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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera marketingovou komunika¢nou stratégiou produktu vybrane;j
spoloc¢nosti a predklada navrhy zmien, ktoré maju sluzit’ k jej zlepSeniu. Pozostava z troch
hlavnych casti — teoretickej, analytickej a ndvrhovej. Teoretickd Cast’ je zalozena na
odbornej literature o marketingu, komunikaénom mixe a marketingovom vyskume, ¢o
umoziiuje hlbsie pochopenie danej problematiky. Analytickd Cast’ sa sustred’'uje na
analyzu aktudlneho stavu marketingovej stratégie produktu vybranej spoloc¢nosti, pricom
zahfna aj vlastny marketingovy vyskum. Navrhova Cast’ prinasa konkrétne odporucania,
ktoré vychadzaju zo zisteni v analytickej Casti a st navrhnuté tak, aby v praxi prispeli k

zlepseniu marketingovej stratégie produktu vybranej spolocnosti.

KPucové slova

komunika¢ny mix, marketing, marketingova stratégia, marketingovy vyskum, produkt,
spolo¢nost’

Abstract

The diploma thesis focuses on the marketing communication strategy of a selected
company's product and presents proposals for changes aimed at its improvement. It
consists of three main parts — theoretical, analytical, and proposal. The theoretical part is
based on professional literature on marketing, the communication mix, and marketing
research, which enables a deeper understanding of the subject matter. The analytical part
concentrates on analyzing the current state of the marketing strategy of the selected
company's product, including the author's own marketing research. The proposal part
offers specific recommendations based on the findings of the analytical section, which
are designed to contribute to improving the marketing strategy of the selected company's

product in practice.
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communication mix, marketing, marketing strategy, marketing research, product,

company
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UvVOD

Diplomova praca sa zameriava na navrh marketingovej komunikacnej stratégie
produktu v spolo¢nosti BUDIS a. s. (dalej len ,,BUDIS®) posobiacej na trhu s
nealkoholickymi napojmi. Predmetom navrhovanej stratégie je Sofocola, slovensky

kolovy napoj, ktory si v roku 2017 presiel vyraznou zmenou.

Produkt dostal novy nazov ,,Lokalka“, pricom doslo aj k zmene celkového dizajnu.
Spoloc¢nost’ si od tohto kroku sl'ubovala pozitivne prijatie zo strany spotrebitel'ov, snahu
o oslovenie mladSej generdcie a reflektovanie aktualnych trendov. Vysledky vSak
nezodpovedali stanovenym cielom. BUDIS sa preto rozhodol vrétit' k povodnému nazvu
Sofocola a zaroven pristpit’ k redizajnu etikety. VzhI'adom na tito situaciu je navrh novej
marketingovej komunikacnej stratégie mimoriadne dolezity a spravne zvoleny postup je

klicovy, najmé s ohl'adom na historiu tohto produktu.

Cielom spolo¢nosti je zvysit povedomie o navrate k pdvodnému nazvu Sofocola a
v dlhodobom horizonte dosiahnut’ rast predaja. Navrh vhodnej a dokladne premyslenej
stratégie je preto vyznamnym krokom pre budtcnost’ produktu, a to najmi vzhl'adom na
aktudlnu situdciu, ked’Ze sti€asnd komunikacnd stratégia nedosahuje Zelané vysledky.
Navyse BUDIS figuruje na trhu s vysokou mierou konkurencie a mnozstvom podobnych
produktov, o spdsobuje jeho presytenost’.

Diplomovéa praca je rozdelend do troch hlavnych casti: teoretickej, analytickej a
navrhovej. V teoretickej casti budu predstavené pojmy z oblasti marketingu,
marketingového a komunika¢ného mixu, analyzy prostredia spoloc¢nosti a

marketingového vyskumu.

Tieto poznatky budi aplikované v analytickej Casti, kde bude predstavena spolocnost’
BUDIS ajej produkt Sofocola, bude analyzované interné, mikro a makro prostredie.
Stcastou analyzy bude aj marketingovy vyskum zamerany na identifikaciu emocii a
asociacii spojenych s produktom Sofocola. Zistenia budii zosumarizované v SWOT
analyze, na zéklade ktorej bude urceny cielovy segment trhu ako vychodisko pre navrh

komunikacnej stratégie produktu.

Navrhnuté odportacania budi konkrétne propagacné nastroje, ktoré by mali

spolo¢nosti pomdct’ dosiahnut’ stanovené ciele, teda zvySenie povedomia o produkte a



narast predaja. Navrhnutda komunikacnd stratégia bude zhodnotend po ekonomicke;j
stranke, budu definované spdsoby merania uspesSnosti danej stratégie, taktiez bude

stanoveny Casovy harmonogram a budu predstavené alternativne rieSenia na zaklade

analyzy rizik a zhodnotenia nakladov.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Diplomové praca sa zaobera marketingovou komunikacnou stratégiou produktu
Sofocola spolognosti BUDIS, ktora je znamym slovenskym vyrobcom nealkoholickych
napojov. Napriek tomu, zZe produkt je na trhu pritomny uz niekol’ko desatroci, v minulosti
boli realizované pokusy o jeho modernizaciu prostrednictvom zmeny nazvu a dizajnu,
aby reflektovali aktualne trendy a oslovili mladsiu cielovl skupinu. Oc¢akavany efekt sa
v$ak nedostavil a vysledkom bol pokles predaja. Po navrate k povodnému nazvu Sofocola
nebola doposial’ vytvorena optimalna marketingovd komunikacné stratégia, ktora by
tento krok podporila. V odvetvi nealkoholickych népojov, ktoré je charakteristické
vysokou mierou konkurencie a presytenostou trhu, je pritom efektivna a cielene
nastavend komunikacia kl'a€ova. Vzhl'adom na zmeny v internom aj externom prostredi
spolocnosti je potrebné komunikacnt stratégiu dokladne analyzovat’ a navrhnut’ tak, aby
pomohla produktu opdtovne posilnit’ svoje postavenie na trhu a oslovit’ vhodny segment

zakaznikov.
Ciele diplomovej prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnit' odporGcania na zlepSenie
marketingovej komunikacnej stratégie produktu Sofocola spoloénosti BUDIS, ktora bude
zahfiiat vyber a vhodné vyuzitie propagacnych nastrojov. Aby stratégia efektivne
reagovala na aktudlne zmeny a zaroven oslovila cielovych zdkaznikov, je pre naplnenie
hlavného ciel’a potrebné jeho doplnenie o ¢iastkové ciele zamerané na analyzu si¢asne;j
situcie a prostredia, v ktorom spoloCnost’ pdsobi. Medzi tieto Ciastkové ciele patri
analyza interného prostredia spoloénosti BUDIS, ako aj analyza jej mikro a makro
prostredia. Vzhl'adom na jedine¢nost” problematiky v spojitosti so zmenami, ktoré sa
s produktom Sofocola udiali, je d’alsim &iastkovym cielom identifikovat emécie a
asociacie, ktoré si spotrebitelia spajaji s produktom Sofocola, a to prostrednictvom

realizécie marketingového vyskumu.
Metody a postupy spracovania

Prva kapitola bude zamerand na vymedzenie pojmov z oblasti marketingu,
marketingovej komunika¢nej stratégie, marketingového vyskumu a analytickych

nastrojov. Téato Cast’ predstavuje literdrny reSer§ a sluzi ako zaklad pre pochopenie
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odbornych pojmov a konceptov, ktoré s nasledne aplikované v analytickej a navrhovej

Casti diplomovej prace.

V analytickej casti, ktora tvori druhu kapitolu, déjde k naplnenie c¢iastkovych
cielov. V tivode bude predstaveny kontext a zakladné informacie o spolo¢nosti BUDIS a
produkte Sofocola. Makroprostredie spolo¢nosti bude analyzované pomocou STEEP
analyzy, ktord identifikuje faktory ovplyvilujuce odvetvie nealkoholickych néapojov.
Mikro prostredie bude spracované prostrednictvom Porterovho modelu piatich sil. Na
analyzu vnutorného prostredia bude vyuzity marketingovy mixu 4P, s dorazom na oblast’
propagécie a jej nastrojov. Taktiez budu porovnané komunika¢né stratégie vybranych
konkuren¢nych spolo¢nosti pdsobiacich v odvetvi s kolovymi ndpojmi. Vysledky
vSetkych vykonanych analyz budi zosumarizované do SWOT matice. T4 sa nésledne
kvantifikuje prostrednictvom parovej metddy, vd’aka comu bude mozné urcit’ relativnu

dolezitost’ jednotlivych silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.

Druhy ciastkovy ciel’ bude naplneny prostrednictvom realizdcie marketingového
vyskumu na zistenie emocii a asociacii s produktom Sofocola. Vyuzité budi iastoéne
Struktirované rozhovory kombinované s projektivnymi a asociaénymi technikami.
Podrobnejsie informacie o postupe spracovania vyskumu su uvedené v kapitole 2.9. Na
zaklade tychto zisteni bude zadefinovany cielovy segment, na ktory sa bude navrh

komunikacnej stratégie zameriavat’.

V névrhovej Casti budu vSetky ziskané poznatky aplikované pri tvorbe samotne;j
marketingove] komunikacnej stratégie. Budu definované konkrétne ciele komunikacne;j
stratégie a nastroje komunikacného mixu. Ku kazdému néstroju buda priradené
odhadované naklady spojené s jeho zavedenim, predpokladané financné a nefinan¢né
prinosy ako aj spésoby merania plnenia cielov stratégie. Sti€astou navrhu bude asovy
harmonogram vratane hlavnych milnikov. Okrem toho bude vypracovand analyza
kl'aicovych rizik a buda navrhnuté opatrenia na ich zmiernenie. V zavere navrhovej Casti
budu prezentované aj alternativne rieSenia vychadzajuce z vysledkov analyzy rizik

a predpokladanych nakladov.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Kapitola teoretické vychodiska prace predstavuje teoreticky zaklad diplomovej
prace, na ktorom bude nasledne postavena analyticka ¢ast’ spolu s navrhovou. V ramci
tejto Casti bude zobrazeny uceleny pohlad na kI'icové koncepty suvisiace s tvorbou
marketingovej komunikacnej stratégie, marketingového vyskumu, ¢i analyzou interného

a externého marketingového prostredia.

