzite viest’ k trvalej zmene preferencii, méze posilnit’
ochotu spotrebitel'ov v buducnosti experimentovat’ s novymi znaCkami, ¢im sa zvysuje
potencial sponzoringu ako efektivneho marketingového néstroja v oblasti alkoholového a

tabakového priemyslu.

Vo vztahu k navykom respondentov Pearsonov korelacny koeficient medzi faj¢enim a
zmenou preferencie znacky bol niz§i ako medzi konzuméciou alkoholu a zmenou
preferencie. Co znamen4, Ze fajéiari s vo&i zmene zna¢ky odolnejsi, pravdepodobne kvoli
silnej$ej lojalite k preferovanej znacke tabakovych produktov. Statisticky vyznamne;jsi
vzt'ah bol zisteny medzi konzuméciou alkoholu a ochotou zmenit’ znackovu preferenciu. To
znamend, ze konzumenti alkoholu st flexibilnej§i v zmene znackovych preferencii na
zédklade festivalovych promo aktivit. Tento jav vS§ak moze stvisiet’ aj so SirSou dostupnost'ou
alkoholickych produktov na festivaloch. Zaverom ale je, Ze marketing zamerany na
alkoholové znacky moze byt efektivnej$i v ovplyviiovani znackovych preferencii nez

marketing tabakovych vyrobkov.

6.4 Regulacie sponzoringu alkoholovymi a tabakovymi znackami

V nasledujtcich odstavcov st zanalyzované a interpretované vysledky na otazky dotazniku
ohladne nazoru na regulovanie marketingovych aktivit v rdmci sponzoringu festivalov

alkoholovymi a tabakovymi znackami.

Prva otazka znela, ¢i by mali byt na festivaloch povolené aktivity ako sampling (t;.
ochutnavky alkoholu, rozdévanie vzoriek)? Drviva vécSina respondentov (85,5 %)
podporuje tieto aktivity, avSak len v pripade, ze su ur¢ené vyhradne pre dospelych. To
naznacuje, ze spotrebitelia si uvedomuju mozné rizikd, no zaroven vnimaju sampling ako
akceptovatelnt sucast’ festivalového prostredia za podmienky vekového obmedzenia. Len

5,1 % respondentov zastava ndzor, ze sampling by mal byt Gplne zakézany. Rovnako 5,1 %
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respondentov nema na tato otazku jasny nazor alebo si netrifa posudit’ jej dosledky. Sest
respondentov  z celkového poctu opytanych podporuje sampling bez akychkol'vek
obmedzeni. To predstavuje len 2,6 %. Uplna volnost v tejto oblasti je pre vacsinu
neakceptovatelnad. Data teda naznacuju, Ze sampling je vnimany ako prijatena

marketingova praktika, avSak iba v pripade prisneho vekového obmedzenia.
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Graf 8 Vnimanie regulacnych obmedzeni
(zdroj: vlastny)

Tento graf znazorfiuje postoje respondentov k regulacii sponzoringu alkoholovych a
tabakovych znaciek. NajvicSia Cast’ respondentov (32,5 %) zastdva ndzor, ze sucasné
obmedzenia su dostatocné, mnohi povazuju aktudlnu legislativu za primerani a nevidia
potrebu d’alSieho sprisiovania. Druhy najvacsi podiel respondentov (29,1 %) si vSak mysli,
ze pravidla by mali byt’ eSte prisnejSie ako v sucasnosti, ¢o poukazuje na pomerne silnt
potrebu pre d’alSiu regulaciu tejto oblasti. 18,8 % opytanych odpovedalo, Ze je im to jedno
alebo si nevedia vytvorit’ ndzor, o mdze znamenat’, Ze tato problematika nie je pre nich
prioritna alebo im chybaji informéacie o sti¢asnych pravidlach. 15,4 % respondentov vnima

sponzoring rovnako ako aktukol'vek int propagéciu, preto tvrdia, Ze by mal byt regulovany

len do rovnakej miery, respektive vobec. Naopak, len 1,7 % sponzoring Uplne zakézalo.

V zéavere tejto Casti dotaznikového Setrenia bola respondentom dand moznost’ vyjadrit’ sa,
¢o by zmenili na momentalnom stave regulécii tohto sponzoringu. Na zéklade odpovedi
respondentov mozno identifikovat’ a zovSeobecnit’ niekol’ko hlavnych tém a nazorovych

SMErov:
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e Striktné odmietanie propagécie alkoholovych a tabakovych znaciek argumentuju
Skodlivostou tychto navykovych latok a prirovnavaju reklamu na alkohol a tabak k
propagacii tvrdych drog. Tito respondenti vidia sponzoring tychto produktov ako

spolocensky neziaduci a pozaduju jeho Uplné obmedzenie alebo zakaz.

e Viaceri respondenti upozoriiuji na potrebu vicsej informovanosti o negativnych
ucinkoch alkoholu a tabaku. Navrhujt, aby bola sucast'ou marketingovych aktivit aj
edukacia o zdravotnych rizikdch spojenych s ich konzumaéciou. Tento pristup by
mohol predstavovat vyvazenejSiu regulaciu, ktora sice umoziuje reklamu, no

zaroven zvySuje povedomie o jej dosledkoch.

e Jednou z najcastejSich pripomienok bola potreba prisnejSej kontroly veku pri
sponzoringovych aktivitich. Respondenti upozornili na to, Ze sucasna situdcia nie je
dostatocne regulovana. Navrhuji, aby =znacky a organizatori efektivnejSie
zabezpecovali kontrolu veku oslovovanych osob, napriklad zavedenim VIP zén
uréenych vyhradne pre dospelych alebo obmedzenim tychto aktivit len na urcité

Gasti festivalu.

e Niektori respondenti sice nemaju problém so sponzoringom, ale pozaduji, aby bol
realizovany ,,vkusne a adekvatne.”“ Zdoraziujl, Ze prezentacia znaCiek by mala
reSpektovat’ hodnoty festivalu a nemala by propagovat’ alkohol a tabak ako
nevyhnutnll si€ast’ zabavy. Viaceré odpovede tieZ zddraziuju potrebu zniZenia
agresivneho marketingu, pri¢om respondenti uvadzaju, Ze znacky by nemali ,,chodit’

po celom festivale a nukat’ produkty vSetkym, a eSte vratane mladistvych.*

e Vyhradné partnerstva a obmedzenie rozsahu reklamy boli navrhované ako riesSenie.
Znacky by si podla respondentov mal doslednejSie vyberat’, ktoré festivaly budu
sponzorovat’ — napriklad aby sa obmedzili na podujatia vyhradne pre dospelych.
Vyhradnymi partnerstvami by zas navrhovali obmedzit’ mnoZstvo sponzorov tohto
typu, atym padom by aj konzumacia alkoholu a uzivanie tabaku neboli az tak

normalizované.

e Taktiez, Cast’ respondentov vnima sucasny stav ako uspokojivy a nevidi potrebu
akejkol'vek zmeny. Viaceri odpovedali jednoducho ,,ni¢ by som nemenil* alebo ,,v
zasade mi ni¢ nevadi, vnimam viac hudbu ako promo.* Niektori dokonca vyjadrili

pozitivny postoj k ochutndvkam a samplingovym aktivitdm, pricom jeden z
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respondentov  poznamenal, ze ,ziskat nieCo =zadarmo potesi kazdého

Cecha/Slovéka.*

Odpovede ukazujt, ze verejna mienka je rozdelena do troch hlavnych skupin: Prvou su ti,
ktori st proti akejkol'vek propagécii alkoholovych a tabakovych vyrobkov. Druhou ti, ktori
ju akceptuju, ale pozaduju prisnejsie pravidla a reguldcie. A tret'ou ti, ktori st so suc¢asnym
stavom spokojni alebo ho dokonca vitaju. NajCastejSie sa vyskytovali poziadavky na
prisnej$iu  kontrolu veku, informovanie o S$kodlivosti produktov, vkusnej$i sposob
prezentacie a obmedzenie reklamy na neplnoletych. Regulacia v tejto oblasti je citlivou

témou a vyzaduje vyvazeny pristup, ktory by reflektoval r6znorodé postoje verejnosti.

6.5 Sponzoring na mieru navstevnika

Posledné sekcia dotazniku predstavuje najvacsi vyznam najmé pre projektova cCast’ tejto
prace. Vybadala respondentov k zamysleniu, o by uvitali, aby pre nich znacka na festivale
mohla urobit’, aby im pobyt na fiom sprijemnila ¢i ozvlastnila. Zo strany respondentov bolo

najviac vitané:

e Dopyt po bezplatnych produktoch asamplingoch bol v odpovediach silny.
Respondenti uviedli, Ze by ocenili bezplatné vzorky produktov, ochutndvky a
vyhodné ponuky: ,, Cim vic zdarma, tim radsi je budu mit! “ alebo ,, davat viac vzoriek
zdarma “. Takéto odpovede naznacuji, ze sampling je efektivny spdsob, ako zvysit
angazovanost navsStevnikov a vytvorit pozitivny vztah so znacCkou. Niektori
respondenti ale zdoraznovali, ze ich zdujem o znacku je podmieneny tym, ako
inovativne pontkne svoje produkty. ,, Ak ide o znamy 'otrepany' produkt, tak nech je
podany novym sposobom (forma pohdra, resp. aplikdtora),” dodal jeden z nich.
Tento ndzor naznacuje, ze kreativne balenie alebo nové spésoby podania produktov

mozu ovplyvnit’ vnimanie znacky a zvysit’ jej atraktivitu.

e Dalsia silna skupina odpovedi sa tykala komfortu a zdzemia na festivale. Mnohi
respondenti uviedli, Ze by uvitali chillout zony, kde by sa mohli skryt’ pred slnkom,
oddychnut’ si a nacerpat’ energiu. Typické odpovede zahfnali: ,, Viac chillout zon s
tienenim s vicsou kapacitou pre ludi. “ Uvitali by moznost’ sadnut’ si do tiefia, nie
len na zem alebo aj nejaké posedenie. Jedna respondentka uviedla: ,, Libi se mi, kdyz
na festivalech maji znacky chill-zony, kam si mize clovek zajit a odpocinout si, kdyz
je od rana az do vecera na nohach.” Okrem chillout zon sa objavili aj d’alSie

praktické pozZiadavky, ako napriklad rozdavanie vody zdarma, moZznosti na
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schladenie sa v hortcich dnoch alebo ochrana pred slnkom (sudy s 'adom, vodné
rozprasovace, poskytnutie pokryvok hlavy ¢i uterdkov zdarma) alebo moznost’ nabit’
si telefon. Prispenie k pohodliu navstevnikov festivalu, nielen propagéaciou svojich

produktov, moze posilnit’ pozitivnu imidz znacky.

e Viaceri respondenti ocenili moznost’ zic€astnit’ sa na interaktivnych aktivitach a
sutaziach, ktoré im poskytni zabavny zazitok navySe. Objavili sa navrhy na
fotokutiky, videoboxy, sitaze o vyhry (napriklad darceky alebo ,,runda zdarma®).
Niektori dokonca prisli s extravagantnymi napadmi, ako napriklad horskéd draha
alebo let balonom zadarmo. Zaujimavé su aj odpovede, ktoré pozadovali spojenie
znacky so silnym zazitkom, ako napriklad: ,, Fantazie nefunguje, ale inspirovat se
treba Redbullem — propojeni Absolutky a adrenalinového zazitku (show bikeru) s
navstevniky.“ Namiesto pasivnej reklamy navStevnici preferuju zazitkovy

marketing, kde si m6zu znacku spojit’ s aktivitou, ktord ich bavi.

e Respondenti poukézali na to, Ze ceny na festivaloch byvaju Casto ,prestrelené a
uvitali by prijatelnejSie moznosti nakupu. Okrem samotnej pritomnosti na festivale
by znacky mohli pontiknut’ aj cenovo dostupnejsie produkty ¢i skupinové zl'avy, aby

ich spotrebitelia vnimali ako ustretové a priatel'ské.

Aj ked’ vicsina respondentov mala pozitivne alebo neutralne navrhy, niektori by na festivale
znaCky vobec nevideli radi. Vo vysledku, odpovede respondentov naznacuju, Ze
najefektivnej$i a najZiadanej$i spdsob, ako moze znacka sprijemnit’ festivalovy zazitok, je
ponuknut’ hodnotu nielen prostrednictvom svojich produktov, ale aj praktickymi sluzbami a

aktivitami.

Na zéklade analyzy odpovedi respondentov v Styroch bliZSie Specifikovanych skupinach
(abstinenti nefajcCiari, abstinenti faj¢iari, konzumenti nefajciari a konzumenti faj¢iari) sa daju
identifikovat’ urCité vzorce v ich ocakavaniach od znaciek na festivaloch. Abstinenti
a zaroven nefajciari vyjadrovali nezdujem o priamu propagaciu alkoholovych a tabakovych
znaciek a uprednostiiovali praktické benefity, ktoré by im mohli sprijemnit’ festival. Medzi
ich odpoved’ami sa opakovali najmé komfortné zdzemie a podporu festivalového prostredia,
rozdavanie vody, poskytnutie tiefia, lehatok ¢i viac miest na sedenie. Abstinenti fajciari -
preferuje priestor, kde moze fajcit bez obmedzeni. Ocenili by priestor na oddych
a ,,vychutnanie si cigarety v kl'ude*. Konzumenti nefaj¢iari predstavovali v dotazniku jednu

z najvicsich a najaktivnejSich skupin v rdmci odpovedi. Ich ocakavania zahfnali zlavy a
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vyhodné ponuky, interaktivne aktivity ako sutaze o nejaké vyhry (cenovo zvyhodneny ¢i
alkohol uplne zdarma), chillout zény s barom a DJ-om, a nakoniec aj samplingy a produkty
zdarma. Tito respondenti si otvoreni reklamnej komunikacii, ak je pre nich vyhodna a
spojena so zabavou alebo benefitom. Ich interakcia so znaCkou je pragmaticka — ak im nieco
pontukne, radi sa zapoja. Poslednou skupinou st respondenti , ¢o aj konzumuju alkohol a aj
su fajciari. Tato skupina mala podobné odpovede ako skupina predtym, ale navyse oCakava
personalizované zazitky suvisiace s ich ndvykmi. Ich odpovede zahinali prémiové sluzby a
Specidlne zony, pohodlie a sluzby navysSe alebo exkluzivne zazitky. Tato skupina je silne
motivovana vynimocnymi skiisenostami a exkluzivitou, takze znacky by mohli cielit’ na

nich prémiovymi ponukami alebo VIP zazitkami.
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7 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Na zaklade preveden¢ho rozboru a dokladnej analyzy dat z vyskumu je mozné zodpovedat’

na vyskumné otazky nastavené v metodike prace.

VO1: Aky je rozdiel vo vnimani sponzoringu eventov alkoholovymi a tabakovymi znackami

u konkrétnych cielovych skupindch v zavislosti od ich osobnych navykov a postojov?

Vysledky vyskumu ukazali, Ze existuju urcité rozdiely vo vnimani sponzoringu hudobnych
festivalov alkoholovymi a tabakovymi znackami medzi réznymi cielovymi skupinami,
definovanymi na zaklade ich osobnych néavykov. Konzumenti alkoholu a faj¢iari vnimali
sponzoring festivalov tymito znackami pozitivnejSie a povazovali ho za prirodzenu stcast’
festivalovej kultlry, zatial’ Co abstinenti a nefajciari ho CastejSie vnimali kriticky z etického
a zdravotného hl'adiska. Napriek tymto rozdielom neboli medzi skupinami zistené Statisticky
vyznamné rozdiely vo vnimani sponzoringu, priCom Pearsonove korelacné koeficienty
naznacili len slabu stvislost’ medzi osobnymi ndvykmi a postojom k sponzoringu. Vac¢sina
respondentov nevnimala marketingové aktivity znaciek ako rusivé, priCom negativne reakcie
sa objavili len pri agresivnych formach propagécie. Konzumenti alkoholu boli flexibilnejsi
pri zmene preferencii znacky na zaklade marketingovych aktivit (sampling, zl'avy), zatial
¢o fajciari boli lojalnejsi voci svojim znaCkam. Alkoholové znacky maju vyssi potencial
ovplyvnit’ spotrebitel'ské preferencie nez tabakové. Pokial’ ide o o¢akavania od sponzoringu,
konzumenti alkoholu a faj¢iari preferovali benefity ako sampling a chill-out zony, zatial’ ¢o
abstinenti a nefajciari ocenovali investicie do komfortu festivalového prostredia (hygienické
zariadenia, tien, dostupnost’ vody). Vysledky naznacuj, Ze sponzoring moze byt vnimany

pozitivne naprie¢ skupinami, ak je prispdsobeny ich preferenciam.

Tieto zistenia boli podloZené kvalitativnymi rozhovormi aj kvantitativnym dotaznikovym
prieskumom, avSak pri podrobnejSej analyze sa ukéazalo, Ze pri vicSine zisteni nebola
potvrdena ich Statisticka vyznamnost’. Na zaklade dat teda, nie je moZné jednoznacne a
Statisticky dolozit’, Ze osobné ndvyky (konzumaécia alkoholu a fajéenie) zdsadne ovplyviiuju
celkové vnimanie sponzoringu festivalov alkoholovymi a tabakovymi znackami. Hoci
existuju trendy naznacujice mierne rozdiely medzi skupinami. Vnimanie sponzoringu
tychto znaiek nie je primarne podmienené individudlnymi konzumnymi navykmi
respondentov, ale skor SirSimi faktormi, ako je spdsob prezentdcie znacky, vkusnost
marketingovych aktivit ¢i etické aspekty propagacie. Z toho je mozné vyvodit, Ze

efektivnejSie cielenie sponzoringovych aktivit by malo vychadzat zo segmentacie
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spotrebitel'ov podl'a ich postojov a ocakdvani, nez len na zdklade ich spotrebitel’skych
navykov. Jedinou oblastou, kde sa preukazal Statisticky vyznamny rozdiel, bol postoj k
marketingovym aktivitdm v pritomnosti neplnoletych, ¢im sa praca dostava k zodpovedaniu

druhej vyskumnej otazky.

VO2: Do akej miery je sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek na hudobnych
podujatiach povazovany za eticky prijatelny, najmd v suvislosti s pritomnostou neplnoletych

ucastnikov?

Sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek na hudobnych podujatiach je vécSinou
respondentov akceptovany, priCom postoj k nemu je skor pragmaticky nez jednoznacne
negativny alebo pozitivny. Viac ako polovica respondentov vnimala tento typ sponzoringu
ako prirodzeni sucast’ festivalového prostredia a povazovala ho za nevyhnutny pre
financovanie podujati. Marketingové aktivity znaciek neboli va¢Sinou povazované za rusiveé,
pokial’ neboli vnimané ako agresivne alebo natlakové. Naopak, znacky, ktoré ponukali
benefity pre navstevnikov (sampling, chill-out zony, interaktivne aktivity), boli hodnotené
pozitivnejsie.

Z etického hladiska sa vSak ukazali rozdiely v postoji k sponzoringu v kontexte pritomnosti
neplnoletych. Vyznamna ¢ast’ respondentov suhlasila s tvrdenim, Ze tento sponzoring méze
prispievat’ k normalizacii konzumécie alkoholu a fajcenia, najma ak je prezentovany v
prostredi, kde sa pohybuju mladistvi. Tento aspekt bol kritickejSie vnimany abstinentmi a
nefajciarmi, ktori ¢astejSie povazovali pritomnost’ takychto znaciek na festivaloch za eticky
problematickd. Tento rozdiel bol zaroven jedinym Statisticky vyznamnym rozdielom medzi
skupinami, ¢o naznacuje, Ze vnimanie etickej prijatenosti sponzoringu je silnejSie
ovplyvnené individudlnymi postojmi k alkoholu a faj¢eniu nez samotnym festivalovym
kontextom. V otazke reguléacii vicSina respondentov podporovala existujuce obmedzenia
alebo mierne sprisnenie pravidiel, pricom najcastejSie sa objavovala poziadavka na
doslednejsiu kontrolu veku oslovovanych navstevnikov pri samplingovych aktivitich a
promo akcidch. Len mala Cast’ respondentov zastdvala ndzor, Ze by mal byt sponzoring
tychto znaciek Uplne zakazany. Celkovo mozno povedat, ze zatial Co sponzoring
alkoholovych a tabakovych znaciek je na festivaloc va¢Sinou vnimany ako akceptovatelny,
jeho etickd prijatelnost’ sa problematizuje najmd v kontexte ochrany neplnoletych

ucastnikov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

8 LIMITY VYSKUMU

Vyskum, aj napriek doslednému metodologickému postupu, Celi ur¢itym obmedzeniam,
ktoré¢ moézu ovplyvnit’ jeho vysledky a interpretaciu. Tato kapitola sa venuje kritickému
zhodnoteniu vyskumu, pri¢om reflektuje faktory, ktoré mohli mat’ vplyv na ziskané data, ich
Statistick vyznamnost’ a celkovil vypovednu hodnotu. Medzi hlavné vyzvy patrilo ziskanie
dostatocne reprezentativnej vzorky respondentov, Specifikd pouzitej Statistickej analyzy a
faktory, ktoré mohli ovplyvnit’ odpovede ucastnikov. Zaroven kapitola navrhuje vylepsenia,

ktoré by mohli byt’ uzito¢né pre budice vyskumy v tejto oblasti.

Jednym z planovanych cielov bolo ziskat’ 400 respondentov pre kvantitativny dotaznikovy
prieskum, avSak realny pocet odpovedi bol 234. Tento pocet sice poskytuje urcitu
vypovednl hodnotu, no mohol ovplyvnit’ §tatistick silu analyzy. NiZ§i pocet respondentov,
najma v niektorych podskupinach (napr. pravidelni fajciari ¢i Gplni abstinenti), mohol viest’
k mensej variabilite odpovedi a oslabit’ schopnost’ Statistickych testov zachytit’ vyznamné

rozdiely.

Aj ked’ bola na analyzu pouzitd ANOVA a korelatna analyza, vysledky nepreukazali
jednoznacné Statistické rozdiely vo vSetkych skimanych vyrokoch, co méze byt spdsobené
viacerymi faktormi. Jednym z nich je slaby vzt'ah medzi navykmi a postojmi respondentov,
ked’Ze napriek ocakéavaniu, Ze konzumacia alkoholu a faj¢enie budl vyznamne ovplyviiovat’
vnimanie marketingovych aktivit, sa ukazalo, ze postoje mohli byt formované aj inymi
premennymi, ako st osobny vkus, predchadzajuce skusenosti s festivalmi, reklamné tnava
alebo socialne normy. Dal§im limitujiicim faktorom bola homogenita odpovedi, ked’ze v
niektorych vyrokoch odpovedali respondenti veI'mi podobne bez ohl'adu na svoju skupinu,
¢o znizilo variabilitu v datach a oslabilo schopnost’ Statistickych testov identifikovat’
vyznamné rozdiely. Rovnako tak pouzity typ dat, teda Skalové odpovede v ordindlnom

formate, mohol ovplyvnit presnost’ analyzy.

Ziskané odpovede mohli byt ovplyvnené individudlnymi faktormi, ktoré neboli priamo
zahrnuté do vyskumu, ¢o mohlo viest' k ur€itym skresleniam. Medzi ne patrili osobné
hodnoty a postoje k reklame, predchadzajuce skuisenosti s festivalmi, ako aj socialny kontext,
napriklad vplyv priatelov na rozhodovanie. Okrem toho mohli vysledky ovplyvnit aj
demografické premenné, ako vek ¢i vzdelanie, ktoré mohli prispiet’ k rozdielnemu vnimaniu
etiky a prijatelnosti sponzoringu tabakovych a alkoholovych znaciek. Sponzoring

tabakovymi a alkoholovymi znackami méze byt na zdklade tychto individualnych postojov
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respondentov vnimany rézne. Niektori mohli mat’ tendenciu odpovedat’ spolocensky
prijatel'nym spdsobom alebo podvedome reflektovat’ svoje postoje namiesto objektivnych
sktiisenosti. Tento faktor je obzvlast relevantny pri etickych otdzkach v stvislosti so

sponzoringom kontroverznych produktov.

Vyskum sa zameriaval na vnimanie respondentov, avSak neobsahoval priame pozorovanie
sponzorskych aktivit na festivaloch. Napriklad, ak by bola moznost’ analyzovat’ skuto¢ny
dosah a formu marketingovych aktivit na mieste, mohlo by to poskytnuat’ hibsie pochopenie

ich vplyvu.

Hoci vyskum poskytol cenné poznatky o vnimani sponzoringu alkoholovych a tabakovych
znaciek na festivaloch, jeho vysledky treba interpretovat s prihliadnutim na uvedené
obmedzenia. Budlice vyskumy by mali zvysit’ pocCet respondentov a zabezpecit’ vyvazenejsie
zastupenie jednotlivych skupin, ¢im by sa posilnila reprezentativnost’ vzorky. Pre presnejsie
Statistické vyhodnotenie by sa mohli aplikovat neparametrické testy vhodnejSie pre
ordinalne data, ¢im by sa minimalizovali metodologické obmedzenia. Napriek tymto
limitom vyskum prindsa dolezité podklady pre diskusiu o etike sponzoringu kontroverznych
produktov na kultirnych podujatiach a otvara priestor pre dalSie skumanie tejto

problematiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

79

III. PROJEKTOVA CAST
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9 KONKRETNY MODEL ETICKEHO SPONZORINGU
ALKOHOLOVEJ ZNACKY NA HUDOBNOM FESTIVALE

Tento projekt sa zameriava na modelovy navrh etického sponzoringu alkoholovej znac¢ky na
hudobnom festivale, pricom reflektuje poznatky ziskané z vyskumu vnimania sponzoringu
alkoholovych a tabakovych znaciek. Vysledky analyzy ukézali, ze agresivne reklamné
stratégie mozu posobit’ ruSivo a vyvolavat negativne reakcie, zatial ¢o nepriame,
symbolické a zdzitkové formy sponzoringu st vnimané pozitivnejsie. Tento projekt preto
predstavuje rieSenie otazky, ako méze alkoholova znacka eticky a efektivne sponzorovat’

hudobné podujatie bez negativneho vplyvu na verejné vnimanie.

Navrhnuty model sponzoringu sa opiera o principy neinvazivneho brandingu, umeleckej
prezentacie znacky a hodnotového marketingu. Zamerom je prepojit’ znacku s atmosférou
festivalu prostrednictvom vizudlnej identity, interaktivnych prvkov a sponzoringu
umeleckého obsahu, ¢im sa zabezpeci pozitivne vnimanie brandu bez priamej propagécie
alkoholu. Projekt zarovenn kombinuje prvky zauzivanych foriem sponzoringu, no
prispdsobuje ich tak, aby reSpektovali etické a pravne normy a podporovali spolo¢ensku
zodpovednost’ znacky. Vdaka tomuto pristupu sa znacka mdze stat’ prirodzenou sti¢ast’ou
festivalového zazitku akceptovatelnym sposobom, ¢im efektivne napiiia svoje marketingové

ciele bez rizika negativneho vnimania zo strany verejnosti a regulatorov.

9.1 Ciel projektu

Ciel'om tohto projektu je navrhnat’ menej invazivnu a eticky prijatel'ni formu sponzoringu
kultarnych podujati alkoholovymi znaCkami, ktord bude v sulade s aktudlnymi
spolocenskymi ocakavaniami a pravnymi reguldciami. Tradicné marketingové stratégie
spojené s propagaciou alkoholu, najmé v pritomnosti neplnoletych navstevnikov, boli
povécsine vo vyskume vnimané kontroverzne, a preto je potrebné hl'adat’ nové pristupy,
ktoré by umoznili znackdm efektivne komunikovat’ s cielovou skupinou bez toho, aby
naruSovali komfort navstevnikov podujati alebo vyvolavali negativne reakcie zo strany
verejnosti a regulacnych organov. Tento projekt sa preto zameriava na vytvorenie modelu
sponzoringu, ktory reSpektuje pradvne obmedzenia tykajuce sa reklamy alkoholu a zaroven
vyuziva alternativne formy brandingu s dorazom na hodnotovy marketing a zazitkovu
komunikaciu. Dolezitym aspektom je aj podpora spolocenskej zodpovednosti alkoholovych
znaciek, pricom sa kladie doraz na edukaciu spotrebitelov, miernu a zodpovednu

konzumaciu a prepojenie znacky s kultirnym a umeleckym obsahom festivalov. Vysledkom
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ma byt’ sponzorsky model, ktory je nielen efektivny z pohl'adu znacky, ale aj akceptovatelny
pre verejnost, organizatorov podujati a regulacné instittcie, ¢im prispieva k pozitivnejSiemu

vnimaniu sponzoringu v oblasti alkoholového priemyslu.

9.2 Teoretické vychodiska pre konkrétny navrh projektu

Tato podkapitola sa venuje struénému popisu kontextu klI'a¢ovych faktorov, ktoré sltizia ako
vychodisko pre navrh modelu etického sponzoringu alkoholovej znacky na hudobnom
festivale. Vychadza z teoretickych poznatkov, pravnych obmedzeni a vysledkov vyskumu
realizovaného v praktickej Casti diplomovej prace. Zaroven v skratenej podobe priblizuje

a charakterizuje alkoholovi znacku, ktora je vybrana pre ucely tohto modelového projektu.

Z pravneho hladiska je pre projekt potrebné, aby sa sponzoring alkoholovych znaciek riadil
suborom legislativnych pravidiel, ktoré sa liSia v zavislosti od krajiny a regulacii platnych
pre dany trh. Pre projekt bude zameranie smerovat’ najmé na slovensky trh. Na Slovensku je
reklama a sponzorstvo alkoholovych znaliek regulované zdkonom ¢. 147/2001 Z. z. o
reklame, ktory stanovuje obmedzenia s cielom chranit’ mladistvych a obmedzit’ podporu
nadmernej konzumadcie alkoholu. Zékon zakazuje reklamu alkoholickych ndpojov zameranu
na osoby mladsie ako 18 rokov, spdjanie konzumécie alkoholu so zvysenim fyzického
vykonu, tspechom v spolocnosti ¢i vedenim motorového vozidla. Okrem toho, propagécia
alkoholu nesmie obsahovat zavadzajuce tvrdenia o jeho zdravotnych benefitoch ani
zobrazovat’ nadmerni konzumadciu ako pozitivny alebo spolocensky akceptovany jav.
Sponzoring kultirnych a spolo¢enskych podujati alkoholovymi znackami je moZzny, no musi
sa riadit’ platnymi etickymi a pravnymi normami. V praxi to znamena, ze znac¢ky nesmu
vyuzivat’ marketingové stratégie priamo cieliace na mladistvych a ich reklama by nemala
byt dominantnym prvkom festivalového prostredia. Zdkon zaroveil neumoziuje aktivity,
ktoré¢ by podporovali neobmedzenti konzumaciu, napriklad podavanie nealkoholickych
napojov s cielom podnietit’ d’al§i nakup alkoholu alebo kampane propagujuce pitie vo

vel'kych mnozstvach.