1.1 Strategicky marketing

Marketing ziskava strategicky charakter az ked’ zohl'adiiuje viac nez len aktualne
okolnosti. Ststred’uje sa uzZ na vymedzenie potencionalnych zakaznikov, ich Specifikécie,
poziadavky, apodobne. VSeobecne byvaju definované tri Grovne marketingu —
strategicka, takticka a operativna; priCom tieto urovne su do istej miery prepojené s tromi

uroviiami riadenia spolo¢nosti.

Strategicka, teda najvysSia irovenl znamend, ze marketing by sa mal zameriavat’ na
rozvoj poslania a imidzu spolo¢nosti tak, aby to bolo v sulade s jej stanovenymi ciel'mi.
VSetci autori sa pri definovani strategického marketingu zhoduja v tom, Ze je orientovany
takzvane dlhodobo, ze jeho podstata je vyber cielového trhu a strategickych segmentov
ana zaver vol'ba nastrojov komunika¢ného mixu vo vhodnej kombinacii. (Jakubikova,

2013)

1.2 Trzna segmentacia

Pomocou trznej segmentécie spolo¢nosti moézu rozdelit’ velké trhy na menSie
segmenty, ktoré predstavuji odliSné skupiny kupujicich. LiSia sa predovsetkym vo
svojich potrebach, v spravani a charakteristikach, preto st pre nich Castokrat potrebné iné
produkty a odliS$né marketingové mixy. Medzi hlavné premenné pomocou ktorych su
spotrebné trhy rozdelované do segmentov patria geografické, demografickeé,

behavioralne a psychografické premenné.

Geograficka segmentacia predstavuje rozdelenie trhov podla néarodov, Statov,
krajin, miest, atd’. Kazda oblast’ sa vo svojich prianiach a potrebach moze lisit’, z dovodu

geografickych rozdielov.
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Demograficka segmentacia rozdeluje trhy podla veku, fazy zivotného cyklu
(Castokrat sa pouziva kombinécia uvedenych prvych dvoch kritérii), pohlavia, ¢i prijmov.
Behavioralna segmentacia, ktora byva povazovana za najlepsi prvotny bod
segmentacie podl'a marketérov, spociva v rozdel'ovani spotrebitelov podla ich znalosti,

postojov, odozvy na produkt alebo jeho pouzivania.

Psychografickd segmentacia rozdel'uje trhy na zdklade spolocenskej triedy,
osobnosti Cloveka (respektive podla jeho povahovych ¢ft) azivotného Stylu

spotrebitelov. (Kotler, 2007)

1.3 TrZny targeting a positioning

Po identifikacii trznych segmentov musia spolo¢nosti rozhodnut’ na kolko a na
ktoré segmenty sa chci zameriavat. Hodnotenie prebiecha na zéklade zohladnenia
zakladnych dvoch dimenzii — atraktivita segmentu a vlastné moznosti spolo¢nosti.

Atraktivny segment je taky, ktory spolo¢nosti bude prinasat’ zisky. Preto je dolezité
ho zhodnotit’ na zdklade stcasnych a potencidlnych konkurentov. MnoZstvo silnych
konkurentov atraktivitu segmentu samozrejme znizuje. Relativna pozicia dodavatelov
a odberatel'ov zasa predstavuje silu vyjednavacej pozicie. Cim je vyssia, tym je segment
menej atraktivny, pretoZze odberatelia sa snaZia ceny produktov tlacit’ smerom dolu
a odberatelia naopak smerom nahor tlacia ceny surovin. Obe situacie by tak sposobovalii

pokles ziskov pre spolo¢nost’.

Je dolezité, aby vybrané atraktivne segmenty boli v sulade so strategickymi ciel'mi
spolo¢nosti, pretoZze ak by to tak nebolo, zbytocne by odvadzali energiu a pozornost
spoloc¢nosti od toho, ¢o je jej skuto¢nym dlhodobym ciel'om.

Po vybere vhodnych segmentov, resp. segmentu je dolezita pozicia produktu, teda
jeho positioning. Predstavuje totiz sposob, ako chct byt’ spolo¢nosti v mysli spotrebitel’a
vnimané a spocCiva v zdoraziiovani urcitych vybranych vlastnosti produktu s cielom

odlisenia sa od konkurencie. (Kotler, 2007; Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005)

1.4 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix spolo¢nosti vyuzivaji k dosahovaniu svojich cielov v oblasti
marketingu, preto je to najddlezitejSi nastroj pre riadenie marketingu. KIicové pri

zostavovani marketingového mixu je reSpektovanie prepojenost’ jednotlivych prvkov tak,
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aby boli v spravnom pomere ¢i kombinacii v spojitosti s cielovym zdkaznikom. Jeho
klasicka podoba pozostava zo Styroch prvkov, takzvanych 4P — product, price, place,

promotion.

1.4.1 Produkt

Tvori najdolezitejsiu Cast’ 4P, pretoze produkt je to, Co chceme zdkaznikom predat’.
Moze to byt Cokol'vek ponukané spolocnostou k vymene sluziace na uspokojenie
I'udskych potrieb. Jeho jadro tvori hlavny uzitok, moze byt chapané ako prinos, ktory je
rieSenim problému a preto si ho zdkaznik chce kuapit. To o spotrebitelia vSak sleduju je
skor realny produkt, predstavuje kvalitu, respektive nakol’ko je produkt sposobily splnit’
funkcie od neho pozadované. Ide o jeden z hlavnych prostriedkov pre budovanie pozicie
spolo¢nosti na trhu. Pokial' produkt disponuje aj dodatocnymi sluzbami, napriklad
poradenstvo, opravy, udrzba, ¢i doprava az k zdkaznikovi, tak tieto rozSirujuce faktory

tvoria d’al$iu Groven — roz$ireny produkt. (Foret, 2010)

Kazdy produkt si postupne prechddza Styrmi etapami, ktoré tvoria Zivotny cyklus
produktu. Faza uvedenie produktu na trh predstavuje vysoké naklady, preto sa typicky
spaja so zapornym ziskom a pomalym néarastom trzieb. Druhé faza, nazyvana ako rastova
nastava v pripade, Ze uvedenie na trh zozalo uspech. Trzby aj zisk za¢inaju stipat’, pretoze

rastie aj dopyt po produkte.

Najdlhsie je tretie obdobie zivotného cyklu produktu, pretoze predstavuje zrelost’
a td nastava po tom, Co je trh nasyteny. Narast trzieb pokracuje, ale spomal’uje sa, pretoze
sa v odvetvi nachadza konkurencia, to samozrejme sposobuje aj pokles zisku. Spolo¢nosti
sa snazia v tomto konkurenénom boji odlisit’ pomocou znizenia ceny, pravou produktov

alebo zavedenim inovacie.

Produkt prejde do poslednej faze — tipadok, ked’ sa na trhu objavi tspesny substitut.
Trzby zaénl vyrazne klesat’ a produkt nie je nad’alej ziskovy. Dizka a priebeh Zivotného
cyklu sa pri kazdom produkte vSak mdze liSit’ a tieZ je mozZné, Ze sa produkty vo faze

upadku dokézu vd’aka inovécii vratit’ do rastovej fazy. (Karli¢ek, 2018; Foret, 2010)
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Uvedeni Rist Zralost Upadek

Trzby
Triby/zisk
Zisk
Cas
Obrizok 1: Zivotny cyklus produktu
(Zdroj: Karlicek, 2018)
142 Cena

Znamena ¢o za ponukany produkt pozadujeme. Pre spolo¢nost’ znamena zdroj
prijmu a pre zdkaznika je to protihodnota, za ktoru je spolo¢nost’, respektive predavajici
ochotny dany produkt vymenit. V manazérskom rozhodovani je stanovenie tejto
protihodnoty najzavaznejsi krok a spdosobov ako sa da urcit’ je niekolko. Naj€astejSim
sposobom je cena zalozend na nékladoch, pretoze jej vypocet a samotnd dostupnost’
podkladov nan st pomerne jednoduché. Cena mdze byt taktiez orientovand dopytom, ¢i
konkurenciou. Stvrtym spdsobom jej uréovania je podla marketingovych cielov
spolo¢nosti, tym je myslené, Ze napriklad v pripade posiliiovania imidZu spolo¢nosti
pojde o prestiznu, vysoku cenu a naopak v pripade maximalizacie podielu na trhu by zasa
bola nastavena nizsie, na hladinu, ktora je Siroko akceptovatel'nd. Ak sa cenotvorba opiera
o maximalnu vysku hodnoty produktu pre zdkaznika, tak ide o ur€ovanie ceny podla

vnimanej hodnoty produktu zakaznikom.

1.4.3 Distribucia

Pod distribaciou je chapany proces presunu produktu z miesta vyroby do miesta
predaja, no z pohl'adu marketingového chapania ide o nieco komplexnejsi proces a okrem

fyzickej distriblcie, ktora slizi na vyhovenie pozadovanému dopytu zahffia aj zmenu
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vlastnickych vztahov a podporné ¢innosti, ako napriklad poistenie produktov v preprave,

poradenské aktivity, zaistovanie propagacie a mnoho d’alSich ¢innosti.

Podra toho, kol’ko ¢lankov do distribucie vstupuje, mdze byt rozdelena na priamu
a nepriamu. Pri priamej distribu¢nej ceste vyrobca svoje produkty poskytuje kone¢nému
zakaznikovi na priamo, typicky sa jedna o internetovy predaj, predaj pomocou osobnych
predajcov spolo¢nosti alebo predaj rovno na mieste, kde je vyrobok produkovany. Na
druhej strane nepriama distribiicia moze mat’ niekol’ko urovni, respektive medziclankov,
ktoré byvaju nazyvané ako sprostredkovavatelia. Hlavnym rozdielom pri tomto type
distribucie je fakt, Ze vyrobca prichddza o bezprostredny kontakt so zdkaznikom.
V pripade jednouroviiove] moze byt medziclankom napriklad maloobchod a pri
dvojuroviovej distribucii méze byt d’al§im sprostredkovavatel'om vel'koobchod. (Foret,

2010)

1.4.4 Propagacia

Najviac viditel'nou sucastou 4P je propagicia, pretoze jej prostrednictvom
spolo¢nosti komunikuju verejnosti, partnerom a zdkaznikom informacie tykajlice sa
produktu — kde sa predava, kol’ko stoji. Tento pojem sa Castokrat zamieiia a synonymicky
oznacuje ako marketingova komunikécia alebo komunikaény mix. (Foret, 2010; Kozel,
2006) Viac o konkrétnych néstrojoch propagacie respektive komunika¢ného mixu bude

vysvetlené v zvlast kapitole zameranej na tito tému.