Co sa tyka zhrnutia, aki formu by mal mat' podla navitevnikov idealny sponzoring
alkoholovej znacky, vyskum ukazal, ze agresivne marketingové stratégie st vnimané
negativnejSie a respondenti preferuju subtilne, symbolické a hodnotovo orientované formy
komunikacie. Idedlny sponzoring by sa mal vyhybat' nadmernej propagacii znacky a
namiesto toho sa sustredit’ na spajanie znacky so zazitkom a atmosférou festivalu. To moze

zahfnat’ umelecké inStalacie, tematické chill-out zony alebo vizuélne efekty, ktoré nendsilne
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integruji branding do festivalového prostredia. Respondenti opakovane zdoraziovali, Ze
najpozitivnejSie hodnotené sponzorské aktivity su tie, ktoré zlepSuju komfort a celkovy
festivalovy zazitok. Idealny sponzoring by preto mal zahfiat’ chill-out zény s dostatoénym
tieniom, lehatkami a pohodlnym sedenim, ktoré navstevnikom poskytni priestor na oddych
medzi koncertmi. Délezitym prvkom je aj hydraticia a osviezZenie, napriklad rozdavanie
vody alebo chladenych uterdkov zdarma, ¢o moéze vyrazne zvysit' pozitivhe vnimanie
znacky. Praktické benefity, ako nabijacie stanice na telefony, moézu taktiez prispiet’ k lepsej
festivalovej sktsenosti. Prémiové sluzby pre konzumentov, ako rychlejSie odbavenie v
baroch alebo moznost’ ochutndvky limitovanych edicii produktov, zasa posiliiuju pocit
exkluzivity a pridanej hodnoty pre zékaznika. Priamo z vyskumu tiez vyplynulo, Ze
najsilnejSiu pamét'ovu stopu zanechavaju interaktivne prvky, ktoré umoziuju ndvstevnikom
aktivne sa zapojit' do diania, a preto by idedlny model sponzoringu mal obsahovat
fotokutiky, videoboxy ¢i 360° zazitkové scény spojené so znackou. Znacne popularnymi st
aj sut'aze o vyhry, zl'avy ¢i sampling produktov, pricom respondenti preferovali mechanizmy
ako ,,vyhraj drink zdarma®, ktoré pontkajt nielen hodnotu, ale aj zdbavny prvok. Tematické
atrakcie inSpirované znackou ako sucast’ festivalového stagu sa ukazali ako efektivny spdsob
prirodzeného prepojenia brandingu so zazitkom. Napokon, spojenie znacky s exkluzivnym
festivalovym zazitkom, ako je VIP vstup do Specialnej zony ¢i sponzorovanie Specialnych
koncertov, dokaze vyrazne zvysit’ jej hodnotu v o€iach spotrebitelov a vytvorit’ dlhodobu

asocidciu s kvalitnym festivalovym programom.

Aj ked’ vicsina respondentov nevnima sponzoring ako hlavny faktor ovplyviiujici navyky
mladistvych, uznavaju, Ze moze prispiet’ k budovaniu pozitivnych asociécii s produktom.
Preto by mal idedlny model sponzoringu obsahovat’ jasné a prisne kontroly veku pri
samplingovych aktivitich a promo akcidch, pricom festival by mal mat jednoznacne
oznaCené zony urcené vyhradne pre dospelych, kde sa budi poskytovat’ ochutnavky
alkoholu. Sucastou zodpovedného pristupu by malo byt aj obmedzenie reklamy v
priestoroch, kde sa pohybuju neplnoleti ndvStevnici, ¢o znamend zakaz agresivnej
propagacie v hlavnych prechodovych zoénach ¢i v oblastiach urenych pre rodiny.
Nevyhnutnym aspektom je tiez zodpovednd komunikécia znacky, ktord nespojuje alkohol
so zvySenym vykonom, uspechom alebo spolocenskym statusom, ale namiesto toho

zdoraziiuje miernu a kultivovanti konzumaciu v kontexte zabavy a spolo¢enskych zazitkov.

Niektoré znacky sa uz vo vyskume vyrazne zapisali do povedomia navstevnikov vdaka

ikonickym vizualnym prvkom, ktoré sa stali ich rozpoznatelnou stcastou festivalového
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prostredia. Preto by idedlny model sponzoringu mal cielene vyuzivat vizualne ikonické
prvky znacky, ktoré posilnia jej asocidciu bez potreby agresivnej reklamy. Branding by mal
byt prirodzene integrovany do festivalovej atmosféry prostrednictvom prvkov, ako st
podsvietené bary, ambientné logo projekcie ¢i tematické inStalacie, ktoré vytvaraju
podmanivy vizualny zazitok. Okrem toho by mal efektivne kombinovat tradi¢né
brandingové formy, ako su bannery a stage branding, s modernymi vizudlnymi
technoldgiami, akymi si LED projekcie ¢i hologramy, ktoré dokazu zaujat’ publikum
inovativnym sposobom a zanechat’ dlhodoby dojem. Vacsina respondentov suhlasila s tym,
ze sponzoring je pre festivaly nevyhnutny, av§ak mal by byt’ realizovany spésobom, ktory
nenarusuje zazitok navstevnikov a nepdsobi rusivo. Idealny model sponzoringu by preto mal
byt vkusne a esteticky zacleneny do festivalového prostredia, bez prehnaného ,,reklamného
smogu“ €1 agresivnych predajnych taktik, ktoré by mohli posobit’ obt’azujico. Znacky by
mali prinasat’ festivalu pridant hodnotu, napriklad investovanim do kvalitného line-upu
interpretov, zabezpecenim lepsej festivalovej infrastruktiry alebo podporou ekologickych
iniciativ, ktoré pozitivne ovplyvnia celkovy dojem z podujatia. Zaroveii by mal byt
regulovany nadmerny pocet alkoholovych sponzorov, aby festival nepdsobil vylu¢ne ako
udalost’ orientovana na konzumaciu alkoholu, ale zachoval si rozmanity program s dérazom

na hudobny a kultirny zazitok.

Takto strucne popisany model sponzoringu zabezpeci, Ze znacka bude viditel'na, pozitivne

vnimana a zaroven nebude nartiSat’ autenticky festivalovy zazitok.

9.2.1 Struc¢na charakteristika vybranej alkoholovej znacky

Nakol'ko alkoholova znacka, ktora bola zvolena pre demonstrovanie navrhu modelu,
neudelila povolenie a opravnenie k praci, nebude explicitne menovana a aj pouzité vizualne
ukazky budil pozmenené tak, aby nebol naruSeny pristup k internym tidajom a materiadlom.
Ukéazky teda st zhotovované na zéklade volne dostupnych informaécii a len ako obrazné

dotvorenie pre ucely tejto prace.

Tato ikonicka znacka bylinného likéru s dlhoro¢nou tradiciou si vybudovala silni a
rozpoznatelnl identitu spojent s no¢nym Zivotom, hudobnymi podujatiami a unikatnym
zazitkom z konzumacie. Od svojho vzniku v roku 1935 si zachovava mysticky a prémiovy
charakter, pricom jej posolstvo je hlboko prepojené s hodnotami autenticity, dobrodruzstva

a zdiel'ania vynimo¢nych momentov s priateI'mi. Svoj brand komunikuje cez prémiovy
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imidz, priCom zdoraziiuje tajomnu a autenticktl atmosféru, ktora oslovuje dynamickych

spotrebitel'ov s tuZbou po nezabudnutelnych zazitkoch.

Vizualna identita znacky je definovand kombinaciou tmavozelenej, oranzovej a c¢iernej
farby, ktoré evokuji prémiovost’, energiu a tradiciu. Jednym z jej najvyraznejSich symbolov
je poznatelny erb s jeletiom, ktory odkazuje na dedi¢stvo a filozofiu znacky. Tento vizualny
jazyk je pritomny vo vSetkych komunikac¢nych materidloch a marketingovych aktivitach,
pricom znacka si dlhodobo udrziava konzistentnu estetiku spojentt s mystickymi a
prirodnymi motivmi. Dominantné tmavozelené sklenené flaSe evokuja tradiciu a
prémiovost, zatial' ¢o kontrastnd oranzova farba loga doddva znacke energiu a dynamiku.
Neodmyslitelnym symbolom je jelet s krizom medzi parohami, ktory je inSpirovany
legendou o sviatom Hubertovi, patronovi lovcov. Tento symbol reprezentuje spojenie znacky
s prirodou, mystikou a hlbokymi korefimi v nemeckej historii. Branding znacky sa nesie v
duchu surovej autenticity a ikonického Stylu, pricom komunikuje prémiovost’ bez zbytoc¢nej
okazalosti. Vizudlne prvky su casto prepojené s temnou, tajomnou atmosférou, ktora
rezonuje s jeho cielovou skupinou — mladymi, sebavedomymi 'ud’'mi, ktori vyhl'adavaju

noc¢ny zivot, hudbu a nekonvenéné zazitky.

Komunikaény styl znacky je postaveny na silnom storytellingu, exkluzivite a zazitkovom
marketingu, priCom kampane Casto vyuZzivaji prvky dobrodruzstva, tajomstva a nesputanej
zébavy. Jej pritomnost’ na eventoch je neodmyslite'ne spojenéd s no¢nou atmosférou, zivou
hudbou a ikonickymi spdsobmi servirovania produktu, ktoré podc¢iarkuju jej jedinecny
charakter. Propagéciu nestavia na tradi¢énych luxusnych alebo remeselnych hodnotach, ale
na zdiel'ani okamihov, komunitnom duchu a autentickej festivalovej kultare. Vystupuje ako
partner undergroundovej hudobnej scény, elektronickej kultury a alternativnych umeleckych
eventov, ¢im oslovuje dynamickt cielova skupinu, ktora vyhl'adava intenzivne zazitky. Jej
komunikacia je odvaZna, energicka a autentickd, ¢im si buduje silné emocionélne vidzby so
svojim publikom a odliSuje sa od Standardnych marketingovych pristupov v segmente
alkoholovych znaciek. Vided, vizualy a obsah na socidlnych sietach st Casto ladené do
tmavych, kontrastnych farieb s dynamickou hudbou a vizudlne pdsobivymi scénami, ¢im

umocnuju pocit dobrodruzstva.

Znacka je tiez zndma inovativnym pristupom k podavaniu svojho produktu — na rozdiel od
inych likérov, ktoré sa cCasto mieSaju v kokteiloch, propaguje konzumaciu l'adovo
vychladeného pandka pri teplote -18 °C. Tento prvok sa stal jednym z najsilnejSich

brandovych aspektov znacky a je zdoraznovany v kazdej komunikaénej kampani. Uz
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dlhodobo je spajand s hudobnymi festivalmi a no¢nymi podujatiami. Jej pritomnost’ na
tychto podujatiach je postavena na ikonickych promo zdénach a tematickych baroch. Medzi
najsilnejsie prvky jej festivalového marketingu patria Ice Cold Shot skimavky a oranzové
vence, ktoré sa stali symbolom spontannych party momentov, obrandované chill-out zoény s

industridlnym dizajnom, ¢i exkluzivne stage brandingy a sponzorovanie headlinerov.

Novym pristupom k ikonickému likéru je aj jeho modernad reinterpretacia klasiky
s pomarancovou prichut’ou, ktora prinasa sviezu ovocnt dimenziu, no zaroven si zachovava
charakteristicku horko-sladkt chut’ a bohaté aromy originalnej receptury. Tento produkt bol
navrhnuty tak, aby oslovil novu generaciu konzumentov, ktori vyhladavaju Tl'ahSie a
sviezejSie chute, ale zaroven si potrpia na autenticitu a kvalitu prémiovych destilatov.
Produkt si zachovéva typicky tvar fl'ase, ktord je ikonickym prvkom znacky, avsak jeho
vizudlna identita je obohatend o teplé oranzové akcenty, ktoré zddraznuji jeho ovocny
charakter. Logo s jelefiom zostava dominantnym prvkom, no celkové spracovanie etikety a
farebnych detailov odrdza moderny a sviezi vzhl'ad, ktory komunikuje inovaciu a dynamiku
znacky. OranZova farba zaroven podciarkuje sviezost’ a energiu tohto variantu a vytvara
silny vizualny kontrast k tradiénému dizajnu. Cieli na mladych dospelych konzumentov,
ktori ocefiuju experimentovanie s novymi chutami, no zarovein maju radi legendarnu
atmosféru spojovanu so znackou. Komunikécia tohto produktu sa nesie v duchu letnej
pohody, uvolnenej atmosféry a spolocného zdielania zaZzitkov, ¢im sa odliSuje od
ikonického temného a mystického $tylu. Kampanovo byva zvid¢sa postavena na I'ahkosti,
zabave a neformalnom pristupe. Idedlne sa hodi na letné hudobné festivaly, plaZzové party a
open-air eventy, kde jeho svieza citrusova chut’ a moderny pristup k servirovaniu oslovuju
navstevnikov hladajucich l'ahké a osviezujice alkoholické napoje. Nakolko sa jedna
o pomerne novinku, v rdmci sponzoringu a promo aktivit méZe znacka vyuzit’ ochutnavky a
exkluzivne koktailové bary, ktoré navstevnikom ponuknu novy sposob ako sa dostat’ k tejto

variante, ak eSte nemali ti moZnost’.

Znacka taktieZ v rdmci Cesko-slovenského trhu spolupracuje s viacerymi influencermi ¢i
interpretmi ako napriklad rapper Gleb, zoskupenie Rudeboys Radio, influencerka a komicka
Katezinka (vlastnym menom Katarina Vavrovicové), DJ NobodyListen, Manene ¢i interpret
Kewu, komici a influenceri Mikolas Trkal (bigd4ddymikky), Dominik Hreha (Dodikovo),
Andrea Havelkova (Fallenka) alebo moderatorky online spravodajov Verune a Caroline
Cumrik. Spolupréaca s tymito zndmymi osobnostami moéZze byt rovnako vyuZzitd v rdmci

a ako sucast’ marketingovych aktivit spojenych so sponzoringom hudobného podujatia.



86 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10 MARKETINGOVE AKTIVITY ZNACKY V RAMCI
SPONZORINGU HUDOBNEHO FESTIVALU

Celkovy koncept sponzoringu bude predstaveny a ndzorne zobrazeny ukazkami, na zaklade
rozdelenia do jednotlivych okruhov, ktoré aj zaroven predstavuju samotné ciele

a podmienky definované v predchadzajtcich kapitolach.

10.1 Vizibilita znac¢ky prostrednictvom symbolickych a vizualnych

prvkov

Aby bola znacka na festivale pritomna prirodzene a zaroven efektivne, je nevyhnutné ju
vizudlne a emocionalne integrovat do festivalového prostredia tak, aby nenasilne
komunikovala svoje hodnoty a ikonické prvky. S cielom zabezpecit’ neinvazivny branding,
bude znacka integrovand do festivalového prostredia prostrednictvom farieb, ikonickych
symbolov, voni, slov a storytellingu. KI"a¢ova tlohu v idedlnom stave zohravaju farby a
svetla, priCom tmavozelena, oranzové a ¢ierna by mali dominovat’ v ambientnych svetelnych
efektoch, v dizajne stage-u a v dekordciach chill-out zon. lkonické symboly, ako je
charakteristicky jeleni s krizom medzi parohami, sa mozu objavit v podobe svetelnych
projekcii, hologramov ¢i umeleckych instalacii rozmiestnenych po festivale. Okrem
vizualnych prvkov je dolezité zapojit' aj zmyslové vnimanie cez vOne a chute, a to
prostrednictvom samplingu ¢i difuzérov v relaxaénych zdénach, ktoré budi §irit’ bylinné a
citrusové ardmy, navodzujice autenticky zazitok z produktov znacky. Celkova festivalova
komunikécia sa moze d’alej posilnit’ slovami a storytellingom, pricom tematické slogany
znacky budu zakomponované do dizajnu banneroverj grafiky, LED obrazoviek a socialnych
médii festivalu, ¢im sa vytvori uceleny a nezabudnutelny zazitok. Rovnako je mozné zapojit’
a hrat’ sa s roznym produktovym portféliom, kde jemna pomaranova novinka, moze byt
zékladom pre marketingové aktivity cez den a tazSia tmavsia klasika pre aktivity pocas
vecernych a no¢nych hodin festivalu. Na konkrétnych prikladoch je popisané, ako by sa

tieto prvky dali efektivne aplikovat’ v rdmci festivalového sponzoringu:

e Hlavné pdédium moze byt vybavené svetelnymi projekciami v oranZovej a
tmavozelenej farbe, ktoré sa synchronizuju s hudbou a pri intenzivnych momentoch
koncertov rozziaria LED panely pulzujucim oranzovym svetlom. Dymové efekty s
oranzovym podsvietenim moézu simulovat’ mrazivli atmosféru podavania l'adovo

vychladeného shotu, ¢im sa podciarkne ikonicky sposob servirovania produktu.
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Dominantnym prvkom by mal byt jelen — symbol znacky, ktorého je mozné

premietat’ ako svetelnu projekciu na festivalové plochy ¢i podium.

e V chill-out zonach moézu byt’ pouzité ambientné zelené svetla, ktoré vytvoria dojem
tajomnej atmosféry lesa, priCom chladené bary s podsvietenim zdoéraznia koncept
servirovania napoja pri -18 °C. Nedénové napisy s heslami vo farbach znacky by
mohli pomdct’ posilnit’ brandovy odkaz. Chill-out zona moze byt doplnena o jemnu
citrusovo-bylinn arému, ktord sa bude §irit’ cez difuzéry, ¢im sa vytvori prirodzené
spojenie s produktom. Alternativou moze byt zimna vona anizu a Skorice, ktora

navodi autenticky pocit bylinného likéru.

e Postavenim vlastného Specidlneho festivalového baru, ktory pontkne exkluzivne
napoj servirovany s dymovymi efektmi (suchy lad), ¢im sa navodi ikonicka
vizualizécia extrémne chladeného ndpoja. Tento ritudl servirovania by bol Specidlnou

atrakciou v ramci VIP z6n, kde by bol mozny pristup len navstevnikom nad 18 rokov.

Na nasledujucom obrazku je znazorneny dizajn baru. Ako uz bolo spomenuté, 'ahka svieza
oranzova farba produktovej novinky by dominovala v nasvieteni pocas dila a v noci by zas
podsvietenie prebralo uz klasickii zelenti farbu tradicného likéru. Bar je postaveny
z modulovych stciastok a obsahuje vel'a prirodnych materidlov ako drevo, rastliny a zelen.
Horné podlazie moéze byt urcené na Specidlne vystupenia menSich interpretov pocas dna
alebo ako priestor na aktivity sitazi ¢i osvetovej kampane o konzumadcii alkoholu.

Spominané aktivity st bliz§ie rozpracované v nasledujtcich pokapitolach.

Obrazok 1 Vizualizicia obrandovaného baru

(zdroj: Al generované v ChatGPT 40)
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o Komunikécia znacky moze byt podporena aj cez moderatorov na festivalovych
podiach, ktori mozu pouzivat’ tematické frazy pri uvadzani vystupeni ako napriklad
,Pripraveni na bestnight?*, ¢im sa znacka prirodzene zacleni do festivalového diania.
Interaktivne hashtagy na socidlne siete podporia tvorbu pouzivatel'ského obsahu a

prispeju k organickému Sireniu znacky.

Tymito spdsobmi sa znacka moze stat’ stcastou festivalovej atmosféry bez ruSivého
reklamného smogu, pricom vytvori ikonické vizualne a zmyslové momenty, ktoré¢ zostant

navstevnikom v paméti dlhodobo.

10.2 Prepojenie s hudbou a umenim cez unikatne brandingové rieSenia

Aby sa znacka prirodzene spojila s festivalovou atmosférou a vnimala sa ako autenticka
sucast’ podujatia, jej sponzoring sa nebude ststredit’ len na Standardné reklamné formy, ale
na podporu kreativnych a umeleckych prvkov. Posilni tak svoju pritomnost’ ako kultirny a

umelecky partner festivalu.

e Znacka moze predstavit’ vlastny stage ako unikatne tematické podium, ktoré sa stava
centrom festivalového diania a poskytuje navstevnikom immersivny audiovizualny
zazitok. Cela stage je ladend v typickych farbach znacky — tmavozelenej, oranzove;j
a ¢iernej, ktoré sa menia v zavislosti od rytmu hudby. Alebo samotna stage mdZze byt’
v tvare jelefia ¢i na tvorbe navrhu mézu spolupracovat’ slovenski a ¢eski dizajnéri,

ktory dizajnom reflektuji surovu, ale zaroven modernt estetiku znacky —

kombinaciu drevorezby, kovovych prvkov a neénovych efektov.

Obrazok 2 Vizualizicia obraddvanej stage

(zdroj: Al generované v ChatGPT 40)
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Na obrazku ¢. 2 je mozné vidiet' ilustrany navrh pddia, ktord namiesto klasickych

brandovanych bannerov prave vyuziva dekoraciu prostrednictvom prirodnych motivov

a symbolov reprezentujicich zna¢ku. Na LED obrazovkach potom prave sa mézu menit

rozne tematické animacie, svetelné efekty alebo néapisy s heslami znacky.

V ramci hudobného a vizualneho konceptu pddia sa znacka sustred’uje na
alternativnych a progresivnych interpretov, ktori reprezentuju autenticky nocny zivot
a undergroundovu scénu. Na tomto pddiu vystipia interpreti podporovani znackou,
pricom kazdy set je vizualne prisposobeny — umelci dostani Speciadlne vizuédlne
pozadie reflektujtice estetiku znacky. Hudba sa prepoji s dynamickymi animéciami
znacky, napriklad s projekciami jeleiia prechadzajiceho cez stage v digitalnej forme
alebo s holografickymi efektmi zobrazenymi v pozadi pocas najintenzivnejSich

momentov koncertov.

Okrem hlavného pddia st sucast'ou festivalového priestoru interaktivne umelecké
instalacie, ktoré umoznuju navstevnikom aktivne sa zapojit’ do zazitku. Netradi¢nym
sposobom vstupu do festivalového aredlu mdze byt umeleckd brana inSpirovana
symbolmi znacky, kde sa abstraktné parohy jelefia s LED podsvietenim dynamicky

menia v zavislosti od ¢asu dna a atmosféry festivalu.

Zaroven je mozné vytvorit’ aj technologicky jednoduchsiu variantu brany len z prirodnych

materidlov, ktora ale vie vyzerat’ rovnako efektne, napr. ako na tomto ilustranom obrazku:

Obrazok 3 Vizualizacia obrandovanej vstupnej brany

(zdroj: Al generované v ChatGPT 40)
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e V duchu podpory alternativnych umelcov znacka umoziiuje zapojenie street art
umelcov a live painting performerov, ktori pocas festivalu vytvoria obrovsky mural
s tematikou znacky. NavStevnici moézu nazivo sledovat’ vznik jedine¢ného

vizualneho umenia, ktoré¢ kombinuje ikonografiu jeleiia so symbolmi no¢ného zivota

a prirodnymi motivmi.

Obrazok 4 Vizualizacia umeleckého muralu
(zdroj: Al generované v ChatGPT 4o0)

Takto navrhnuty sponzoring umeleckého obsahu zabezpeci, ze znacka nebude len d’al§im
reklamnym prvkom festivalu, ale organickou sti¢astou celkového vizualneho a hudobného
zazitku, ktory navStevnici vnimaji ako pridant hodnotu festivalu. Znacka nie je len
sponzorom, ale tvorcom vizualneho a umeleckého zazitku festivalu, pretoze sa nebude
jednat’ len o pasivne umiestnenie loga, ale o aktivne zapojenie sa do tvorby festivalovej
atmosféry. Interaktivne a umelecké prvky zabezpecia dlhodobu zapamétateI'nost’ znacky bez
agresivneho marketingu a k tomu eSte podpori mladych umelcov, ¢o méze byt vnimané ako

pridand hodnota.

10.3 Zlepsenie festivalového zazitku cez interaktivne a praktické prvky

Zazitkovy marketing predstavuje skvely ndstroj na budovanie silného vztahu so
spotrebitelom. Namiesto agresivneho brandingu sa znacka sustredi na vytvaranie

nezabudnute'nych momentov, ktoré navstevnici aktivne zaziji. V ramci festivalového
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prostredia je mozné implementovat’ viacero interaktivnych prvkov, ktoré podporia

angazovanost’ a posilnia emocionalne prepojenie so znackou.

e Festivalovy instagram-firendly fotokutik ponuka jedinecnu 360° zazitkova scénu.
#Icecold Booth je priestor, kde navstevnici vstupuji do vizudlneho efektu
simulujiceho chladenie na -18 °C pomocou dymovej hmly. Alebo atraktivhym
prvkom médze byt #Besnight Photo Spot, Specidlny fotokutik so svetelnymi
nednovymi ndpismi v zeleno-oranzovych odtietioch, kde si navStevnici mézu

vytvorit’ unikatne festivalové spomienky. Pre névstevnikov su tam pripravend aj

tematické rekvizity, ako su svietiace parohy ¢i symbolické kvetinové ndhrdelniky.

B #BESTNIGHT

PHOTO SPOT

PHOTO SPOT

Obrazok 5 Vizualizacia brandovych instalacii
(zdroj: Al generované v ChatGPT 40)

Vizuélne atraktivne fotokutiky predstavuji efektivny néstroj na organické Sirenie obsahu,
ked'ze prirodzene motivuju navstevnikov festivalu k zdiel'aniu svojich zazitkov na
socidlnych sietach. Esteticky prepracované scény, putavé svetelné¢ efekty a tematické
rekvizity vytvaraju vizudlne zaujimavé prostredie, ktoré I'udia radi fotografuju a nasledne
zdiel'ajii so svojimi priateI'mi. Tymto sposobom znacka ziskava autenticki a Siroku
viditelnost’, pricom obsah generovany samotnymi navstevnikmi poOsobi prirodzene a
doveryhodne. Hashtagy a brandované prvky nendsilne integrované do dizajnu fotokutikov
navyse zvySuju zapamétatelnost’ znacky a poméhaju budovat’ jej emocionalne spojenie s

publikom.
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e Okrem vizudlnych zazitkov mézu navstevnici sut’azit’ v dynamickych festivalovych
vyzvach spojenych s influencermi. Jednalo by sa o malé¢ vyzvy, do ktorych by
ifluencer navstevnikov vyzyval, nar. udrz flasu studenu, akych je tvojich 5
festivalovych “must haves” okrem #icecold flase, ndajdi znackou inspirované
outfity,... Kazdy, kto by sa zi¢astnil, by ziskal limitovanu ediciu brandového merchu.

drink zdarma alebo nejaky iny darcek.

Tieto interaktivne aktivity nielen prehlbuji zazitok navstevnikov, ale tiez efektivne spajaji
znacku s dynamikou a kreativitou festivalovej kultury. Okrem interaktivnych aktivit sa vSak

znacka aj moZe postarat’ o pohodlie navstevnikov a zlepsit’ tak ich festivalovy zazitok:

e Chill-out zény znacky poskytuji navstevnikom festivalu idedlny priestor na
nacerpanie sil medzi koncertmi, aby si mohli d’al$i program uZivat’ naplno. V chladku
pod stromami ¢i textilnymi zavesmi, ktoré chrania pred slnkom, st rozmiestnené
pohodIné lehatka, sedacie vaky a drevené lavicky. Celkovli atmosféru v tychto
oazach pokoja umociiuje jemna bylinna aréma evokujica charakteristické citrusovo-
bylinné tony likéru. Po zotmeni sa zona rozziari ambientnym osvetlenim v typickych
oranzovo-zelenych farbach, ¢o navodzuje dojem no¢ného lesa a zaroven posilituje

vizualnu identitu znacky.

s

Obrazok 6 Vizualizacia vybavenia chill-out zon
(zdroj: Al generované v ChatGPT 40)

e V pripade moznosti investovania va¢sicho rozpoctu by znacka idealne nezabudala

ani na moderné potreby navstevnikov festivalu a preto by v svojich chill-out zénach
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umiestnila bezplatné nabijacie stanice na mobilné telefony. Stanice by boli vybavené
uzamykatel'nymi skrinkami so soldrnym napajanim a zaroven by ponukali moznost’
bezdrotového aj klasického USB nabijania. Navstevnici si dokonca mohli vopred
zarezervovat' nabijaci box cez oficidlnu festivalova aplikaciu, aby mali istotu

pristupu aj pocas najvytazenejsich hodin.

e Vizudlna pritomnost’ znacky na festivale sa nemusi obmedzovat’ len na branding v
podobe bannerov a dekorécii, ale mdze sa prirodzene integrovat’ aj prostrednictvom
praktického a funkéného merchandise, ktory navstevnikom poskytne redlnu pridana
hodnotu. Festivalové leto prinasa rozne vyzvy ako ostré slnko, horucavy ¢i néhle
letné burky. Prave tieto situacie ponukaju idedlny priestor na spojenie znacky so
starostlivostou o komfort tcastnikov. Medzi klucové prvky merchandise patri
Stylovy oranzovy klobuk s napisom ,,Got moves like Jager®, ktory poskytuje ochranu
pred upalom a zaroven dodava festivalovym outfitom ikonicky look. Dalsim
praktickym doplnkom st vejare v kombindcii oranzovej a tmavozelenej, ktoré
pomdzu navstevnikom schladit’ sa v horacich letnych diloch, pricom nesu jemny
branding bez agresivneho logovania. Pre pripad nepredvidatel'nej letnej prehanky je
k dispozicii zelena festivalova plastenka s zelenim parozim, ktora ochrani pred

dazd’om a umoZzni navstevnikom pokracovat’ v zdbave bez obav z premocenia. Tento

merchandise spaja funk¢nost’ s vizualnou identitou znacky.

Obrazok 7 Vizualizacia merchu 1

(zdroj: Al generované v ChatGPT 4o)
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Na obrazku je ilustracné vizualizacia toho, ako by mohol vyzerat’ tento festivalovy merch,
ktory by navstevnici mohli ziskat’ bud’ ako odmenu v sut'aznych aktivitach pri baroch a
stankoch znacky, alebo by im bol rozddvany ako sucast’ zazitkového marketingu. Tymto
spdsobom by sa publikum a cely festivalovy dav postupne ,,zafarboval® do ikonickych
odtiennov znacky, ¢im by znacka prirodzene prenikla do vizualnej identity festivalu.
Merchandise by bol dobre viditeI'ny na fotkach a videach z festivalu, pricom tym, ze by ho

navstevnici nosili, tak by spontanne $irili branding znacky.

Plastenky a fl'asky zo soft materidlu, zndzornené na obrazku €. 8, by neboli jednorazové,
ale navrhnuté na opakované pouzitie, ¢im by prispievali k znizovaniu odpadu na festivale
a podporovali udrzatel'nost’. Odolny material umoznuje ich dlhodobé vyuzitie aj po
skonceni podujatia, ¢im by si znacka zabezpecila dlhSiu vidite'nost v kazdodennom
zivote spotrebitel'ov. Tento pristup nielenze reflektuje zodpovedny postoj k ekoldgii, ale
zaroven poskytuje navstevnikom praktické a funkéné produkty, ktoré ocenia pocas
celého festivalu, aj mimo neho. Kazdodenné nosenie mimo festival méze byt vyuzité
inajmd vdaka neexplicitnému brandingu. Ludia by tak nemali problém produkty
vyuzivat’, pretoZe primarne neposobia ako merch anebiju tak do oka ako vicSina
reklamnych predmetov znaciek, ktoré¢ va¢sinou nikto uz nevyuziva a len zaberaju miesto
v skrini. Udrzate'ny rozmer celého konceptu je d’alej rozpracovany v nasledujucich

podkapitolach, kde sa podrobnejsie priblizuji aj d’alie iniciativy, ktoré by znacka

v ramci festivalu propagovala a zastavala.