1.5 Komunikaéné ciele

Pre efektivnu komunikaéni kampan je vSak velmi dolezité mat spravne
zadefinované komunikacéné ciele.

ZvySenie predaja — drviva vacsina komunika¢nych kampani ma ako ciel’ zvySenie
predaja, no v skutocnosti je predaj ovplyvitovany radou faktorov (kvalita, distribucia,
cena, konkurencia, atd’.), ktoré marketingovd komunikacia jednoducho usmernit
nedokaze, preto sa odporti¢aju Castokrat iné ukazovatele nez predaj pre meranie uc¢innosti

kampani.

ZvySovanie povedomie o znafke — tym, Ze znamost' a preferencie navzajom
koreluju je prave povedomie jednym z najvyznamnejSich predpokladov toho, ¢i bude

znacka dosahovat’ vysoké predaje. Pri povedomi sa rozliSuje medzi vybavenim a
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rozpoznanim, kedy vybavenie si zna¢ky znamena, ze ked’ cielova skupina premysl'a nad
konkrétnou kategoriou produktu, spomenie si na danu znacku. Rozpoznanie je odlisné v
tom, ze cielova skupina je priamo schopnd znacku v mieste jej predaja identifikovat’ a
rovno si ju aj spojit’ s produktovou kategdriou, do ktorej je zaradena.

Ovplyvnenie postojov k znacke — marketingové kampane mozu ovplyviiovat

akukol'vek z troch navzajom prepojenych zloziek postoja k znacke, ide o:
e kognitivnu: predstavuje znalosti a nazory cielovej skupiny o znacke;

e emocionalnu: predstavuje pocity, respektive jednoduché hodnotenie, ¢i cielova

skupina znacku mé alebo nema rada;
e konativnu: predstavuje tendenciu ur¢itym spdsobom vzhl'adom ku znacke jednat’.

ZvySovanie lojalita k znacke — pri tomto cieli sa sustred'ujeme na aktualnych
zakaznikov, aby mali znacku radi, pravidelne jej produkty nakupovali a skratka v iitu mali
doveru. Prehlbuju sa tym vzt'ahy so zdkaznikmi.

Stimulacia spravania vedicemu k predaju — byva castd pri ndkupnych
rozhodnutiach s vys§im vyznamom, kde je proces ndkupu vel'mi komplexny, napriklad je
najskor faza smerovania na web stranku, potom na presvedcenie k predajnej schodzke a

samotné rozhodnutie o ndkupe produktu je aZ na zaver.

Budovanie trhu — respektive tvorba alebo rozSirovanie produktovej kategorie,
byvaju typické ked spolocnosti chct na trh uviest’ nejaké nové, zasadné inovacie, ktoré
zatial' neboli nikym pontkané ani dopytované. V pripade tohto ciela vSak v centre

pozornosti nie je znacka ale samotny produkt. (Karlicek, 2016)

1.6 Komunika¢ny mix

Komunikaény mix, ¢i inymi slovami marketingova komunikacia méze byt chapana
ako prostriedok, ktorym sa spolo¢nosti ¢i uz priamo alebo nepriamo, snazia informovat’,
presviedcat’ a napominat’ spotrebitel’a o svojich produktoch. Marketingova komunikécia
vlastne predstavuje hlas spoloc¢nosti, pripadne jej znacky.

Tiez funguje vtedy, ked’ ukazuje spotrebitelom ako a preco sa ma vyrobok pouzit’,
kde, kedy a kym ma byt’ vyuzivany. Spolo¢nosti niou dokazu prepojit’ svoje produkty ¢i
znacky s konkrétnymi l'ud’'mi, pocitmi, zdzitkami, miestami a mnoZstvom d’alSich.

Zabezpecia tak, ze sa spotrebitel'ovi konkrétne produkty I'ahSie vryju do pamite a vd’aka
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tomu prispieva marketingovii komunikacia k zvySeniu hodnoty znacky, vytvoreniu

konkrétneho image, ¢i dokonca k rastu trzieb. (Kotler a Keller, 2013)

Pre vol'bu vhodnych nastrojov na tvorbu marketingovej komunikécie (reklama, PR,
priamy marketing, podpora predaja, atd’.) je nutné prihliadat’ na positioning a s tym

suvisiacu stratégiu spolocnosti.

1.6.1 Reklama

Reklama je pre mnozstvo spolo¢nosti najddlezitejSim nastrojom komunikécie
v marketingu. Jej hlavnd uloha spociva v nadvdzovani vztahov s aktudlnymi Cci
potencidlnymi zédkaznikmi. Taktiez slizi na zvySenie povedomia o produkte ¢i znacke,
tym aj ovplyvilovanie postoja voci nej a celkovo zlepSovanie jej imidzu. NajcastejSim
cielom reklamy vsak je zvySovanie obratu a tym aj zisku spolo¢nosti, no tento pristup nie
je prili$ realisticky. Omnoho lepsie st komunikaéné ciele, ktoré boli uvedené vyssie,
pretoze ich zdmer méze byt popisany ako ,,zvysit pravdépodobnost, ze zakaznik koupi
urcity vyrobek nebo sluzbu “ (Ptikrylova, 2019, s. 75).

Na zéklade prvotného ciela, ¢o nou chceme povedat’ sa rozdeluje do troch
zakladnych kategorii:

Informacna — podpora vstupu nového produktu, sluzby, spolo¢nosti ¢i znacky na

trh, ktora sa snazi vyvolat’ prvotny zaujem a dopyt.

Presvedcovacia — rozvija dopyt a predstavuje podporu konkuren¢ného typu,

vyuziva sa predovSetkym v rastovej faze zivotného cyklu produktu.

Pripomienkova — m4 nadvézovat’ na predoslé aktivity v oblasti reklamy a sluzi na
udrzanie pozicie produktu, sluzby, ¢i znacky v poklesovej faze alebo v druhej Casti

zrelosti Zivotného cyklu produktu. (Pfikrylova, 2019)

Existuje niekol’ko typov médii, prostrednictvom ktorych spolo¢nosti dokazu svoje
reklamy zdiel'at’ s cielovym publikom a rozhodnutie o nich je mimoriadne dolezité.
Kazdy typ mé samozrejme svoje plusy a minusy a vyber taktiez zavisi aj na finan¢nych
prostriedkoch, ktoré ma spolo¢nost’ k dispozicii.

1.6.1.1 Televizia

Je povaZovana za najsilnejSie médium, pretoZe umozinuje naraz 7it'" obraz,
2

pohyby, zvuk a hudbu, tym padom sa daji vytvorit posobivé a emotivne pribehy znacky,
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ktoré maju Siroky dosah. To predstavuje moznost’ budovania asociacii a vzbudzovania
emdacii v spojitosti s produktom. Hlavnou vyhodou v nevyhode je, Ze televizia umoziuje
dosah masovych segmentov, ¢o taktiez predstavuje nizku schopnost’ konkrétnejSicho
zacielenia reklamy. Napriek svojmu Sirokému dosahu je reklamnych spotov v televizii
obrovské mnozstvo, ¢o sposobuje, ze efektivita kazdého jedného z nich sa znizuje. Vela
spoloc¢nosti si vSak televiznu reklamu dovolit’ nemdze, pretoze sa k nej viazu mimoriadne

vysoké absolutne naklady, avSak tie relativne si potom naopak nizke.

1.6.1.2 Kino

Reklama v televizii a kine ma niekol’ko podobnych vlastnosti, no jej umiestnenie
v kine moze vyvolat' eSte silnej$i emocionalny zdzitok, pretoze cielova skupina je
zasiahnuta v situécii, kedy sa chce zabavit', o je samozrejme sprevadzané jej pozitivnym
naladenim. Jednd sa teda o velmi presvedCivé médium, ktoré navySe disponuje
obmedzenejSim profilovanim cielovej skupiny — to je vSak zaroven aj jej nevyhodou.
Pomocou kina sa da efektivne vyuzit' takzvany product placement, kedy konkrétne
produkty alebo znacky moézu byt priamo umiestnené a figurovat' ako sucast’ filmu,
v pripade televizie ako sucast’ seridlu, ¢i inej televiznej relacie. Vyhodou je, ze pri
sledovani venuje divak vysSiu pozornost’ a taktiezZ v iom nemusi vzbudzovat’ pocit, ze

ide o reklamu, ale skor o prirodzenu stucast alebo rekvizitu v pribehu.

1.6.1.3 TIac

Pod tymto typom si chépané inzercie v Casopisoch a novinach, na rozdiel od
televizie, kde je potrebné divaka zaujat’ uz pri prvych par sekundach, je pri tla¢i vyhodou,
7e samotny Gitatel' ovplyvituje akl diZku a celkovo kolko pozornosti reklame venuje.
Preto je mozné pri tomto type reklamy pouzit’ zloZitejsie informacie. Casopisy a noviny
byvaju inzerciami preplnené a taktieZ poskytuju len vyuZitie vizualnej dimenzie, ¢o pre
tvorcu reklamy znamena, ze aby Citatel’ imyselne ¢i neimyselne reklamu neprehliadol,
musi byt’ po vizualnej aj obsahovej stranke pre cielovu skupinu zaujimava.

1.6.1.4 Vonkajsia reklama (OOH)

,»Out-of-home*, respektive vonkajsia reklama méa moZnost’ cielova skupinu zaujat’
po tom, €o opusti svoj domov, najcastejSie formou billboardov, vitrin, nastreky, plachty,

atd’. Cleni sa na outdoorové média, ktoré sa objavuju pri cestach, dial'niciach, v uliciach,
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zastdvkach MHD, ¢i priamo na budovach; a indoorové média v ndkupnych centrach, na
staniciach a vo vnutri roznych verejnych zariadeni. St vhodné pre budovanie povedomia
o produktoch, pretoZe na rozdiel od inych médii, OOH pdsobi neustale. Na druhej strane,
porovnavanie efektivity tohto typu reklamného média s ostatnymi je mimoriadne
narocné, pretoze sa nedaju zachytit’ presné data o jej sledovanosti. (Pfikrylova, 2019;
Karli¢ek, 2016)

1.6.1.5 Internet

Toto rychlo rozvijajuce sa médium je v sucasnosti povazované za
najdynamickejSie. Je velmi interaktivne, poskytuje rozSirené moznosti zacielenia
reklamy amé celosvetovy dosah, tiez sa knemu viazu pomerne nizke ndklady
v porovnani s ostatnymi média typmi. D4 sa prepojit’ aj s inymi nastrojmi marketingove;j
komunikacie nez len s reklamou. (Pfikrylova, 2019) Internetu a online marketingove;j

komunikacii bude venovana eSte samostatna kapitola.