(zdroj: Al generované v ChatGPT 4o0)
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e Okrem relaxu a komfortu mysli znacka aj na jedinecné chutové zazitky
navstevnikov, pricom sampling novinky a §pecidlnych koktailovych kreécii je jednou
z hlavnych atrakecii festivalového baru. O ochutnavky sa staraju i Specidlne vyskolené
hostesky, ktoré st okamzite rozpoznatel'né v ikonickych letnych outfitoch, ktoré
odrazaju vizualnu identitu znacky. Ich oble¢enie kombinuje Stylové oranzové crop
topy s jemnym brandovanim a lahké tmavozelené¢ Sortky alebo sukne, ktoré
zabezpecuju pohodlie aj v horticom pocasi. Doplnky ako minimalistické naramky,
oranzové slne¢né okuliare ¢i zelené Satky uviazané okolo zapéstia alebo vo vlasoch
dotvaraju vizualny dojem a jasne komunikuju ich prisluSnost’ k znacke. Sampling
prebieha v §pecialne oznacenom festivalovom bare s dorazom na exkluzivitu — vstup
do ochutnavkovej zoény je umozneny len navstevnikom nad 18 rokov. Hostesky
zaroven komunikuju pribeh novinky a jedine¢nych chutovych profilov produktov,
¢im prehlbuji zazitok navstevnikov. Tymto spdsobom znacka nielen obohacuje
gastronomicky zazitok festivalu, ale zaroven zdoraziuje svoj prémiovy a inovativny

charakter.

Obrazok 9 Vizualizacia outfitov hostesiek

(zdroj: Al generované v ChatGPT 4o0)

Tieto praktické sluzby a benefity nie st len o komforte, ide o stratégiu budovania

pozitivneho brand image, kde si navstevnici podvedome spajaju znacku s pohostinnost'ou,
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komfortom a starostlivostou o ich festivalovy zdzitok. Tento pristup robi zo znacky
prirodzeného a vitané¢ho partnera festivalovej atmosféry, nie len d’alSicho reklamného

Sponzora.

10.4 Zodpovedny pristup k propagacii alkoholu

Stcastou moderného festivalového sponzoringu nie je len podpora zébavy, ale aj
zodpovedna komunikacia a edukacia spotrebitel'ov. Tato znacka moze byt’ prikladom, spaja
jedinecny zazitok s osvietenym pristupom k zodpovednej konzumacii alkoholu a déslednym

dodrziavanim vekovych obmedzeni. Dosiahne to tymito sposobmi:

e Aby sazabezpecilo, ze alkoholové aktivity st ur¢ené vyhradne pre dospelych, znacka
bude poctivo na festivale kontrolovat vek pri vSetkych promo aktivitich a
samplingoch. Hostesky budu vybavené pokynmi na overenie veku, ¢im sa zabrani
vstupu neplnoletych do barovych a samplingovych zén. Vizuélne odliSené vstupy a
oznacené zOny zabezpecia, Ze alkohol sa nebude propagovat’ v priestoroch, kde sa

prirodzene pohybuju mladsi navstevnici.

e V ramci chill-out zény méze vzniknut’, v spolupraci s iniciativou Pi s rozumom,
samostatnd edukativna sekcia venovana zodpovednej konzumacii alkoholu, kde
budt navstevnikom ponuknuté interaktivne materialy a informacie o miernom piti.
Této Cast’ moze obsahovat’ digitdlne obrazovky s infografikami, ktoré jednoduchym
a vizualne atraktivnym spdsobom prezentuju fakty o vplyve alkoholu na organizmus

a dolezitost’ hydratacie medzi konzumaciou alkoholickych napojov.

Hydratécia je doleZita, nie len pri konzumacii alkoholu, ale aj horucich slnecnych letnych
dni, kedy sa festivaly konaji a navStevnici travia vela €asu na priamom slnku. Hoci
v predchadzajucich teoretickych poznatkoch je uvedené, Ze alkoholova znacka nemoze

poskytovat’ nealko, existuju vSak vynimky, ako by to bolo mozné¢:

e Znacka by mohla legdlne rozdavat vodu ako sucast kampane zameranej na
zodpovednu konzumaciu, napriklad pod heslom ,,Best Nights Are Balanced*, ¢im by
podporila myslienku vyvazeného festivalového zazitku. Rozdévanie vody by
prebiehalo v chill-out zonach bez priameho prepojenia na predaj alkoholu, ¢im by sa
zabezpecilo, ze nejde o stimulaciu d’al$ej konzumacie. Voda by mohla byt rozdavana
hosteskami v uZ spominanych znovu dopliatelnych flaskach o soft materialu, avsak

bez priamej reklamy na alkohol, aby neporuSovala marketingové regulacie. Dolezité
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by bolo aj to, aby ziskanie vody nebolo podmienené kipou alkoholickych produktov,
¢im by sa zabezpecilo dodrziavanie zdsad zodpovedného marketingu. Opitovné

doplnenie pitnej vody do fT'asiek by bolo na baroch uplne zdarma.

Znacka sa rovnako postara aj o to, aby komunikacia spojena s jej produktom bola
zodpovedna a neprezentovala alkohol ako zdroj zabavy, fyzického vykonu alebo

spolo¢enského statusu najmé voc¢i mladistvym navstevnikom.

Edukacia a informovanost’ voc¢i publiku by prebiehala aj v spolupréci s influencermi.
Ti by v ramci festivalového obsahu na socidlny sietach testovali interaktivne prvky
v edukativnej sekcii chill-out zény (ako je napriklad reakény test) a zdoraziovat’li
dolezitost’ striedania alkoholu s vodou alebo nealkoholickymi napojmi. Na
Instagrame a Facebooku mdze prebiechat’ aj sit’az, kde si navstevnici festivalu spravia
fotku v edukativnom kutiku a oznacia hashtag kampane, napriklad

#BestnightsAreBalanced a #pisrozumom.

Tento koncept prispeje k vybudovaniu si dlhodobej doveryhodnosti ako znacka, ktora

podporuje vyvazeny pristup k zdbave a zodpovednej konzumadcii. Festivalovy sponzoring sa

tak stane nielen o brandingu, ale aj o pozitivnej zmene v spravani spotrebitel'ov, ktori si budu

spajat’ znacku s kvalitnym a zodpovednym zéazitkom.

10.5 Podpora ekologickych a vzdelavacich iniciativ

Ekologicky a udrZatelny rozmer je dolezitym aspektom moderného festivaloveého

sponzoringu a umoziuje znacke reflektovat’ zodpovednost’ voci zivotnému prostrediu, ¢im

oslovuje environmentalne uvedomelych spotrebitelov:

V ramci brandingovych a dekora¢nych prvkov sa kladie doraz na pouZzitie
recyklovatelnych materidlov, prirodnych prvkov a ekologickych alternativ.
Festivalové podium a chill-out zény st koncipované a vyzdobené drevenymi
konStrukciami, Zivymi rastlinami a prirodnymi tkaninami namiesto plastovych
dekoracii, ¢im sa posilni nielen autentickd a prirodna estetika znacky, ale aj sa dba

na udrzatelnost’ a ekologicky rozmer veci.

Spominané nabijacie stanice umiestnené v chill-out zonach pre navstevnikov mézu
byt realizované na principe zelenej energie, kde budu vyuZzivané solarne panely na
napdjanie, ¢im znacka podpori vyuZivanie obnovitenych zdrojov energie v ramci

festivalovej infrastruktary.
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Velkym vnimanym problémom pri samplingu su jednorazové ikonické skamavky, ktora su
sice uz teraz z ekologického plastu, ale 'udia si ich Castokrat nechavaji ako suvenir, no pocas
zabavy na festivale ich potom pohodia na zem, rozsliapu alebo niekde nechaji. Riesenie by

mohlo vyzerat’ nasledovne:

e Hostesky by pri samplingu informovali o systéme vymeny plastovych pohéarov —
navstevnici mozu za urcity pocet vyzbieranych poharov ziskat’ zI'avu na produkty,
drink zdarma alebo merch. Takyto model nielenze redukuje odpad na festivale, ale

zaroven prepaja znacku s pozitivnym dopadom na komunitu sut'azivou formou.

Tymito aktivitami znacka demonstruje zavdzok k ekologickej zodpovednosti, ktory ma aj v
samotnych hodnotach a claime ,,S reSpektom k prirode®, ¢im oslovuje nielen svojich
tradi¢nych konzumentov, ale aj mladsiu generaciu Z, ktord vnima udrzatel'nost’ ako klI'aicovy

faktor pri vybere znaciek, s ktorymi sa identifikuju.

10.6 Sumarizacia a zhrnutie marketingovych aktivit

Marketingové aktivity znaCky v rdmci sponzoringu hudobného festivalu st starostlivo
navrhnuté na zadklade vyskumu a analyzy prieskumu v praktickej casti. Celkovy koncept sa
zameriava na vizibilitu znacky, jej prepojenie s hudbou a umenim, zlepSenie festivalového
zazitku navstevnikov, zodpovednu konzumaciu alkoholu a ekologické iniciativy. Pri tvorbe
vizualnej identity sa kladol doraz na prirodzent integraciu znacky do festivalového
prostredia, aby bola jej pritomnost’ autentickd a nenasilnd. Na niektorych vizualizaciach sa
logo znacky objavuje, ked’ze jeho Gplné vynechanie by nebolo spravne ani realistické, ¢i uz
z hl'adiska sponzorskej spoluprace alebo marketingu ako takého. Je vSak implementované
premyslenym spdsobom tak, aby nepOsobilo invazivne, ale zarovenn bolo efektivne a
zapadalo do celkového vizualneho konceptu. Tymto spdsobom bol dosiahnuty balans medzi

neinvazivnou formou sponzoringu a zaujmami znacky.

Vizibilita znacky je zabezpefend prostrednictvom farieb, symbolov a svetelnych prvkov.
Oranzova a tmavozelena farba dominuju v osvetleni pddia, chill-out zoénach a dekoraciach,
pricom ikonicky symbol jelena je vyuZity naprie¢ vSetkymi vystupmi. VOne bylinného likéru
su Sirené cez difuzéry, ¢im sa znaCka zapdja aj do zmyslového vnimania navstevnikov.
Branding je prirodzene zakomponovany aj do komunikécie, pricom tematické slogany sa
objavuji na LED obrazovkach, banneroch ¢i v socidlnych sietach festivalu. Prepojenie s
hudbou a umenim je realizované prostrednictvom vlastného tematického podia, ktoré

reflektuje estetiku znacky a pontka jedine¢ny audiovizudlny zazitok. Hudobné sety st
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doplnené o dynamické animécie a vizudlne efekty znacky, ¢im sa vytvara pohlcujica
atmosféra. Okrem toho su sucast'ou festivalu interaktivne umelecké instalacie, ako napriklad
vstupna bréna alebo live painting mural s ikonografiou znacky, ¢im znacka podporuje

alternativnych umelcov a undergroundovu scénu.

Festivalovy zazitok je obohateny o interaktivne prvky, ako su fotokutiky s vizudlnymi
efektmi, ktoré podporuji organické Sirenie obsahu na socidlnych sietach. Navstevnici sa
mozu zapojit’ do festivalovych vyziev s influencermi a vyhrat’ exkluzivny merch. Chill-out
zony poskytuju pohodlie v podobe tiena, pohodIného sedenia a ambientného osvetlenia.
Okrem toho su k dispozicii nabijacie stanice na telefony so solarnym napajanim a praktické

benefity, ako napriklad brandované klobuky proti slnku, vejare a nepremokavé plastenky.

Zodpovedna konzumadcia alkoholu je komunikovand prostrednictvom edukativnych
kampani a spoluprace s iniciativou ,,Pi s rozumom*. Sampling prebieha pod prisnou vekovou
kontrolou a v oddelenych zénach. Znacka podporuje hydrataciu navstevnikov distribuciou
vody v znovu pouzitelnych flaskadch bez priamej reklamy na alkohol, ¢im podporuje
rovnovahu medzi konzumaciou alkoholu a hydraticiou. Zarovei je zabezpecené, Ze vSetky
aktivity komunikuji zodpovedny pristup k zabave a alkoholu, pri€om komunikacia
neprezentuje alkohol ako zdroj zébavy alebo vykonu. Ekologické aktivity zahfnaju
pouzivanie recyklovate'nych materidlov, zero-waste sampling a podporu ekologickych
iniciativ. Nabijacie stanice su pohanané solarnou energiou a znacka motivuje navstevnikov
k zberu plastovych poharov vymenou za odmeny. Samplingové skimavky st rieSené formou

vratného systému a ako protisluzba st rézne formy odmeny, aby sa minimalizoval odpad.

Navrhnuté aktivity predstavuju idealny stav festivalového sponzoringu, kde je znacka
integrovana do festivalového prostredia komplexnym a autentickym spoésobom. V redlnom
prevedeni a implementécii sa vSak niektoré prvky moézu vynechat, upravit’ alebo nahradit’
dostupnejsimi alternativami v zavislosti od rozpoctu znacky a jej investiénych priorit. Kazda
aktivita vyzaduje urcité financné zdroje, pricom rozsah realizacie zavisi od toho, aky velky
obnos chce a mdZe znacka do sponzoringu investovat. Niektoré koncepty mozu byt
zrealizované v mens$ej mierke, napriklad zjednoduSenim vizualnych inStaldcii, pouZzitim
cenovo dostupnejSich materidlov ¢i upravou interaktivnych prvkov tak, aby boli efektivne,
no zéarovenl udrzali finanéni ndkladovost’ pod kontrolou. Délezité je pritom zachovat
zakladni myslienku neinvazivneho a strategického brandingu, ktory bude pre navstevnikov
prirodzeny a zaroven pre znacku efektivny v budovani pozitivnej asocidcie s festivalovym

zazitkom.
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11 PRAKTICKE PARAMETRE PROJEKTU

Plan realizécie festivalového sponzoringu znacky sa zaklada na viacerych prvkoch, ktoré
maju roznu financnu a persondlnu narocnost’. Pri planovani je nevyhnutné zohl'adnit’ rozsah
rozpoctu, potrebny personal, logistiku a ¢asovy harmonogram jednotlivych aktivit. Tento
plan poskytuje prehl’ad o hlavnych vydavkoch, potrebnych I'udskych zdrojoch a na¢asovani
priprav a realizacie projektu. Je vSak dolezité zdoraznit, ze plan je len orientaCny a nemozno
ho povazovat’ za Uplne presny, nakol’ko kazdy festival ma svoj vlastny charakter, odlisné
podmienky a Specifika. Faktory ako velkost’ podujatia, jeho lokalita, pravidla organizatora
¢i technické moznosti mo6zu ovplyvnit’ realizaciu jednotlivych aktivit, preto je potrebné byt

flexibilny a prispdsobit’ plan konkrétnemu festivalovému prostrediu.

11.1 Finan¢na a personalna narocnost’ projektu

Finan¢nd naro¢nost’ projektu sa odvija od viacerych faktorov, pri¢om rozpocet je rozdeleny
do niekol’kych hlavnych oblasti, ktoré reflektuju klacové aspekty festivalového
sponzoringu. Kazda oblast’ zahfiia konkrétne vydavky spojené s realizaciou aktivit, pricom
jednotlivé polozky maji roznu finanéni naro¢nost’ v zavislosti od rozsahu projektu, vel'kosti

festivalu a pouzitych technologii. VSetko je prehl’'adne zndzornené v nasledujucej tabulke:

PoloZky v jednotlivych kategéridch

Minimalna cena (EUR)

Maximalna cena (EUR)

Dizajn a vyroba festivalového stage-u 15 000 50 000
Dekordécie chill-out zény 10 000 25 000
Interaktivne vstupné brany 5000 15 000
Festivalovy fotokutik 3000 7 000
LED panely, projekcie jeleria 10 000 30 000
SPOLU 43 000 127 000
[ Festivalovébaryasampling (2540 % celkovéhorozpotty) |
Vystavba Jagermeister barov a VIP z6n 15 000 35 000
Vyroba Specidlnych servirovacich ritudlov 5 000 15 000
Samplingové produkty 10 000 30 000
Zabezpecenie personalu pre barové zony 8 000 20 000
SPOLU 38 000 100 000
Interaktivne aktivity a engagement s publikom (15 = 25 % celkového rozpoétu)
Festivalové hry a sutaze 5000 15 000
Festivalovy pas a gamifikacia 3 000 10 000
Influenceri a ambasadori na mieste 5 000 15 000
SPOLU 13 000 40 000
Praktické benefity pre navitevnikov a ekologické rieSenia (10 — 20 % celkového rozpoctu)

Vyroba festivalového merchu 7 000 20 000
Chill-out zény 10 000 25 000
Nabijacie stanice na telefony 5 000 12 000
Distriblcia vody zdarma 5000 10 000
Eko-aktivita: vymenny systém plastovych skimaviek 3 000 8 000
SPOLU 30000 75 000
CELKOM 124 000 342 000

Tabulka 1 Navrh rozpoctu

(zdroj: vlastny)
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Prvou vyznamnou oblast'ou je branding a vizibilita znacky, ktora predstavuje priblizne 20 —
35 % celkového rozpoctu. V ramci tejto Casti je najvdc¢Sou polozkou dizajn a vyroba
festivalového stage-u s vizualnymi prvkami, kde naklady mézu dosiahnut’ od 15 000 do 50
000 eur v zavislosti od velkosti konstrukcie a technologii vizualnych efektov. Dolezitou
sticastou su aj dekorécie chill-out zény, ambientné osvetlenie, hologramy a umelecké
instalacie, ktoré sa pohybuju v rozmedzi 10 000 — 25 000 eur. Okrem toho je nutné
zabezpecCit' interaktivne vstupné brany inSpirované symbolikou znacky, ktoré moézu stat’ od
5000 do 15 000 eur, a festivalovy fotokutik s nedbnovymi napismi a rekvizitami, ktorého
naklady sa odhaduji na 3 000 — 7 000 eur. Na podporu vizualnej identity znacky budu
implementované aj LED panely, projekcie jelena a holografické efekty, ktorych cena sa
pohybuje v rozpéti 10 000 — 30 000 eur.

Dalsou dolezitou oblastou je vystavba festivalovych barov a samplingovych aktivit, ktoré
moézu tvorit’ 25 — 40 % celkového rozpoctu. Vystavba Jagermeister barov a VIP zoén si
vyziada investiciu v rozsahu 15 000 — 35 000 eur. Vyroba Specialnych servirovacich ritudlov,
ako napriklad suchy 'ad alebo LED podsvietené bary, predstavuje néklady vo vyske 5 000
— 15 000 eur. Samplingové aktivity, ktoré zahfiiaji limitované edicie produktov, skimavky
s likérom a degustacie, si vyzaduju rozpocet od 10 000 do 30 000 eur. Zabezpecenie
personalu pre barové zony a sampling predstavuje d’alSiu financnu polozku v rozpéti 8 000
—20 000 eur.

Délezitym aspektom festivalového sponzoringu je aj interaktivny engagement s publikom,
ktory moze tvorit' 15 — 25 % celkového rozpoctu. Na festivalové hry a sutaze, ako st
digitalne vyherné automaty, reflexné testy ¢i vyzvy s influencermi, bude vycleneny rozpocet
od 5 000 do 15 000 eur. Festivalovy pas a gamifikécia, ktord zahfiia vyrobu naramkov,
karti¢iek a mobilnu aplikaciu na zbieranie bodov, predstavuje investiciu v rozsahu 3 000 —
10 000 eur. Dolezita lohu zohravaju influenceri a ambasadori na mieste, ktori budu tvorit’
obsah, zabezpecovat’ livestreaming a zapajat’ sa do sutazi. Ich ucast’ si vyZziada néklady od
5000 do 15 000 eur.

Pre zlepSenie festivalového zazitku a podporu ekologickych iniciativ je ddlezité investovat
aj do praktickych benefitov pre navStevnikov a ekologickych rieSeni, ktoré mozu
predstavovat’ 10 — 20 % celkového rozpoctu. Vyroba festivalového merchu, ako su klobuky,
plastenky, vejare, soft flaSky na vodu a svietiace parohy, si vyziada investiciu od 7 000 do
20 000 eur. Chill-out zoény s pohodlnym sedenim, difuzérmi bylinnych voni a solarnymi
nabijackami mézu stat’ 10 000 — 25 000 eur. Nabijacie stanice na telefony, ktoré budu

vyuzivat solarnu energiu a budi vybavené uzamykatel'nymi boxami, predstavuji ndklady v
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rozsahu 5 000 — 12 000 eur. Na podporu zodpovednej konzumacie bude znacka distribuovat’
vodu zdarma v Specidlnych flaskach s brandingom, ¢o si vyziada investiciu od 5 000 do 10
000 eur. Medzi ekologické iniciativy patri aj vymenny systém plastovych skiimaviek za
odmeny, na ktory bude vy¢leneny rozpocet v rozmedzi 3 000 — 8 000 eur.

Celkovo sa odhadovany rozpocet na realizaciu festivalového sponzoringu pohybuje v
rozmedzi 124 000 — 342 000 eur, pricom presna suma zavisi od konkrétnych podmienok
festivalu, rozsahu realizovanych aktivit a dostupného financného rozpoctu znacky. Tento
plan poskytuje orientacny prehlad, pricom niektoré aktivity mézu byt prispdsobené,
zredukované alebo nahradené lacnej$imi alternativami v zavislosti od finanénych moznosti
znacky a festivalovej produkcie. Taktiez je mozné, Ze niektoré z vyzadovanych poloziek uz
znacka vlastni, moze ich iba prenajat’ alebo budu poskytované organizatormi. Rovnako je
vSak potrebné brat’, Ze sa jednd o pociatocnu investiciu a niektoré vybavenie bude mozné si
ponechat’ a znova pouzivat’ v budicnosti na inych akciach.

Na uspeSnu realizaciu festivalového sponzoringu bude potrebny rdéznorody tim
profesiondlov a brigddnikov, ktori zabezpecia hladky priebeh vSetkych aktivit, od pripravy
vizudlnych prvkov az po interakciu s navStevnikmi priamo na festivale. Persondlne
poziadavky mozno rozdelit’ do dvoch hlavnych kategorii: organiza¢ny tim, ktory zodpoveda
za pripravu a koordindciu projektu, a persondl priamo na mieste, ktory sa stara o realizaciu
jednotlivych aktivit.

Organizacny tim pozostava z klucovych manaZérov a odbornikov, ktori zabezpeCuju
strategické planovanie a koordinaciu vSetkych aspektov projektu. Projektovy manazér je
hlavnou osobou zodpovednou za celkovu realizaciu festivalového sponzoringu, dohliada na
procesy a koordinuje tim. Pod jeho vedenie spada event koordinator, ktory sa stard o
logistiku, komunikaciu s dodavate'mi a zabezpecenie plynulého chodu podujatia. Dolezita
ulohu zohrava aj PR a marketing manaZér, ktory ma na starosti spravu socidlnych sieti,
koordinéaciu influencerov a tvorbu digitdlneho obsahu. Na vizualnu stranku projektu
dohliada graficky a dizajnovy tim, ktory pripravuje branding, merchandise a vizualne
materidly. Okrem toho je potrebny aj technicky tim pre stage a svetelné efekty, ktory
zabezpeCuje spravne nastavenie LED panelov, projekcii a hologramov. Vyroba
festivalovych stankov, chill-out zon a d’alSich inStalécii je zverend externym dodavatel'om,

ktori sa podiel'aji na ich realizicii.

Personal priamo na festivale zahffia tim, ktory sa stard o interakciu s navStevnikmi a

zabezpecuje vSetky aktivity znacky na mieste. Dolezitu Glohu tu zohravaju hostesky a
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sampling tim, ktori maji na starosti podavanie ochutndvok a spravu barovych zon. Tento
tim pozostava z priblizne 15 az 25 osdb, v zavislosti od rozsahu festivalu. Pri priprave a
podéavani Specidlnych koktailov sa spolichame na barmanov a mixolégov, ktorych pocet sa
pohybuje medzi 5 a 10 osobami. Na podporu interaktivnych aktivit a zdbavy su pritomni aj
moderatori a organizatori, ktori vedu sutaze, komunikuji s névstevnikmi a zabezpecuju
dynamicku atmosféru festivalu. Ich pocet sa odhaduje na 3 az 5 0s6b. Z technického hl'adiska
je nevyhnutna aj technicka podpora a logisticky tim, ktori sa staraji 0 montaz a demontéz
dekoracii, chill-out zon a inStalacii na festivale. Tento tim tvori priblizne 5 az 10 0sob.

Celkovo si festivalovy sponzoring vyzaduje Siroké spektrum odbornikov a podporného
personalu, pricom ich pocet sa mdze menit’ v zavislosti od vel'kosti festivalu, rozsahu aktivit

a logistickych podmienok podujatia.

11.2 Timing

Casovy harmonogram realizacie festivalového sponzoringu je rozdeleny do troch hlavnych
faz — pripravnej, realiza¢nej a zdvereCnej. Kazdd faza zahfia klacové kroky, ktoré s
nevyhnutné pre hladky priebeh podujatia a zabezpefenie efektivnej implementacie

marketingovych aktivit znacky:

e Pripravna fdza (3 — 6 mesiacov pred festivalom) zac¢ina uz niekol’ko mesiacov pred
samotnym podujatim, ked’ je potrebné schvalit’ rozpocet, naplanovat’ jednotlivé
aktivity a vybrat’ dodavatel'ov. V tomto obdobi prebieha tvorba grafickych navrhov
a dizajnov brandingu, vyroba festivalového merchu a testovanie formatov, ktoré
budut vyuzité pocas festivalu. Priblizne dva az tri mesiace pred festivalom sa zacne s
vyrobou interaktivnych prvkov, ako su fotokutiky a vizualne efekty. V tomto obdobi
sa tieZ realizuje nabor a Skolenie hostesiek, barmanov a d’alSieho personalu, ktory
bude pracovat’ priamo na festivale. Paralelne prebieha dohadovanie spoluprace s
influencermi, ktori budu sti¢astou promo aktivit. Posledna faza priprav prebieha
priblizne mesiac pred festivalom, ked’ sa testuju technologické rieSenia, ako su LED
panely, nabijacie stanice a barové efekty. Dokoncuju sa chill-out zony a brandingové
prvky, pri¢om sa finalizuje aj logistika dopravy a montaze. Si¢asne mdze prebiehat’
aj promo faza, pocas ktorej sa aktivity znacky predstavujui na socidlnych sietach a

buduje sa zdujem u navstevnikov.

e Realizacnd fiza (Festivalovy tyzden) zafina montazou vSetkych potrebnych

konstrukcii, vratane poddia, chill-out zoén a barovych priestorov, ktora prebieha v
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rozmedzi jedného az troch dni pred samotnym festivalom. V tomto obdobi sa testuju
vsetky technologie a efekty, aby bolo zabezpecené ich bezproblémové fungovanie
pocas podujatia. Dochadza k rozdeleniu uloh medzi jednotlivé timy, aby kazdy ¢len
personalu poznal svoje povinnosti a kompetencie. PoCas samotného festivalu
prebicha aktivny monitoring aktivit a operativne rieSenie pripadnych problémov.
Realizuje sa sampling, interakcia s navsStevnikmi, sutaze, promo aktivity s
influencermi a sprava fotokutikov. Dolezitou sucastou je aj zodpovedné
dodrziavanie vekovych obmedzeni pri podavani alkoholu, ¢o je zabezpecené

persondlom dohliadajucim na vekovia kontrolu v samplingovych zénach a baroch.

e Zéaveretna faza (1 — 2 tyzdne po festivale) zacina kratko po skonceni podujatia

demontdzou zariadeni a upratovanim priestoru festivalu. Prebieha preprava
zostavajuceho merchu a vybavenia do skladov, pricom sa analyzuje, ktoré¢ prvky boli
vyuzité¢ najefektivnejSie. V priebehu nasledujicich jedného az dvoch tyzdinov sa
vyhodnocuje uspeSnost’ aktivit na zdklade meratelnych dat a engagementu na
socialnych siet’ach. Znacka vyhodnocuje rozpocet a spitnu viazbu od navstevnikov,
na zaklade ¢oho sa pripravuje report obsahujici navrhy na zlepSenia pre buduce

ro¢niky festivalového sponzoringu.

Tento ¢asovy harmonogram umoziuje efektivne naplanovat’ a realizovat’ vSetky kl'i¢ové
aspekty festivalového sponzoringu tak, aby znacka dosiahla maximalny marketingovy efekt

a zaroven zabezpecila hladky priebeh svojich aktivit na podujati.

11.3 Meranie efektivity

Ako bolo nacrtnuté v teoretickej Casti tejto prace, UspeSnost’ festivalového sponzoringu
moze byt narocnejSie merat’ a vyhodnocovat’ ako iné marketingové aktivity. Znacka moze
merat’ vysledky prostrednictvom viacerych metdd a indikatorov vykonnosti (KPI). Kazda
aktivita ma svoje Specifikd a méze byt hodnotena podla kvantitativnych aj kvalitativnych
ukazovatel'ov. Na vyhodnotenie efektivity sponzoringu je dolezité kombinovat’ online aj
offline metriky, priamu spitni vizbu navstevnikov, ale aj analyzu engagementu znacky

pocas festivalu.

Konkrétny proces vyhodnocovania prebieha v niekol’kych fazach, pricom zahfiia monitoring
pocas festivalu aj po jeho skonceni. Tento systematicky pristup umozni znacke nielen
posudit’ efektivitu jednotlivych aktivit, ale aj optimalizovat’ budtiice kampane na zaklade

ziskanych udajov a spitnej vizby.
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Prvou kIi¢ovou oblastou je vyhodnotenie vizibility a brandingu znacky. Pocas festivalu
bude tim dokumentovat’ viditenost’ loga, bannerov, pddia a d’al§ich vizualnych prvkov,
pricom sa bude analyzovat’ ich expozicia v ramci festivalového priestoru. Suicasne sa bude
sledovat’ organické Sirenie obsahu na socialnych sietach prostrednictvom monitoringu
hashtagov a zmienok o znacke. Pocet fotografii a videi s brandingom, ktoré¢ navstevnici
zdiel'aji na Instagrame, TikToku ¢i Facebooku, poskytne ddlezité udaje o angazovanosti
publika. Okrem toho sa bude merat’ navstevnost’ festivalového fotokutika, kde sa znacka
priamo prepaja s navstevnikmi prostrednictvom interaktivnych prvkov. Tieto idaje umoZznia
porovnat’ dosah vizibilnych aktivit s predchadzajicimi rocnikmi a inymi sponzoringovymi

projektmi.

Délezitou sucastou hodnotenia je aj vyhodnotenie interaktivnych aktivit a engagementu
publika. Pocas festivalu sa budi zaznamenévat’ pocty ucastnikov v sutaziach a vyzvach.
Efektivita spoluprace s influencermi bude hodnotena na zaklade poctu videni, interakcii a
celkového dosahu ich prispevkov. Dalsim délezitym ukazovatelom Gispe$nosti sponzoringu
je vyhodnotenie samplingovych aktivit a predaja. Pocas festivalu sa bude sledovat’ pocet
rozdanych ochutndvok a navstevnikov samplingovych zon. Predaj limitovanych edicii
produktov a Specidlnych festivalovych drinkov bude monitorovany priamo na baroch,
pricom dolezitym aspektom bude aj reakcia navstevnikov na servirovaci ritudl zahfnajaci
suchy 'ad, podsvietené bary €1 ikonické skimavky. Po skonc¢eni festivalu sa bude analyzovat
predajnost’ produktov v kamennych obchodoch a online predaj, ¢im sa vyhodnoti dlhodoby

dopad samplingovej kampane na nakupné spravanie spotrebitelov.