1.6.2 Podpora predaja

Hlavny rozdiel medzi reklamou a podporou predaja spoc¢iva v tom, Ze reklama
podnecuje zdkaznika k uvazovaniu o produkte a podpora predaja ho podnecuje uz priamo
k ndkupu. Ide o subor marketingovych nastrojov, mdéze zahtiiat' aktivity na predajnych
miestach produktu, ochutnavky, programy lojality, Specidlne akcie, kupony, sutaze
a mnoho d’al$ich. Podl'a toho na aky trh sa zameriava sa odvijaju aj jej Specifikd. (Halada,

2015)

1.6.2.1 Podpora predaja a spotrebitelia

Zakaznici, ktori uskuto¢iiuju nakup v kamennej predajni mozu ziskavat’ takzvané
POS alebo POP materialy. POS (point of sale) sa sustred’uje na vyvolanie tlaku, takze ide
o nieco, €o si zdkaznik zoberie so sebou po vykonani ndkupu, ako napriklad vzorky na
vyskusanie novych produktov zdarma. POP (point of purchase) sa sustred’'uje na nadkupnti
situdciu, aby ovplyvnili ndkupné spravanie a uputali zdkaznikovu pozornost’, napriklad
regaly a stojany prezentujice produkty.

Dolezita je tiez celkovd nakupnd atmosféra, ktort tvori vybavenie predajne,
osvetlenie, hudba, vona. Vsetky tieto komponenty maji dohromady zabezpecit, ze sa

zakaznik bude citit’ prijemne a tak skoro neodide z miesta predaja. V sucasnosti sa taktiez
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vo velkej miere vyuzivaju vernostné programy, ktoré mézu nadobudat’ r6zne formy,
napriklad vernostné karty, kde zdkaznici zbieraju body a mézu si tak neskor uplatnit’
Specialne zl'avy, tlaCené ¢i online kupdny alebo c¢asti na hrach a stt’aziach.

Podporu predaja zabezpecuje aj event marketing vo forme vystav, veltrhov,
podporou réznych akcii v konkrétnej oblasti ale mdze to byt aj zdarma skusenie
produktu, kedy mé zakaznik prilezitost’ pred samotnou kupu otestovat’ produkt a jeho
pouzitie.

1.6.2.2 Podpora predaja a obchodnici

V pripade viacuroviiovej distribucie vstupuji  do distribuéného procesu
medzi¢lanky, teda obchodnici, ktorych sa spolo¢nost’ snazi presvedCit, aby viac
predavali, propagovali a celkovo poskytovali produktom danej spolo€nosti viac priestoru.
NajcastejsSie sa v tomto pripade vyuzivaji rabaty, teda rozli¢né zl'avy pri opakovanom
odbere, pripadne podla objemu predanych produktov. Tiez sa obchodnikom moézu
ponukat’ produkty za nizke, skor symbolické ceny alebo motivaéné programy formou

Specidlnych odmien, ked’ za¢nu narastat’ mnozstva predanych produktov. (Pfikrylova,

2019)

1.6.3 Priamy marketing

Priamy marketing umoziiuje presné zacielenie, preto sa zameriava predovsetkym
na mikro segmenty, pripadne na jednotlivcov. Vd’aka tomu st predavané informacie
konkrétne prisposobované a personalizované podla poziadaviek jednotlivcov a tym
dokaze vyvolat’ ich okamzité reakcie. Dolezitym predpokladom pre funkénost’ tohto
nastroja marketingovej komunikécie je databaza, na zdklade ktorej je mozné identifikovat’
vyznamnych a kl'ai¢ovych aktudlnych ¢i potencidlnych zdkaznikov.

Aktudlne je Siroko rozSirenym néstrojom priameho marketingu e-mailing, pretoZe
je pomerne lacny a neviaZu sa k nemu tak vysoké naklady ako je to pri inych nastrojoch
a okrem toho sa k prijemcovi dostane behom par sekind od odoslania. Jeho efektivita je
vys$Sia v pripade, Ze spolocnost’ uz so zakaznikom v kontakte je, napriklad pomocou
vernostného programu. Stale je vSak velmi doélezité zvolit vhodny predmet mailu
a zabezpe(it', ze odoslany obsah je skuto¢ne pre zakaznika relevantny, pretoze hrozi, ze

sa tieto maily objavia v zlozke promo alebo spam namiesto hlavnej posty.
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Direct mailing, vo forme listu alebo zasielky so vzorkami ¢i produktovou brozurou,
je taktiez vel'mi popularny. Prijemca by mal byt schopny na dorucenu spravu nejako
zareagovat’ prostrednictvom zodpovedného prvku — kontaktny mail, infolinka, alebo
adresa web stranky. Pri vol'be vhodnej kombinécie jednotlivych prvkov takejto zasielky
je treba byt kreativny, aby zikaznika oslovil. Nadalej vSak zostdva najcastejSie
pouzivany list, pre ktory plati, ze text by mal byt I'ahko ¢itateI'ny, treba dobre pracovat’
s nadpismi, obrazkami a Clenenim textu, pretoze musi davat’ zmysel aj v pripade, Ze
Citatel’ niektoré Casti preskoci.

Zakaznikov je mozné kontaktovat’ aj prostrednictvom telefénu, vtedy hovorime
o priamom telemarketingu. Nepriamy telemarketing zasa znamena, Ze zakaznik reaguje
na predosla kampaii spoloénosti ana telefonnu linku zavola sam. Dalej sa vyuziva
dorucovanie letdkov do schranok v urcitej lokalite, takzvana neadresované donaska, alebo
prezentovanie a demonstracia vyuzitia produktu v televizii, kedy ide o teleshopping.

(Karlicek, 2016)

1.6.4 Public relations

Vzt'ahy s verejnostou, taktieZ nazyvané aj ako PR, su Casto povaZované za reklamu,
pretoze sa v istych oblastiach zhoduju. Maji napriklad vytvarat imidZz spolocnosti,
vyuzivaju tie ist¢ meédia (do urcitej miery) a pracuju s cielovymi skupinami. PR vSak
pOsobia nie len na zdkaznika, ale aj Sirokt verejnost’. ,, Prostrednictvim PR firma ci jind
instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zdaméry, informuje o svych cilech

a vysledcich a snazi se prispvat k dobrému jménu organizace. *“ (Karlic¢ek, 2016, s. 540)

PR moZu cielit’ na dva typy verejnosti — internu a externi. Do internej verejnosti
mozZu byt zaradeni zamestnanci, dodéavatelia, vlastnici a aj zdkaznici. Externu verejnost’
tvori vo vSeobecnosti obyvatel'stvo, média, finanéné kruhy, mo6zu tu byt zaradené
obchodné a obc¢ianske zdruZenia, pedagdgovia, vladny Uradnici a rézne iné skupiny.
Najdoélezitejsim znakom vztahov s verejnostou je doveryhodnost’, pretoze rozliSuje PR
od reklamy, ¢i propagandy. Nie je vhodné pouzivat’ takzvané ,reklamné superlativy®,

pretoze by znizovali Gi€innost’ samotného ozndmenia. (Ptikrylova, 2019; Karlicek, 2016)
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1.6.5 Osobny predaj

Typicky sa realizuje tvarou v tvar, ale je mozné tento predaj uskutocCnit’ aj
telefonicky, ¢i online pomocou internetu alebo videokonferencie. Vo vSeobecnosti sa da
povedat, Ze ide o nastroj marketingovej komunikacie s malym dosahom. Ide prevazne
0 komunikaciu medzi dvoma l'ud'mi, alebo menSou skupinou — je teda pomerne

interaktivny, pretoze predavajuci ziskava od kupujuceho okamzita spatnt vazbu.

Dobry obchodnik preto musi podl'a konkrétnej situacie podobu aj obsah oznamenia
vhodne prispdsobovat’ a popri tom dodrziavat’ urcité etické zasady. Nutenie k nakupu
alebo klamanie zékaznikovi je vel'mi neprofesiondlne a z hladiska etiky nepripustné.
Predévajuci by mal vidiet’ problém z pohl'adu zékaznika, vd’aka comu je potom schopny
aj najst’ vhodné rieSenie a okrem toho musi perfektne vyrobok, ktory predava poznat’

a disponovat’ tak potrebnymi technickymi znalost'ami.

1.6.6 Sponzoring a event marketing

V mnohych aspektoch sa tieto dva néstroje prekryvaju. Napriklad pri oboch prima
cielova skupina ozndmenia ked sa bavi, preziva emocie a celkovo je v dobrom
rozpolozeni. Sponzoring vSak mdézeme oznacit’ ako flexibilnej$i a jednoduchsi, pretoze
spolo¢nost’ v roli sponzora sa nemusi zaoberat’ organizaciou ani propagaciou planovane;j
udalosti, ¢o vSak taktiez znamena, ze ma kontrolu nad svojou marketingovou
komunikaciou o nieCo obmedzenejsiu. (Karlicek, 2016) Event marketing ma zvysit’
popularitu produktu ¢i znacky atym, ze prestivaju symboliku reklamnej kampane do

reality, dokdzu posilnit’ asociacie znacky. (Ptikrylova, 2019)

1.7 Online komunikacia

S rozvojom internetu sa vd¢Sina nastrojov komunika¢ného mixu vyrazne zmenili.
Tato forma mé velké mnoZstvo pozitiv, do ktorych spad4 napriklad moZnost’ presného
zacielenia, nenarocnd meratelnost’” ucinnosti jednotlivych kampani, pomerne nizke

naklady alebo moznost’ personalizacie.

1.7.1 Webstranky

Dajii sa povaZzovat za jeden znastrojov priameho marketingu, pretoze su

interaktivne, umoziuju priamy predaj a ich efektivitu je mozné jednoducho zmerat'. Tiez

24



je to nastroj PR, da sa nou komunikovat’ s kI'aiCovymi stakeholders. Do tretice to moze
byt aj reklamny néstroj, spoloc¢nosti tvorbou webstranok posilituju svoj imidz.

Pri ich tvorbe je podstatné si hned’ na zaciatku stanovit’ jej hlavné funkcie, ktoré su
spaté s kritériami, na zéklade ktorych sa bude merat efektivita webstranky.
NajdolezitejSie kritérium predstavuje atraktivita obsahu. Inymi slovami, obsah na
strankach musi byt stale aktualizovany, musi byt dodavany novy obsah, ¢o motivuje
uzivatela k d’alSej navsSteve. Taktiez podpora interaktivity, napriklad moznost'ou
zdiel'ania nazorov, diskusiami, mézu zvysit atraktivitu. Odhliadnuc od atraktivity, aby
obsah naozaj naplnil komunika¢né ciele, mal by byt presvedcivy. K docieleniu

presvedcivosti sa najCastejSie pouziva call-to-action, alebo vyzva k akcii.

Pred samotnym vstupom na webstranku ju uZivatel musi byt schopny
v internetovom vyhladdvaci najst, stym suvisi dalSie kritérium efektivnosti —
vyhl'adatel'nost’. Po zadani pojmu do vyhladavacieho okna sa vysledky zobrazuju
v poradi podla relevancie obsahu a pritomnosti kIi¢ovych slov v titulke webu,
nadpisoch, v textoch alebo v odkazoch uvedenych na webe. Kazdy vlastnik takejto
stranky sa samozrejme snaZi, aby sa prave ich webova stranka zobrazovala vo
vyhl'adavani na prvych prieckach, preto sa k tomu vyuzivaji rézne techniky ako toto
zabezpecCit'. Ich suhrnny nazov je optimalizdcia webovych stranok pre vyhladavace.

(Karlicek, 2016)

1.7.2 Socialne siete

St to otvorené interaktivne aplikacie v online priestore, na ktorych sa moézu
uzivatelia podelit’ o rdzne typy obsahu, ako st napriklad ich zaZitky, ndzory a osobné
sktisenosti vo forme textu, fotografii ¢i videi. Pre spolo¢nosti predstavuju socidlne site
moznost’ informovat uzivatel'ov o akciach, zaujimavych eventoch, taktiez mézu posilnit’
imidz znacky azvySit jej popularitu. Vyznacuju sa predovSetkym jednoduchou
meratel'nostou a cenovou dostupnost'ou, navyse tvorbu prispevkov na socidlnych siet’ach
moze hocikto robit’ uplne zadarmo, samotna tvorba je pomerne jednoducha a intuitivna,

takZe nie je potrebna pokrocilé technicka znalost’. (Karlicek, 2016)

Facebook sa stal jednou z najpouzivanejSich socialnych sieti po celom svete. Podl'a
cielovej skupiny, pre ktoru obsah tvorime, musi spolo¢nost zvolit' spravny S§tyl

komunikacie, typy prispevkov, témy a frekvenciu prispievania nového obsahu. Tiez sa
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odportca uprednostnit’ kvalitu nad kvantitou, teda radSej par kvalitnych prispevkov do
tyzdia, nez postovanie nezmyselného obsahu niekol'’kokrat za den. Prispevky musia byt’
pre uzivatel'ov interaktivne, pretoze ¢im viac lajkov, zdiel'ani a komentarov dostane, tym
lepsie sa bude S§irit’ — ide o organické Sirenie. Za prispevky sa da aj zaplatit’ a zacielit’ ich
na pozadovany segment. Pri oboch typoch prispevkov poskytuje Facebook detailné

metriky.

Instagram je taktiez popularna socidlna siet’, na ktorej sa zdiel’aji fotografie, videa
a ,stories”, tie predstavuju kratke fotky alebo vided na profiloch uzivatelov so
zivotnost'ou 24 hodin. Této siet’ je populdrna hlavne medzi mladSimi uzivate'mi alebo
strednou generaciou. Aktudlne vel'mi popularne su Instagram reels. Ide o kratke videa
s hudbou, ktorych poévod je zplatformy TikTok, kde zozali neuveritelny uspech.
Instagram ponuka v oblasti reklamy vel'mi podobné moznosti ako Facebook, vratane

pouzivania metrik.

YouTube predstavuje svetovo najvacsi vyhladavac videi, okrem vyhladavania
pontika aj personalizovany vyber. Prostrednictvom firemného kanalu mézu spolo¢nosti
vytvarat’ napriklad video navody k pouzivaniu alebo zostaveniu predavaného produktu.
Je vSak dolezité, aby boli vided profesionalne upravené, mali vysoku kvalitu obrazu
a zvuku, pretoze aktudlne je video obsah sledovany uZivateI'mi na internete viac nez
obrazky ¢i texty. YouTube taktieZ pontika platené reklamy vo forme videa alebo banneru,
vyber zavisi na tom, aké cielové publikum chceme oslovit’ a za akym G¢elom. Vzhl'adom
na fakt, Ze tato platforma je reklamami vel'mi presytena, jej obsah musi byt’ odlisny alebo

dostato¢ne originalny, aby zaujal. (BureSova, 2022)

1.8 Analyzy prostredia spolo¢nosti

Marketingové prostredie spolocnosti je charakterizované ako nikdy nekonciaca
slucka prilezitosti a hrozieb, ktoré vyplyvaja pre analyzovani spolo¢nost’. Na to, aby bola
schopna do budicna rast” a prosperovat’ je potrebné vcas faktory tohto prostredia
identifikovat’ a analyzovat ich sicasny stav, no zarovei aj predikovat, aky méze byt ich
vyvoj v budicnosti. Vo vSeobecnosti sa marketingové prostredie ¢leni na dve Casti —
vnutorné a vonkajSie. To vonkajsie, v zavislosti na analyzovanych faktoroch je d’alej

rozdelené na mikro a makro prostredie. (Jakubikova, 2013)
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1.8.1 Makro prostredie spolo¢nosti

Typicky je makro prostredie chapané ako také, pri ktorom ma spolo¢nost’ vel'mi
malu alebo niekedy ziadnu moznost’ na jeho ovplyvnenie. Na zhodnotenie jeho stavu
a vyvoja sa najcastejSie pouziva PEST analyza, alebo jej rozsirena verzia PESTEL. R6zne
literatury ju moézu uvadzat' aj pod inymi nazvami (STEEP, SLEPT, SLEPTE, atd.),
v zavislosti od faktorov, ktoré v nej budu zahrnuté, respektive faktory, ktorych skimanie
a analyzovanie ma pre konkrétnu spolocnost’ zmysel. Medzi Styri najcastejSie uvadzané
faktory patria:

Socialne faktory

Sem sa zarad’uje Zivotny $tyl, ¢i Zivotnt Groven ciel'ovej skupiny a ich zmeny, d’alej
spolocenskil klimu, postoje l'udi v spojitosti s oblastou pdsobenia analyzovanej
spolocnosti, spotrebné zvyklosti, prijmy, majetok a socidlno-ekonomické zazemie
spotrebitel'ov. Vo vSeobecnosti sa tieto faktory roz¢lenuju na skupinu faktorov tykajiucu
sa spotrebitel’ského ndkupného spravania a skupinu faktorov, ktoré podmieniuju spravanie
spoloc¢nosti.

Politicko-pravne faktory

Patri sem stabilita v politike a vo vlade, pravne predpisy (reguldcia reklamy,
autorské prava, ochrana osobnych udajov a mnoho d’alSich), sociélna a fiskalna politika.
Faktory tykajice sa politicko-pravneho prostredia tvoria ramec a zaroven udavajl
pomyselné mantinely pre vSetky ¢innosti spolo¢nosti.

Ekonomické faktory

Tieto faktory ovplyviiuji ndkupné zvyklosti a aj samotnu kupnu silu spotrebitel'ov,
preto sa k nim radi miera inflacie, ¢i nezamestnanosti, taktiez urokové sadzby a menové
kurzy, stav analyzovaného §tatu z pohl’adu platobnej bilancie alebo miery jeho zadiZenia,
d’alej HDP a aj aktualna faza ekonomického cyklu zeme.

Technologické faktory

Inak nazyvané aj inovacné, byvajl spdjané s trendami a inovaciami vyplyvajicimi
z vyskumu a vyvoja. Rychlo sa meniace technologické prostredie ovplyviluje rézne

oblasti spolocnosti, napriklad vyrobu, skladovanie, dopravu, komunikaciu, ¢i marketing,
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ktory je predovsetkym spity s rapidnymi pokrokmi v rozvoji digitalizacie. (Jakubikova

2013; Hanzelkova a spol. 2009)

1.8.2 Mikro prostredie spoloc¢nosti

Mikro prostredie predstavuje konkrétne odvetvie, v ktorom analyzovana
spolo¢nost’ podnikd, a zaroven je ho schopna svojou ¢innostou priamo ovplyvilovat.
V porovnani s makro prostredim sa jedna o uzsie okolie spolo¢nosti. Vhodnym néstrojom
pre analyzu mikro prostredia je model piatich sil, ktorého tvorcom je profesor Michael

Porter, sklada sa z:

Hrozba novych konkurentov — hodnoti sa aké je jednoduché pre novych
konkurentov vstupit’ na trh. Faktory, ktoré mozu vstup na trh stazovat’ nazyvané ako
bariéry vstupu zahfiaju napriklad silnu identitu znaciek, striktné normy a predpisy, Ci
vyrazné kapitalové poziadavky pre vstup a zalozenie spolo¢nosti.

Konkurencia vodvetvi — zameriava sa na uz existujice spolocnosti
v analyzovanom odvetvi a rivalitu medzi nimi. Do akej miery je tato rivalita vysoka
ovplyviiuje pocet konkurentov, rast alebo pokles odvetvia ajeho rychlost, c¢i

diferenciacia.

Hrozba substititov — tato sila zohl'adiiuje moznost’, Ze zékaznik najde alternativu,
ktora bude uspokojovat’ jeho potreby rovnako, ako produkt ¢i sluzba analyzovanej

spolocnosti.

Vyjednavacia sila dodavatelov — skima, aky maju dodavatelia vplyv na odvetvie
vyroby. Ak je ich postavenie na trhu silné alebo pontkaju suroviny, ktoré sa radia medzi
tazko dostupné, mozu si obchodné podmienky a ceny viac prispdsobovat’ vo svoj
prospech, ¢o na druhej strane predstavuje nevyhodu pre spolo¢nosti dopytujuce dané

suroviny.

Vyjednavacia sila odberatelov — respektive vyjednavacia sila zakaznikov,
predstavuje, do akej miery moZu zakaznici ovplyvnit’ cenu a kvalitu. Ak ich je mene;j,
alebo nakupuju vo vysokych mnozstvach, pripadne vyrobok analyzovanej spolo¢nosti je
Standardizovany, tak sa vyjedndvacia sila zvySuje. (Harvard Business School, 2008;

Jakubikové, 2013)
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1.9 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje uzito¢ny nastroj, pomocou ktorého je mozné vytvorit
prehl'adni sumarizaciu viacerych analyz. Je zlozena z dvoch analyz — SW, ktora je
spojena s vnutornym prostredim spolo¢nosti a OT, ktord vychadza z prostredia

vonkajSieho, kam je zarad’ované vysSie spominané mikro a makro prostredie.
Jej cely nazov je skratka odvodena zo Styroch pismen, ktoré reprezentuju:

Strengths — ide o silné stranky, alebo inymi slovami skuto¢nosti, ktoré predstavuju

vyhodu pre spolo¢nost’ ale aj zakaznika.