Okrem marketingovych a predajnych ukazovatelov sa bude hodnotit’ aj vyhodnotenie
praktickych benefitov pre navstevnikov, ktoré prispeli k ich komfortu a celkovému zazitku
z festivalu. Pocet vyuzitych nabijacich stanic sa bude sledovat’ prostrednictvom digitdlnych
pocitadiel, zatial’ o distribucia festivalového merchu (klobuky, plastenky, vejariky, flasky
na vodu) sa bude zaznamendavat’ pri distribu¢nych miestach. V ramci ekologickych iniciativ

sa vyhodnoti pocet vyzbieranych plastovych skimaviek v ramci vymenného systému za

Takto navrhnuty plan vyhodnotenia UspeSnosti festivalového sponzoringu zabezpeci, Ze
znacka bude mat podrobné diata o vykonnosti jednotlivych aktivit. Internd analyza
navratnosti investicie (ROI) porovna celkové ndklady na sponzoring s hodnotou ziskanej
medidlnej expozicie, predajnymi vysledkami a celkovym engagementom. Na zaver bude

vypracovany podrobny report pre znacku, ktory zhodnoti efektivitu jednotlivych prvkov
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sponzoringu, identifikuje najsilnejSie stranky kampane a poskytne odportacania na

optimalizaciu buducich aktivit.

11.4 Vymedzenie pripadnych rizik pri realizacii a limity projektu

Aj ked je festivalovy sponzoring pre znacku vyznamnou marketingovou prilezitost'ou, jeho
realizdcia so sebou prinasa urcité rizika a vyzvy. Tieto rizikd mozu ovplyvnit’ uspeSnost’
jednotlivych aktivit, vnimanie znacky alebo efektivitu celkovej investicie do sponzoringu.
Ich identifikacia a predchadzanie im prostrednictvom vhodnych opatreni je preto kl'acové

pre Gspesnu implementéciu projektu.

Festivalovy sponzoring je financne naro¢ny projekt, pri ktorom sa moézu objavit
nepredvidané vydavky. Néklady na vystavbu festivalového pddia, chill-out zon,
interaktivnych inStalacii ¢i samplingovych barov sa mézu zvysit' v dosledku nérastu cien
materidlov, dodato¢nych technickych poziadaviek alebo necakanych logistickych
komplikéacii. Okrem toho existuje riziko, Zze niektoré aktivity neprinest ocakéavanu
navratnost’ investicie (ROI), ¢o by mohlo oslabit’ efektivitu celého sponzoringu. Preto je
dolezit¢é mat flexibilny rozpocet s rezervou na neocakdvané ndklady a priebezne
monitorovat’ efektivitu vydavkov. Taktiez jeho realizdcia vyzaduje preciznu logistickl
koordinéciu. Kazdy festival méa svoje Specifika a organizatori moézu mat’ odliSné poziadavky
na dodévatel'ov, umiestnenie brandovych prvkov alebo ¢asovy harmonogram vystavby.
Rizikom moéZe byt oneskorenie v doddvkach technického vybavenia, problémy pri montazi
podia, barov ¢i inStalacii, alebo nepredvidané technické poruchy, ktoré by mohli narusit’
plynuly priebeh aktivit. Rovnako je potrebné pocitat’ s ndrocnost’ou transportu a instalacie

technologickych prvkov.

Vzhladom na to, Ze hudobné festivaly sa konaji v exteriéri, vyznamnym rizikom st
nepriaznivé poveternostné podmienky. Extrémne horucavy moézu ovplyvnit’ névstevnost’
niektorych zon a predaj produktov, zatial’ ¢o prudky dazd’ a silny vietor mézu poskodit’ stage,
chill-out zény, brandingové prvky alebo bary. Preto je dolezité mat’ pripravené alternativne
rieSenia, ako s nepremokavé plachty, kryté zony alebo pevne upevnené konstrukcie, ktoré
vydrZia aj nepriaznivé pocasie. Na Uspesnu realizdciu je taktieZ potrebné vel'ké mnoZstvo
personalu, od projektovych manazérov cez hostesky az po technicky tim. Rizikom moéze byt
nedostatok kvalifikovaného personalu, nedostato¢nd komunikdcia medzi jednotlivymi
timami alebo neochota hostesiek a promotérov aktivne zapajat’ navstevnikov do aktivit.

Problémy moéze sposobit’ aj fluktuacia personalu, zl¢ planovanie pracovnych zmien alebo
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nedostatocné Skolenie pred festivalom. KI'i¢om k minimalizacii tychto rizik je dokladny

vyber a Skolenie personalu, ako aj jasné rozdelenie kompetencii a zodpovednosti.

Kedze ide o alkoholovu znacku, rizikom je negativne vnimanie sponzoringu zo strany
verejnosti alebo médii aj napriek snaham o vytvorenie etickejSicho a menej nésilného
modelu. Nezodpovedné spravanie ndvstevnikov, ktori by po konzumacii produktov znacky
mohli pdsobit’ agresivne alebo nezodpovedne, by mohlo negativne ovplyvnit imidz
spolo¢nosti. Aj ked znacka planuje implementovat’ ekologické rieSenia, ako su
recyklovatel'né materidly, zero-waste sampling alebo vymenny systém skimaviek, mdze sa
vyskytnut’” problém so zapojenim navstevnikov do tychto aktivit. Ak ucastnici nebudu
dostato¢ne motivovani, odpad z plastovych poharov a skimaviek sa méze hromadit, ¢o by

mohlo poskodit’ ekologicky imidz znacky.

Festivalovy sponzoring je dlhodobd investicia, ktorej efekt sa nemusi prejavit’ okamzite. Ak
sa metriky uspesnosti nebudi spravne sledovat’, znacka mdze mat’ problém s vyhodnotenim
efektivity jednotlivych aktivit a navratnosti investicie. Taktiez na vel'kych festivaloch casto
pdsobi viacero sponzorov, priCom kazd4 znacka sa snazi zaujat’ a ziskat si pozornost’
navstevnikov. Ak budi konkuren¢né znacky ponutkat’ atraktivnejSie aktivity, mdze sa stat,

ze engagement publika nebude taky vysoky, ako sa ocakavalo a efektivita rapidne klesne.

Co sa tyka celkového spracovania projektu, tak uréite obsahuje nieckol’ko nedostatkov, ktoré
by mohli byt podrobnejSie a detailnejSie rozpracované. Navrh sponzoringu predpoklada
Siroké spektrum aktivit, ktoré si vyZaduju vysoké investicie nielen do produkcie a vizualne;j
stranky festivalového sponzoringu, ale aj do logistiky, personélu a technologickych rieSeni.
Celkové néklady sa pohybuji v rozmedzi 124 000 — 342 000 eur, Co predstavuje znacnu
finan¢nu zat'az. Preto by bolo vhodné zaviest modularizaciu aktivit, kde by si znacka mohla
vybrat’ medzi zdkladnou, strednou a plnou verziou sponzoringu podl’a dostupného rozpoctu.
Optimalizacia nakladov by mohla zahfiiat’ prehodnotenie niektorych finan¢ne narocnych
prvkov a ich pripadnii ndhradu menej ndkladnymi alternativami. Projekt je navrhnuty ako
nideadlny stav®, avSak v praxi moze nastat’ viacero obmedzeni — ¢i uz financnych,
priestorovych alebo organizacnych, ktoré mézu ovplyvnit’ jeho realizaciu. Okrem toho, ak
by festival mal exkluzivneho hlavného sponzora z iného segmentu alkoholu, znacka by
mohla ¢elit’ obmedzeniam v rozsahu svojich aktivit. Scendrové planovanie by preto mohlo
zahfnat' variantné rieSenia (A, B, C), ktoré by umoZnili prisposobit’ projekt ré6znym

podmienkam. Zaroveil by bolo vhodné navrhniit’ jednoduchsiu adaptaciu na rozne festivaly,
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aby bol koncept skalovatel'ny a flexibilny, ¢i uz pre mensie podujatia alebo vel'ké festivaly,

a umoznoval variabilitu vizualnych prvkov a formatov aktivit.
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ZAVER

Diplomova praca pojedndvala o problematike sponzoringu kultirnych podujati
alkoholovymi a tabakovymi znackami, pricom sa sustredila na analyzu verejného vnimania
tejto formy marketingovej komunikacie, ako aj na moznosti jej etickejSej a zodpovednejsej
realizacie. Vychodiskom bola teoretickd cast, ktora poskytla komplexny prehlad o
sponzoringu ako ndastroji marketingu, jeho formach, vyhodach, rizikdch a strategickom
vyzname. Zvlast’ doraz sa kladol na etické otazky, principy spoloCenskej zodpovednosti a

pravne regulacie v kontexte citlivych odvetvi, akymi st alkohol a tabak.

Na tuto bazu nadviazala prakticka cast’, ktora prostrednictvom kombinacie kvalitativneho a
kvantitativneho vyskumu priniesla pohl'ad na postoje roéznych cielovych skupin k
sponzoringu produktov z regulovanych odvetvi. Vysledky poukézali na to, Ze vnimanie
tychto aktivit ovplyviuje viacero faktorov, vratane osobnych navykov, celkového postoja k
reklame, miery etickej citlivosti ¢i vnimania spoloCenského kontextu. Aj ked’ sa objavili
ur¢ité¢ rozdiely medzi konzumentmi a abstinentmi, vysledky neumoznili vyvodit
jednoznaény zaver o priamom vplyve konzumacie na postoj k sponzoringu. Ukazalo sa, Ze
ide o komplexnu tému formovanu viacerymi premennymi. Zaroven vsak zistenia ukazali, ze
verejnost’” vnima agresivne formy propagacie skor negativne, zatial Co zazitkoveé,
symbolické a neinvazivne formy sponzoringu su prijimané priaznivejsie, najmd ak su

spojené s pridanou hodnotou pre navstevnikov a reSpektovanim etickych hranic.

Na zaklade tychto poznatkov bola v projektovej ¢asti navrhnutd konkrétna podoba etického
sponzoringu alkoholovej znac¢ky na hudobnom festivale. Model prezentovany v praci sa
opieral o principy hodnotového a zaZzitkového marketingu, doraz na zodpovednu
konzumaéciu, zmysluplny vizualny dizajn, ekologické rieSenia a reSpektovanie vekovych
obmedzeni. Cielom bolo demonstrovat, Ze aj znacka z regulovaného odvetvia moze byt
vnimana pozitivne a prirodzene, pokial’ svoju pritomnost’ na podujati postavi na reSpekte,

zodpovednosti a autentickom prepojeni s kultirnym zazitkom.

Praca tak ponukla nielen kriticky pohlad na stcasnu prax sponzoringu v citlivych
segmentoch, ale zaroven priniesla navrh udrzateI'ného modelu, ktory reflektuje potreby trhu,
ocakavania spoloc¢nosti aj hodnoty modernej marketingove; komunikacie. Téma ostava
nad’alej aktualna a jej d’alsi vyskum je dolezity pre hl'adanie rovnovahy medzi komerénymi
ciel'mi a spolocenskou zodpovednost'ou znaciek v meniacom sa kultirnom a regulacnom

prostredi.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVOROV

Uvod (5 min)

1. O respondentovi:

- meno, pohlavie, vek, krajina

- Ako casto navstevujete hudobné festivaly, koncerty ¢i iné podujatia tohto typu? Mate

nejaké oblibené?
- Fajcite? Konzumujete alkohol? Ako Casto? Za akych prilezitosti?
2. Osobné skusenosti:

- Spominate si na nejaké podujatie, kde ste si v§imli sponzoring tabakovej alebo

alkoholovej znacky? Ako na vas pdsobilo?

Hlavna ¢ast’ (15 min)
3. Vizualna pritomnost’:

- Ak si znovu vybavite toto podujatie, Co ste si najviac v§imali? (napr. loga, farby, stanky,

aktivity, ...)
4. Vplyv na vnimanie znacky:

- Myslite si, Ze spojenie znacky alkoholu/tabaku s hudobnym festivalom ovplyviiuje vas

nazor na znac¢ku? Ak ano, ako? Na festival?
- Faktory: obl'ibena znacka/produkt, zvyk/navyk alebo postoj?
5. Osobna skusenost’:

- Zazili ste niekedy, ze by vés na podujati podnietila pritomnost’ znacky alkoholu/tabaku k

nakupu alebo vyskuSaniu produktu?
6. Vnimanie etiky:

- Ako vnimate to, Ze tabakové alebo alkoholové znacky sponzoruju podujatia, na ktorych
modzu byt pritomni neplnoleti? Je to podla vas eticky prijatel'né? (sampling, vytvaranie

pozitivnych asociacii)

- Normalizuje sponzoring tychto znaciek fajCenie a pitie alkoholu?



7. Regulacie:

- Viete o nejakych pravidlach alebo obmedzeniach, ktoré sa tykaji reklamy alkoholu a

tabaku na podujatiach? Myslite si, ze su dostato¢né?

- Myslite si, ze by mal byt sponzoring alkoholovych a tabakovych znaciek uplne zakézany,

obmedzeny, alebo ponechany v sti¢asnej podobe?

Zaver (5 min)
10.  Zavere¢ny pohlad:

- Co by ste zmenili na spdsobe, akym tieto znatky sponzorujii podujatia?



PRILOHA P II: VZOROVY ONLINE DOTAZNIK

Sponzoring hudobnych festivalov alkoholovymi a
tabakovymi znackami

Dobry defi.

Voldm sa Simona Hazuchova a som Studentkou marketingovych komunikécii na Univerzite Tomase Bati ve Zliné. Tento dotaznik
slazi ako vyskum k mojej diplomovej préci, ktoré sa zaobera sponzoringom hudobnych podujati alkoholovymi a tabakovymi
znackami.

Budem rada, ak si najdete ¢as na jeho vyplnenie a tym prispejete k m&jmu vyskumu.
Vase odpovede su anonymné a Udaje budui spracované iba v stihrnnej podobe. Neexistuje Ziadna spravna a ani nespravna odpoved,
ide len o zistovanie nazoru &i postojov.

Dakujem za V4$ éas a ochotu.

* Dznatuje povinni otdzky

OSOBNE NAVYKY A SKUSENOSTI

Tato cast sluzi k blizsiemu pochopeniu Vasich zvykov a predoslych skusenosti.

1. Ako ¢asto navstevujete hudobné festivaly, koncerty ¢i iné podobné podujatia? *

Oznacte iba jednu elipsu.

) viackrét do roka

'___: aspof 1x roéne
) nepravidelne (napr. raz za dva roky....)
) Zatial som navstivil*a len raz.

) Nenavitevujem takéto podujatia.  Preskodit na 29. otdzku

2. Aky hudobny festival ste navstivili naposledy? *

Pokial ste Ziadny nenavétivili, napiste do odpovede "N".

3. Mate nejaky obltubeny hudobny festival alebo podujatie, ktory navstevujete pravidelne? Ak ano, napiste nazov?

4. Konzumujete alkohol? *

Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano, aspofi raz za tyzde.

) Ano, prilezitostne.




5. Fajcite alebo uzivate nejaké nikotinové produkty? *
Pod pojmom sa rozumeju aj elektronické cigarety, zahrievané tabakové vyrobky, bezdymové tabakové vyrobky a pod.

Oznacte iba jednu elipsu.
() Ano, pravidelne.
) Ano, prileZitostne.
(D Nie.
VNIMANIE SPONZORINGU

Pri nasledujucich otazkach vychadzajte z Vasej predoslej skusenosti a navétevy hudobného festivalu.

6. Zaznamenali ste na podujati pritomnost alkoholovej znacky? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano. PreskoCit na 7. otdzku
) Nie. Preskodit na 8. otdzku

() Nepamétam si. / Nedokazem postdit. Preskocit na 8. otdzku

PRITOMNOST ALKOHOLOVEJ ZNACKY

7. Ak ano, dokazete menovat? Prosim, napiste nazov znacky.

VNIMANIE SPONZORINGU

Pri nasledujlcich otdzkach vychadzajte z Vasej predoslej skisenosti a ndvitevy hudobného festivalu,

8. Zaznamenali ste na podujati pritomnost znacky tabakovych alebo nikotinovych vyrobkov? *
Pod pojmom sa rozumeju aj elektronické cigarety, zahrievané tabakové vyrobky, bezdymové tabakové vyrobky a pod.

Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano. Preskodit na 9. otdzku
) Nie. Preskocit na 10. otdzku
'3/_.:' Nepamétam si. / Nedokazem posudit. Preskocit na 10. otdzku

PRITOMNOST ZNACKY TABAKOVYCH A NIKOTINOVYCH VYROBKOV

9. Ak ano, dokédzete menovat? Prosim, napiste ndzov znacky.

VNIMANIE SPONZORINGU

Pri nasledujlcich otazkach vychadzajte z Vasej predoslej skisenosti a navstevy hudobného festivalu.



10. Aké marketingové aktivity znacky ste na festivale zaznamenali? *

NezaleZi, o aku znatku sa jednalo.
Zaciarknite vsetky vyhovujice mozZnosti.

_—| logo na banneroch stage

[] pomenovanie stage podla znacky

__] stanky a promo zony

] sampling produktov (ochutnavky, daréeky)

J sUtaze, interaktivne aktivity

j bannery v aredly festivalu

] logo na propagaénych materidloch festivalu (vstupné pasky, plagaty, letaky,...)
_—] prispevky na socialne siete festivalu z danej akcie

] prispevky na socidlne siete znacky z danej akcie

| ne:

11.  Ako vnimate pritomnost alkoholovych a tabakovych znaciek ako sponzorov hudobnych festivalov? *

Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neutrélne” alebo "neviem posudit”.

Oznacte iba jednu elipsu.

veln velmi negativne

12.  Preéo je V4$ postoj takyto? Pokuste sa struéne priblizit, odévodnit.

13.  Owplyviiuje pritomnost znacky na podujati vas postoj k danej znacke? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(___) Ano, vnimam ju pozitivnejsie.

) Nie, nema to vplyv.

(__) Ano, ale vnimam ju negativnejsie.

oo -\| ra » - r > .

) Zalezi na znacke, nemam to u kazdej rovnako.

@I



14.  Zazili ste niekedy, Ze by vés pritomnost znacky na festivale motivovala k vyskusaniu jej produktu? *
Berte v (vahu len alkoholové a tabakové znagky.

Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, bolato moja bezne preferovana znacka.

C __::i Ano, bola to konkurenénd znacka oproti mojej beznej preferencii.
(") Nie, lebo to bola znacka, ktord bezne nepreferujem.

() Nie, lebo som nemal*a zaujem.

-

(__ JIné:

15.  Zmenili ste niekedy preferenciu znacky na zaklade aktivit, ktoré znacka v ramci daného festivalu vykonavala? *
Berte v tivahu len alkoholové a tabakové znaéky.

Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, bolo to v rémei vyhodnej ponuky, zlavy a pod. Preskocit na 16. otdzku

_ Ano, cheel*a som to vyskusat, lebo ma zaujali/presvedéili. Preskodcit na 16. otdzku

( _:} Ano, lebo to bola jedina pontikana moznost. Nebolo to na zaklade aktivit. Preskocit na 17. otdzku
(__) Nie, nemal*a som dévod, ani zaujem. Preskocit na 17. otazku

3:-_:) Nepamétam si. Preskocit' na 17. otézku

i;_':? Nie som konzumentom, ani uzivatelom tychto produktov. Preskoéit na 17, otdzku

C né

ZMENA OBVYKLEJ PREFERENCIE ZNACKY

16. Po skonceni festivalu, vratili ste sa spét k Vami povodne preferovanej znacke? *
Oznacte iba jednu elipsu.
_ Ano, bola to jednorazova zélezitost.
_ Ano, ale nebranil*a by som sa dalsej skusenosti.

-'\_} Nie, zmenil*a som preferenciu. Produkt sa mi zapacil.

) Iné:

VNIMANIE SPONZORINGU

Uvedte, ako moc sthlasite s nasledujicimi tvrdeniami:

17.  .Marketingové aktivity znaciek (napr. sampling, stanky a promo zény, sttaze, ...) mi na festivale prekazaju." *

Hodnota uprostred predstavuje neutralnu odpoved alebo "neviem’.

Oznacte iba jednu elipsu.

Gpln vobec nesthlasim



18.

19.

20.

21.

22.

23.

.Marketingové aktivity znaciek (napr. sampling, stanky a promo zony, sutaze, ...) mi pridu vkusné." *

Hodnota uprostred predstavuje neutrdlnu odpoved alebo "neviem/nedokazem posudit".

Oznacte iba jednu elipsu.

apln vobec nesuhlasim

+Sponzoring festivalu konkurencénou znackou dokéaze zmenit moju obvykld preferenciu.” *

Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neviem" alebo "nedokazem posudit”.

Oznaéte iba jednu elipsu.

tpin vobec nesthlasim

,Vyhodna ponuka na festivale (1+1, vzorka zdarma, darcek,..) dokaze zmenit moju obvykli preferenciu znacky." *

Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neviem' alebo "nedokazem posudit”.

Qznacte iba jednu elipsu.

apin vobec nesthlasim

,Sponzoring festivalov alkoholovymi a tabakovymi znackami normalizuje fajcenie a pitie alkoholu." *

Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neviem' alebo "nedokazem posudit”.

Oznaéte iba jednu elipsu.

tpln vobec nesuhlasim

,Nemam problém s marketingovymi aktivitami alkoholovych a tabakovych znaciek na festivale v pritomnosti
neplnoletych."

Hodnota uprostred predstavuje odpoved “neviem’ alebo "nemam nazor”.

0Oznadte iba jednu elipsu

apln vobec nesthlasim

.Je povinnostou danej znacky, aby si kontrolovala vek oslovovanych névitevnikov pre marketingové aktivity." *

Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neviem" alebo "nemam nazor”,

QOznacte iba jednu elipsu.

apln vobec nesuhlasim



24. Je povinnostou organizatora, aby dbal na kontrolu veku oslovovanych navitevnikov pre marketingové aktivity." *
Hodnota uprostred predstavuje odpoved "neviem' alebo "nemam nazor”.

Oznacte iba jednu elipsu.

Gpln vobec nesuhlasim

REGULACIE SPONZORINGU ALKOHOLOVYMI A TABAKOVYMI ZNACKAMI

25.  Mali by byt na festivaloch povolené aktivity ako sampling (ochutnavky alkoholu, rozdavanie vzoriek)? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, bez obmedzeni.
) Ano,aleiba pre dospelych.
(") Nie, mali by byf zakézané.

() Nemam na to nézor. / Nedokazem posudit.

) Iné:

26. Myslite si, Ze by sponzoring alkoholovych a tabakovych znaéiek mal byt regulovany? =

Oznacte iba jednu elipsu.

() Ano, viem o niekolkych obmedzeniach a myslim, Ze su dostatoéné.
() Ano, mali by byt este prisnejsie pravidla propagacie ako st teraz.

) Ano, mal by byt Gplne zakazany.

) Nie, je to propagécia ako kazdé ind, na znacke &i vyrobku nezale.
) Jemito jedno. / Nedokazem posudit.

(_ Jlné:

27.  Co by ste zmenili na spésobe, akym tieto znacky sponzoruju podujatia, ak vébec? Struéne popiste.

SPONZORING NA MIERU NAVSTEVNIKA

Pri tejto otézke neexistuje Ziadny budget, obmedzenia alebo iné prekdzky. Nebojte sa popustit uzdu svojej fantazie!

28. Co by ste uvitali, aby pre vas znacka na festivale mohla urobit? Ako by mohla Va5 pobyt sprijemnit/ozvlastnit? Stac

struéna odpoved.



ZAKLADNE INFORMACIE O RESPONDENTOVI

Na zaver uz len par demografickych udajov o Vas.

29,  Aky je vas vek? *
Oznacte iba jednu elipsu.
() menej ako 18 rokov
()18 - 22 rokov
() 23— 27 rokov
() 28 - 35 rokov
()36 - 44 rokov

() 45 rokov a viac

30. Ake je vase pohlavie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

D muz

) zena

) iné / nechcem uvadzat

31. Odkial ste? *
Oznacte iba jednu elipsu.
() Cesko
() slovensko

) Iné:

PRIESTOR PRE VASE VYJADRENIE

Pokial chcete cokolvek doplnit, vyjasnit, rozviest ¢i zanechat spatnu véazbu, tu mate priestor. Budem vdacna za akykolvek uhol
pohladu & konétruktivnu kritiku. Dakujem.

32. Sem napiste Vas nazor.



PRILOHA P III: ODKAZ NA ROZHOVORY S PARTICIPANTMI

https://drive.google.com/drive/folders/1-
Bi5tL6zzuQENSohkvWQO 9F0mptCkQl?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1-Bi5tL6zzuQENSohkvWQO_9F0mptCkQl?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1-Bi5tL6zzuQENSohkvWQO_9F0mptCkQl?usp=drive_link

PRILOHA P IV: ODKAZ NA TABULKU ODPOVEDI Z ONLINE
DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/14cxNe_7fly3D0C6tPp9FuAOBdAV6slgz/edit?usp
=sharing&ouid=106509676251182620210&rtpof=true&sd=true



https://docs.google.com/spreadsheets/d/14cxNe_7fly3D0C6tPp9FuA0BdAV6sIgz/edit?usp=sharing&ouid=106509676251182620210&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/14cxNe_7fly3D0C6tPp9FuA0BdAV6sIgz/edit?usp=sharing&ouid=106509676251182620210&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P V: PROMPTY NA GENEROVANIE VIZUALIZACII

Prompt na Obrazok 1:

"Stylovy vonkajii festivalovy bar po¢as ditia s ndzvom 'ICE COLD BAR', s modernou
drevenou konstrukciou, oranzovym LED podsvietenim a bohatou zeletiou visiacej zo
strechy. Bar je obklopeny 'ud’'mi, ktori si uzivaju drinky, v pozadi je vel’ky dav a stany. Z
pultu stipa para alebo dym, nad barom svieti nedbnovy napis a okolie je vybavené pohodlnym
sedenim, stolickami a sedacimi vakmi. Oslavna a energickéd atmosféra s vlajkami znacky a
zlatym svetlom pri zdpade slnka. Rovnaky bar vygeneruj vnoci stmavozelenym

podsvietenim"
Prompt na Obréazok 2:

"Dramaticka hudobna festivalova scéna pod zatiahnutou oblohou. Pédium zdobia obrovské
jelenie parohy, drevené textlry a svietiace oranzové a zelené svetla. Nad centrom pddia
dominuje vel'ké svietiace logo jelena. Hmla a dym su osvetlené silnymi reflektormi, ¢o
vytvara mystickll atmosféru pripominajtcu les. Po bokoch st masivne veze s reproduktormi
a dekoracie pripominajiice korene a konare. Celkovy dojem je intenzivny, pohlcujuci a

sucast’ou brandovej skusenosti s alkoholovym sponzorom."
Prompt na Obrézok 3:

"Vstupna brana na festival inSpirovana prirodou a fantdziou, vyrobena z dreva, porastena
zelenou, poprepletand kondrmi a obklopend lesnymi rastlinami. Nad oblikom sa nachadza
logo jeletia a slovensky napis 'VSTUP DO SVOJEJ BESTNIGHT'. Za branou vedie tizka
drevena cesticka medzi vysokymi plotmi obrastenymi bre¢tanom. Z vnutra brany vyzaruje

zelené ambientné svetlo, ¢o dotvara magicku, lesna atmosféru."”
Prompt na Obrazok 4:

"Velkd interaktivna street art malba na hudobnom festivale, kde umelci prave tvoria
surrealistick kompoziciu s kozmickou tematikou. Dominantou je majestatny jelenl v strede
obrazu so zelenou aurou, obklopeny geometrickymi tvarmi, galaxiami, sthvezdiami a
futuristickymi prvkami ako terce ¢i boombox. Navstevnici sedia na trave a sleduji proces
tvorby, niektori sa aktivne zapdjaja. Cela scéna spdja mestské umenie, prirodu a identitu

znacky do vizudlne putavého a zazitkového priestoru.”

Prompt na Obrazok 5:



"Futuristicka zazitkova instalacia znacky na hudobnom festivale v tvare priesvitnej kocky,
ktora ziari ladovo modrym a oranzovym nedénovym osvetlenim. InStaldcia nesie napis
'#ICECOLD' a zobrazuje teplotu -18°C. Z vnutra sa vali hmla a studend para, ¢im sa
posilituje mraziva atmosféra. Vo vnutri kocky stoji osoba v mikine, obklopena l'adovymi
textirami a snehovymi vlockami. Okolo prechadzaju navstevnici festivalu, fascinovani touto

interaktivnou chill-zénou, ktora spaja zmyslovy zazitok s vizuadlnym odkazom znacky."

"Ziarivy noény festivalovy fotokutik s napisom #BESTNIGHT PHOTO SPOT', osvetleny
zelenymi a oranzovymi nedénmi. Vyzdoba zahffia svetelné parohy, umely travnik, kvetinové
girlandy a svetelné umelecké panely. Vnutri poézuju tri dievcéatd s kvetinovymi vencekmi,
ktoré si uzivaju zabavnu atmosféru. Scéna je navrhnutd pre zdiel'anie na socialnych siet’ach
a predstavuje znackovy priestor, kde si navStevnici mézu vytvorit’ vizudlne atraktivne

spomienky."
Prompt na Obrazok 6:

"Prijemna chill-out zéna uprostred lesa na hudobnom festivale, jemne osvetlena zelenym
ambientnym svetlom. Priestor je vybaveny drevenymi lavicami, sedacimi vakmi a v pozadi
Stylovym barom so svietiacim zelenym akcentom a logom znacky. Medzi stromami st
natiahnuté latkové plachty, ktoré vytvaraja uvolnent a prirodnt atmosféru. Svetelné retaze

dotvéraji magickt ve€erna naladu."

"Znackova solarna nabijacia stanica na mobilné telefony umiestnena na hudobnom festivale.
Stanica je v zeleno-oranzovych farbach so zretel'nym logom znacky. Obsahuje viacero USB
portov a uzamykatel'né priehradky na bezpe¢né nabijanie. Na vrchu je umiestneny solarny
panel, ¢o poukazuje na udrzatel'nost’. V pozadi st navstevnici festivalu v letnej atmosfére —

niektori sedia na trave, ini sa presuvaju okolo."
Prompt na Obrazok 7:

"Stylovy skladaci vejar s gradientom v zeleno-oranzovych farbach, tvarovany do polkruhu.
Ram je z dreva, na rucke a jednej z lamiel je vytlacené logo znacky. Na tmavom pozadi, je

to letny, prakticky a zaroveinl vizualne vyrazny doplnok."

"OranZovy bucket hat s vyraznym ¢iernym napisom 'GOT MOVES LIKE JAGER'. Dizajn
je streetwear $tyl. Klobtik ma jemnu, pohodInt textuiru, je idedlny na festivaly — chréni pred

slnkom a zaroven slizi ako médny a zapamaétatel'ny nositel’ znacky."

Prompt na Obrazok 8:



"Plastenka v lesnej zelenej farbe, navrhnuté tak, aby pripominala jeleiia. Kapucnia mé parohy

a usi, kontrastne doplnend oranzovymi $nurkami. Na rukave je malé logo znacky."

"Flasa na vodu s netradi¢nym, ergonomickym tvarom v oranzovej farbe so zelenym
uzaverom. Na prednej strane je vyrazny slogan 'BEST NIGHTS ARE BALANCED'

Produkt je vyrobeny z flask materialu."
Prompt na Obrazok 9:

"Skupina Stylovych hostesiek znacky pozujucich pred velkym pddiom na hudobnom
festivale. Maju zladené outfity v ziarivych farbach znacky — oranzové crop topy, zelené
Sortky a zelené Satky okolo krku. Doplnky ako oranzové okuliare, hodinky alebo brandované

naramky dopinaji celkovy look. Vizual pdsobi vyrazne, trendovo a fotogenicky."
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