Weaknesses — zaznamenavaju sa tu slabé stranky analyzovanej spolo¢nosti, alebo
oblasti, v ktorych si konkurenti vedu lepsie.

Opportunities — predstavuju prilezitosti pre spolo¢nost’, ide o skuto¢nosti, ktoré
potencidlne moézu priniest’ uspech, zvysit’ dopyt, ¢i lepSie uspokojit’ zakaznicke potreby.

Threats — hrozby st také udalosti ¢i trendy, ktoré naopak od prileZitosti mozu

zapri¢init’ pokles dopytu, alebo vyvolat’ nespokojnost’ na strane zdkaznika. (Jakubikova

2013)

VNUTORNE PROSTREDIE

S | W

silne stranky slabé stranky

O T

prileZitosti hrozby

VONKAJSIE PROSTREDIE

Obrazok 2: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ulohou tejto analyzy je zistit', ako je spolo¢nost’ na zaklade svojich prednosti, slabin
a aktualnej stratégie schopna celit' zmendam v prostredi, v ktorom podnika. Na druhej

strane, ide o staticky nastroj, ktorého vysledky su vel'mi subjektivne, takze nepredstavuje
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prinos na tvorbu strategickych dokumentov pre marketing v analyzovanej spolo¢nosti.

(Jakubikova a Janecek, 2023)

1.9.1 Vyhodnotenie analyzy

Na posudenie strategicky najvyznamnejSich faktorov SWOT matice a ich hodnoty
vyuzivaju spolo¢nosti rozne analytické metody a postupy. Jednou z nich je metoda
parového porovnavania. Tato technika spociva v postupnom porovnavani dvojic prvkov
rovnakej kategorie medzi sebou, pricom na zdklade ich vyznamnosti pre spolo¢nost’ st
im priradené bodové hodnoty. Vyslednd matica by mala zretel'ne identifikovat’ prvky s
najvyssou prioritou pre analyzovanua spolo¢nost’.

Hodnotenie prvkov prebieha na zaklade ich vahy a vplyvu na analyzovanu oblast’,
pricom rovnaky pristup sa uplatituje pri posudzovani kazdej casti SWOT matice, teda
silnych a slabych stranok, ako aj prilezitosti a hrozieb. Proces zahfna postupné
porovnavanie jednotlivych faktorov vo dvojiciach, kde sa identifikuje ten, ktory ma vacsi
vyznam. Nasledne sa prvkom pridel'ujii bodové hodnoty odrazajice ich dolezitost’. Po
s¢itani ziskanych bodov sa urci celkové poradie prvkov, pricom tie s najvyssim skore st

povazované za najvyznamnejSie pre spolo¢nost’. (Grasseova, 2012)

1.10 Marketingovy vyskum

Primérnou ulohou marketingového vyskumu je lepSie rozpoznat, ze sa planovany
stav od toho redlneho 1isi, teda ide o rozoznanie marketingovych problémov spolo¢nosti.
Ma urcité pravidléd ako ho realizovat’ a sklad4 sa z dvoch etdp — priprava a realizacia. UZ
to poukazuje na fakt, Ze kazdy jeden marketingovy vyskum je iny, jedinecny a preto je
dolezit¢ sa nain dobre najskor pripravit, vd’aka ¢omu vznikd prevencia moznych
nedostatkov a chyb.

V prvej etape je taziskom definovat’ problém a s tym spojeny ciel’ vyskumu. Prave
znalost’ problematiky a spravne pomenovanie problému vedie k vymedzeniu Ucelu
a ciela. Dalej je dolezité neformalnym spdsobom, konkrétne pomocou situaénej analyzy,
zistit’ dostupnost’ a formu informaécii, ktoré s k dispozicii pre vyrieSenie problému. Na
zaver pripravnej etapy vytvorime plan pre realizaciu a kontrolu marketingového

vyskumu. Stucast'ou tohto kroku je aj urcenie sposobu a metddy zberu dat.
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V ramci realizacnej etapy realizujeme zber udajov, tie su nasledne spracované a po
kazdom kroku sa vykonava ich kontrola. Je potrebné, aby nazbierané data boli presné
a spolahlivé, to znamena, Ze spiiiajii validitu a reliabilitu. Data nasledne analyzujeme
a zistené vysledky interpretujeme. Zamerom tohto kroku je navrhnat’ odporucania, ktoré
vyplyvaju z ciel'a vyskumu a jeho zadania. Aby boli vysledky marketingového vyskumu
zhmotnené, poslednym krokom realizacnej etapy je tvorba zévereCnej spravy

a prezentacia. (Kozel a kol., 2006)

1.10.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum sa sustreduje na nové poznatky a vnltorny vyznam
skaimanych javov, prostrednictvom vyuzivania technik, ktoré vyskumnikovi ponukaju
moznost’ poskytnit’ interpretacie javov bez zavislosti na numerickych meraniach. Jeho

poslanim je analyzovat’ takzvané ,,mikké* data a dat’ odpoved’ na otdzku ,,Preco?.

Medzi najpouzivanejSie techniky v ramci tohto typu vyskumu patri predovsetkym
rozhovor — hibkovy, &i polo $truktirovany s jednotlivcom, alebo v malej skupine, tzv.
focus group rozhovor. Taktiez sa vyuzivaji d’alSie techniky ako je pozorovanie, slovné

asociacie alebo dokoncovanie viet.

Typickym rozdielom kvalitativneho vyskumu od kvantitativneho je, Ze ho va¢sinou
realizujeme len s par respondentmi, maximalne v niekol’kych desiatkach kusov. Prave
z tohto dovodu jeho vysledky nemodzeme aplikovat na celd populaciu, nie je

reprezentativny. (Tahal, 2015; Quinlan a kol., 2019)

1.10.2 Projektivne metody

Pocas rozhovorov s respondentmi sa okrem kladenia klasickych otazok pouzivaju
aj metody a techniky, ktorych povod pochadza z psychologie a socioldgie. Pri pokladani
priamych otazok sa 'udia mozu citit’ nekomfortne, ak ide o prili§ priame otazky, alebo
naopak ich znenie moze respondentovi pripadat’ naivne a az prili§ jednoducho. Z tohto
dovodu sa v kvalitativnom vyskume c¢asto pouZzivaji nepriame otazky. Ich cielom je
ziskat’ iny pohl'ad na problematiku, ¢im od respondenta ziskame vyjadrenia a stvislosti,

ktoré by za inych okolnosti zostali neodkryté.

Vo vyskume su tieto nepriame otazky oznaCované ako projektivne metody c¢i

techniky. Ulohou facilitatora rozhovoru je vytvorit’ situaciu, pri ktorej skiimany objekt
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respondent neopisuje sdm za seba, naopak nazory, myslienky, ¢i vyroky vsuva do st
vymyslenej osobe. Vd’aka tomu sa l'ahSie prekonaju bariéry a strach respondenta, ze

prezradza nieco osobné.

Konkrétnym prikladom je napriklad personifikacia alebo animalizacia, kedy
respondent prirovndva hodnoteny objekt ku zvieratu alebo mu priradzuje vlastnosti
typické pre ¢loveka. Vd’aka tomu mdéze byt nejakd spolo¢nost’ vinimana ako mudra sova,
mlady muz alebo dokonca starSia ddma. Obdobne sa da vyuzit’ aj takzvany Zivotopis
produktu, kedy respondent popisuje personifikovani znacku alebo produkt, hovori kde
sa narodila, aké su jej povahové rysy, aké ma vol'nocasové aktivity, pripadne kde pracuje.

(Tahal, 2022; Foret a Melas, 2020)

1.10.3 Asociaéné techniky

Projektivne metody sa daju vyuzivat v stuvislosti s radou d’alSich doplnkovych
testov a postupov. Jednou z nich st napriklad asociac¢né techniky, ktoré zist'uju predstavy
zobrazujuce sa respondentovi. (Bartova a kol., 2002) Ci uz formou alebo obsahom
odpovede respondenta, pri tejto technike sa vychadza z predpokladu, Ze jeho slovna

reakcia na urcity vyraz reprezentuje subjektivnu vypoved’ o jeho prezivani.

Ciel'om asociacnych postupov je preto nachddzanie stvislosti, ktort si clovek ani
neuvedomuje. Pri marketingovej komunikacii sa daji vyuzit’ napriklad na zhodnotenie
ucinnosti reklamy prostrednictvom zist'ovania pozitivnej ¢i negativnej reakcie k textovej
alebo obrazkovej Casti objektu. Vysledky m6Zeme hodnotit’ z rdznych pohl'adov, podla
poctu a klasifikacie odpovedi, ¢asu reakcie alebo celkového spravania respondenta po

polozZeni otazky. (Vysekalova, 2012; Kozel a kol., 2011)

1.11 Emocie v marketingovej komunikacii

Pre vyuZivanie emocii v marketingove] komunikacii a v reklaméach je
najbeznejSie rozdelovat’ pocity na negativne (smutok, hnev, nenavist alebo strach)

a pozitivne (laska, Stastie, humor, radost’).

Emocie maju schopnost’ divéaka priamo do reklamy vtiahnut’ a minimalizovat’ tak
pocit, Ze sa nou spolocnosti len snazia spotrebitel'a o nieCom presvedcit. Podnety, ktoré

su spojené s vyvolavanim emocii su aj pre samotného divdka zaujimavejSie, l'ahSie

32



zapamadtatelnejSie a vyzaduji menSiu pozornost nez logické argumenty. Emocie

spdsobia, ze je zdkaznik ponoreny do deja, alebo sa stotoznuje s hlavnym hrdinom.

Na druhej strane, v pripade prilis silnych emocii méze byt divak tak zaujaty, ze
mu napriklad unikne na aky produkt bola reklama zamerana. Ak su pouzité emocie

v nespravnej miere, hrozi dokonca poskodenie znacky ¢i produktu spolo¢nosti.

Vo vsSeobecnosti je adekvatnejSie v marketingovej komunikacii vyuzivat
pozitivne emocie, pretoze su lepSie prijimané a taktiez viac koreluju s d’alsimi faktormi,
napriklad sila presved€enia, ¢i zndmost’. Vo vel'a pripadoch evokuju prechod pasivnej
spomienky do aktivneho vedomia v pozitivhom zmysle, napriklad konkrétne sa moze
jednat’ o vol'bu produktu spotrebitel'om, na zdklade spomenutia si reklamy, ktora na dany

produkt bola zamerana. (Vysekalova, 2014)
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V analytickej asti diplomovej price bude predstavena spolo¢nost BUDIS.
Naésledne sa analyza sti€asného stavu bude sustred’ovat’ na zhodnotenie aktualnej situdcie
vybraného produktu Sofocola. Bude tu obsiahnutd podrobnd analyzu interného a
externého prostredia spolo¢nosti, ktora je realizovana prostrednictvom nastrojov ako 4P
analyza, STEEP analyza, Porterov model piatich sil, ¢i vlastnym marketingovym
vyskumom zameranym na spotrebite'ské vnimanie produktu. Vysledky a zistenia z
analyz buda zhrnuté v SWOT analyze, bude zhodnotena aktudlna komunikacna stratégia
produktu s prihliadnutim na konkurencné stratégie a vyskum a na zaver bude vybrany

vhodny trzny segment, na ktory bude marketingova komunikacna stratégia zamerana.

2.1 Zakladné informacie o spolo¢nosti

Spolo¢nost BUDIS a. s. je akciova spolo¢nost, ktora vznikla 30. januara v roku
2001. Jej sidlo sa nachadza v obci Budi$ na strednom Slovensku. Spolo¢nost’ je znama
predovsetkym vyrobou mineralnych vdd, ale aj inych nealkoholickych napojov. (FinStat,
2025)

Vyrobky od spolo&nosti BUDIS st zndme predovsetkym na lokalnom slovenskom
trhu, kde sa nachadzaju aj jej 4 vyrobné zavody. Postupom casu sa distribticia rozsirila aj
do Ceska a Mad’arska, kde ma spolo¢nost’ vlastné marketingové a predajné timy. Niektoré
produkty st exportované aj na d’al§ie zahraniéné trhy ako napriklad Cina, USA, Spojené

arabské emiraty, Libya, Irsko, ¢i susedné Raktisko. (Napoje.sk, 2025)

BHu iS

Obrazok 3: Logo BUDIS a. s.
(Zdroj: Interné zdroje spolo¢nosti)
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2.2 Vizia a misia

Viziou spoloénosti BUDIS je byt neoddelitelnou stcastou bezného
spotrebitel'ského zivota, predovSetkym v situdcidch, kde vzniké priestor na osviezenie a
zabavu. Spolocnost’ sa snazi o to, aby jej produkty boli dostupné vsade tam, kde l'udia

citia potrebu uhasit’ smédd a uzivat’ si vol'né chvile.

Misia spoloc¢nosti spoc¢iva v neustalom zlepSovani a inovovani vSetkych oblasti
svojho podnikania — od vyrobnych procesov a zédkaznickeho servisu az po modernizaciu
produktového portfolia a technoldgii. Dolezitym prvkom tejto stratégie je aj rozvoj
zamestnancov, ktory umoziuje firme efektivnejSie reagovat’ na potreby spotrebitel'ov a

posiliovat’ svoje postavenie na trhu. (Napoje.sk, 2025)

2.3 Produktové portfélio

V sucasnosti spoloénost BUDIS pontika §iroké portfolio nealkoholickych napojov,
ktoré zahfna vyrobu 9 vlastnych znaciek a import 4 dalSich, pricom celkovo

spotrebitel'om poskytuje viac ako 100 roznych produktov.

Medzi najzndmejSie patria mineralne a pramenité vody predavané pod znackami
ako su Budis, Fatra, Gemerka, Zlaticko a Zlata studna, ktoré st dlhodobo obl"ibené medzi

spotrebitel'mi.

Okrem prirodnych vod sa spolo¢nost’ zameriava aj na vyrobu vlastnych limonad,
Stiav a ovocnych napojov medzi ktoré patri napriklad Sofocola alebo ovocny napoj
Muster. V ramci rozsirenia portfolia sa BUDIS venuje aj importu zahraniénych znagiek,
ako su Franklin & Sons a Pfanner, ¢im prindSa na doméci trh d’al§ie produkty. Pod
znac¢kou Zlata studiia pontika na Slovensku aj v Cechach tiez §iroky sortiment sirupov,
pricom v poslednom obdobi rozsirila svoju ponuku o prémiovu liniu sirupov s nazvom

Dobra troda.

Poslednou stéast'ou v portfoliu spolo¢nosti BUDIS stt POST-MIX zariadenia, ktoré
umoznuju pripravu ¢apovanych limonad priamo na mieste predaja. Tento systém prinasa
viaceré vyhody, najmi usporu nékladov, ¢asu a skladovych priestorov, ked’ze eliminuje
potrebu skladovania vel’kého mnoZzstva balenych napojov. Ponuka prichuti zahtiia az 16

roznych variantov, pricom koncentraty st dostupné v 5-litrovych baleniach typu Bag-in-
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Box (BiB) alebo ako KEG sud s objemom 20,5 litra. Zariadenia tohto typu maji vyuzitie
napriklad v reStaura¢nych zariadeniach alebo v hoteloch. (Napoje.sk, 2025)

GEMERKA }‘,W & Zaticho Zlata &

SSSSSSSSSSSSSSSSSSS sty e enSAe  Shndnisl

Mwil‘ef sofo dobra ;\‘:’o

Q ANKL —
SUﬂaﬁCK ‘Esonsnﬁy GIFFARD \?,',aingﬁ

Obrazok 4: Portfélio produktov
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.4 Produkt Sofocola

Sofocola je slovensky kolovy napoj, ktory sa odliSuje svojim zloZzenim, pretoZe
neobsahuje kyselinu fosfore¢nt a je vyrobeny z prirodnych extraktov a arom. Medzi jej
charakteristické ingrediencie patria vytazky z bylin, ako napriklad malinovy list,
kardamon a pomarané, ktoré tomuto kolovému napoju dodavaji Specifickii chut’.

(Napoje.sk, 2025)

2.4.1 Historia a vyvoj marketingovej stratégie

Histéria produktu Sofocola siaha uz do 90. rokov 20. storocia, ked’ ju na trh uviedla
spoloénost SOFRANKO — NAPOIJE, ktora vlastnil podnikatel’ Jan Sofranko. Napoj si
rychlo ziskal obl'ubu najmé medzi spotrebitel'mi na vychode Slovenska. Jeho tspech bol
zalozeny na zdorazneni lokalneho pdvodu a jedinecnej chuti, odliSnej od zahrani¢nych
kolovych népojov. Povodna etiketa obsahovala ikonického maskota, animovaného ducha,

ktory symbolizoval hravost’, dynamiku a radost’ zo Zivota.

V neskorsich rokoch presiel dizajn obalov zmenou. Etiketa ziskala charakteristické
pruhy a celkovy vizual sa upravil do retro Stylu. Napriek redizajnu zostal doraz kladeny
na slovensky povod produktu, ¢im si znacka udrziavala silnu identitu na doméacom trhu.

V roku 2017 sa spoloénost BUDIS rozhodla pre vyrazni zmenu — Sofocola dostala
novy nazov ,,Lokalka® a presla d’al$im redizajnom. Motivaciou tohto kroku bola snaha
pribliZit’ sa mladSej generacii a zdoraznit’ lokdlny charakter napoja eSte viac. Novy ndzov

mal vyvoldvat’ pozitivne emdcie, spolupatricnost’ a reflektovat’ trend lokalpatriotizmu.
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Kolovy népoj pod nazvom Lokalka bol uvedeny na trh pocas festivalu Pohoda v roku
2017 a jeho komunikac¢na stratégia sa sustredila na hravy, neformalny pristup a miestne

Specifika — hory, lesy a priroda na Slovensku.

Rebranding vsak nepriniesol ocakévané vysledky. Napriek snahe oslovit’ novych
zakaznikov predaj klesal a Lokalka nedokézala nadviazat’ na Gspech povodnej Sofocoly.
V roku 2024 sa preto spolo¢nost’ rozhodla pre ndvrat k pdvodnému nazvu a dizajnu, ¢im
reagovala na poziadavky spotrebitel'ov, ktori tento odvazny krok spojeny so zmenou

nazvu nevnimali vel'mi pozitivne. (Interné zdroje spolo¢nosti)

g - ¢ 3

Obrazok 5: Historia produktu Sofocola

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.5 Analyza makro prostredia
Analyza makroprostredia bude realizovana pre trh sladenych nealkoholickych
napojov na Uzemi Slovenska. Pre jej realizaciu bola zvolend STEEP analyza, ktora

poskytuje komplexny pohl'ad na socidlne, technologické, ekonomické, ekologické a

politické faktory, ktoré ovplyviiuja tento trh.
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2.5.1 Socialne faktory

Statistiky naznaduju, Ze spotreba nealkoholickych sladenych napojov zacala uz
pocas roka 2023 klesat’ a aj progndzy na d’alSie roky predpovedaju d’alSie znizovanie.
Odhaduje sa, ze az do roku 2029 bude mat’ spotreba klesajtici charakter, no tempo poklesu

by malo byt miernejsie a postupne sa stabilizuje. (Statista, 2025)
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Obrazok 6: Spotreba nealkoholickych sytenych niapojov na Slovensku
(Zdroj: Statista, 2025)

Jednym z dovodom je fakt, Ze v sic€asnosti rastie zaujem spotrebitelov o zdravsie
alternativy nealkoholickych sladenych népojov, ¢o suvisi nielen s vicSou
informovanostou o vyzivovych hodnotach produktov, ale aj s celkovym posunom
smerom k zdravSiemu zivotnému $tylu. Cudia si coraz viac v§imaji zlozenie ndpojov,
pricom uprednostiuji bud’ varianty bez cukru, ktoré obsahuji umelé sladidla a maja
niz$iu kaloricku hodnotu (tzv. ,,zero* verzie), alebo produkty obohatené¢ o vitaminy,
mineraly a iné prospesné latky. Tento trend je vidite'ny hlavne pri mladsej generacii.

Na druhej strane, Sofocola ma v porovnani so zahrani¢nymi sladenymi napojmi,
ktoré st jej priamou konkurenciou, zdravsie zloZenie bez kyseliny fosfore¢nej a umelych
zloziek, ktoré moézu byt SkodlivejSie nez cukor. Tato skutocnost, teda pri spravnej
komunikécii smerom k zdkaznikovi, moze pre Sofocolu predstavovat’ vyhodu, ako lepsie
konkurovat’ zahrani¢nym produktom.

Odhliadnuc od samotnej spotreby, d’alS$im faktorom, na ktori sa zdkaznici
zameriavaju Coraz viac je povod nakupovaného produktu. Slovenski spotrebitelia Coraz
viac uprednostiuju prave lokalne produkty pred zahrani¢nymi. Mnohi zdkaznici vnimaja

domaéce znacky ako doveryhodnejSie. Okrem toho, podpora lokalnych vyrobcov je Casto
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vnimana ako sposob, ako prispiet’ k rozvoju domacej ekonomiky a zachovaniu tradi¢nych
receptur, ktoré si spotrebitefom blizSie a sympatickejSie. NavySe slovenské
nealkoholické napoje Casto odrazaju chutové preferencie miestnych zakaznikov, co méze

pre lokalnych vyrobcov predstavovat’ d’alSiu vyhodu.

Zékaznici v strednej a starSej vekovej kategorii Casto uprednostiiuju kvalitu a
tradi¢nost’ produktov. Pri nealkoholickych napojoch sa teda moze jednat’ o produkty s
dlhodobo nemennou receptirou, ktord je osvedcena a tradicnd. Vdaka tomu vyvolava
pocit stability a autenticity. Takéto napoje vnimaju ako overené ¢asom, ¢o zvysuje ich
atraktivitu v o€iach spotrebitela a podporuje emociondlnu vizbu s produktami, c¢i

znackami.

2.5.2 Technologické faktory

Pre spolo¢nosti v odvetvi nealkoholickych népojov je typické vyuzivanie stratégie
vyroby oznacovanej ako ,,make-to-stock (MTO). KedZze ndpoje nemaju kratku
expiracnui dobu a na ich skladovanie nie st potrebné Ziadne Specidlne podmienky, tato
stratégia umoziuje presun hotovych vyrobkov priamo na sklad. Efektivne riadenie
skladovania je nevyhnutné a z tohto dévodu spolo¢nosti zavadzaji rdézne inovacie v
oblasti skladovania. Napriklad inteligentné skladovanie, ktoré vyuZziva IoT senzory
(Internet of Things) na monitorovanie hotovych vyrobkov a ich jednoduchSiu
manipulaciu. Skladovacie procesy mézu byt navySe riadené systémami umelej
inteligencie (Al), ktoré umoznuji efektivnejSie rozmiestnenie zdsob a zniZovanie
chybovosti.

Dalsim faktorom, ktory moze spolognostiam pomdct pri znizovani nakladov, st
softvérové rieSenia pre riadenie dodédvatel'ského retazca. Tieto systémy st natol’ko
pokrocilé, ze umoziuju predikciu budiaceho dopytu, ¢im sa zabezpe¢i rovnomernejsie
a celkovo efektivnejSie planovanie vyroby.

Ako uz bolo spomenuté v predchadzajicej kapitole, spotrebitelia Coraz CastejSie
vyhl'adévaju zdravsie alternativy. Vyznamny pokrok a inovécie je mozné pozorovat’ aj v
oblasti sladidiel a ich substititov, ¢o potvrdzuju rézne vyskumy zamerané na vyvoj

sladidiel na prirodnej baze, ktoré st priaznivejsie pre zdravie ¢loveka.
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2.5.3 Ekonomické faktory

V poslednych rokoch cCelia slovenské spoloc¢nosti aj obyvatelia neustalym vykyvom
v oblasti cien energii. Suvisi to predovsetkym s rastiicou inflaciou a vojnovym konfliktom
na Ukrajine. Tento trend modze mat’ vyrazné dopady na podnikatel'ské prostredie, pricom
Asocidcia priemyselnych zvdzov varuje, Ze ndklady na energie pre spolo¢nosti by sa v
roku 2025 mohli zvysit' aj o desiatky percent. Takyto narast by mohol oslabit
konkurencieschopnost’ slovenskych spolocnosti. Jednym z klucovych faktorov
ovplyvnujucich kone¢né ceny elektriny pre spolo¢nosti je rozdielne nastavenie sietovych
poplatkov v jednotlivych regionoch Slovenska. Najvyraznej$i narast sa oCakava na
vychode krajiny, kde by ceny mohli vzrast aZz o 20 %. Spolocnosti na rozdiel od
domacnosti s regulovanymi cenami energii, podliehaji voI'nému trhu, ¢o ich robi ovela
citlivej§imi na vykyvy cien energii. (Spravy STVR, 2024)

Dalsiu hrozbu predstavuje inflacia, ktora na Slovensku rastie rychlej$im tempom
nez je jej priemer v Eurozone. Spotrebitelia kvoli tomu celia vys$$im cendm za produkty
a sluzby. Po poklese v minulom roku sa inflacia opédt’ zrychl'uje, pricom hlavnym
dovodom st konsolida¢né opatrenia vlady — zvySenie DPH a nova dail z cukru. Narodna
banka Slovenska odhaduj, Ze priemerna inflacia v roku 2025 dosiahne priblizne 4 %, ¢o
je viac ako minuloro¢nych 3,2 %. Podla eurdpskej metodiky medzirocny rast cien v
januari dosiahol 4,1 %, Co je jeden z najvysSich narastov v ramci Eurozdény. (Narodna

banka Slovenska, 2025)

2.5.4 Ekologické faktory

Od 01.01.2022 sa na Slovensku zaviedol novy systém povinného zalohovania,
ktory sa tyka jednorazovych obalov od napojov. Vyrobcom tak vznikli nové povinnosti
spojené s implementovanim tohto systému. Je potrebna registracia do zalohovacieho
systému, ku ktorej sa viaze aj poplatok za kazdy obal uvedeny na trh, evidencia
a ohlasovanie tychto obalov. Pre spotrebitela to znamend, ze kazdy ndpoj oznaceny
symbolom ,,Z* je 0 0,15 € drahsi a tato suma nie je zahrnuta do ceny napoja. Po odovzdani
obalu od spotrebovaného napoja sa vSak suma vrati formou kupoénu, ktory si zakaznik
moze uplatnit’ napriklad na ndkup d’alSich potravin. (Slovensko Zalohuje, 2025;

Ministerstvo zivotného prostredia SR, 2025)
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Hoci tento systém prispieva k ochrane Zzivotného prostredia, pre vyrobcov to
predstavuje dodato¢né néklady, hlavne vo forme finanéného a administrativneho
zatazenia. Z pohl'adu zakaznika moze byt poplatok spojeny so zalohou, najmé pri ndkupe
vacsiecho mnozstva napojov, dodatocnou zatazou améze ho od samotnej kupy
zalohovaného vyrobku demotivovat’. Vzhl'adom na to, Ze zalohovaci systém sa vzt'ahuje
len na plechovky a plastové obaly, vyrobcovia a spolo¢nosti maji prilezitost’ vyvijat’
ekologickejsie alternativy klasickych obalov od flias, ¢im sa mézu odlisit’ od konkurentov
a odbremenit’ zékaznika od dodato¢nej povinnosti vracania flias, hlavne pokial je produkt
dostupny v retazcoch, kde je nedostatok zalohovacich systémov, alebo su tieto systémy

vytazené — zékaznik sa tak vyhne dlhému ¢akaniu v rade na vratenie obalov.

Od jula 2024 nadobudla platnost’ nova smernica Europskej unie, podl'a ktorej musia
byt vSetky plastové uzavery na fl'aSiach pevne pripojené pocas celého pouzivania. Tento
krok ma prispiet’ k redukcii plastového odpadu, predovSetkym volne pohodenych
uzaverov, ktoré casto koncia v prirode. (EUR-Lex, 2025) Napriek ekologicky
prospesnému ucelu, nové uzavery vyvolali prevazne negativne reakcie na strane
spotrebitel'ov. Mnohi ich povazuju za nepraktické, pretoze neustala pritomnost’ vrchnaka

znizuje komfort z konzumacie napoja.

Zmena prinasa vyzvy aj pre vyrobcov nealkoholickych napojov, ktori sa musia
prisposobit’ novej legislative. Vyroba neodnimatel'nych uzaverov je stale len na zaciatku
a dodavatelia celia r6znym technologickym problémom. Zarovenl obmedzeny pocet
dodavatel'ov spdsobujii komplikacie s dostupnostou tychto uzaverov, co mdze viest’ k
oneskoreniam vo vyrobe alebo zvySeniu nakladov. Navyse, ked’Ze ide o novy typ uzaveru,
jeho prevedenie eSte nie je dostato¢ne optimalizované, ¢o sa uZ prejavilo na strane

spotrebitel'ov a ich negativnych ohlasoch na novy typ uzaveru.

Tato skutocnost’ zaroven predstavuje moznost’ pre spolo¢nosti v odvetvi vyroby
nealkoholickych néapojov, pretoze tie, ktoré¢ zvladnu ako prvé vyvinat komfortnejsiu
podobu neodnimatel'ného uzaveru pri zachovani ekologickych narokov, mézu ziskat’

konkuren¢na vyhodu.

2.5.5 Politické faktory

0d 01.01.2025 sa na Slovensku zaviedla daii na sladené nealkoholické napoje, ide

o takzvanu ,,dan z cukru®. Bola zavedena s ciel'om znizit’ spotrebu a tym aj konzuméaciu
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nezdravych ndpojov a podporit zdravy zivotny S§tyl. Konkrétne sa tyka tych
nealkoholickych napojov, ktoré obsahuji viac ako 5 gramov cukru na 100 mililitrov.

Jej sadzba sa meni v zavislosti na mnozstve cukru v ndpoji, teda ¢im vyssi obsah
cukru v ndpoji, tym vyssia dan. Dan z cukru platia vyrobcovia alebo distributori, ktori
dodaju sladeny nealkoholicky napoj na uzemie Slovenska. Vztahuje sa teda aj na napoje
dovazané zo zahranicia, &i uz z uzemia EU alebo mimo neho. Datiovéa povinnost’ vznika
v okamihu prvého dodania napoja na Slovensko. (PwC, 2024; Finan¢na sprava, 2025)

Dani z cukru je jednou z iniciativ, ktorou sa ministri a politici snazia podporit’ zdravy
Zivotny §tyl Slovakov. Daldim nastrojom, ktory sa postupne zavadza v krajinach EU a
moéze v blizkej dobe prist’ aj na Slovensko, je sprisiovanie normy pre reklamu na
nezdravé jedla a napoje. Tie maju predovsetkym pomoct’ v boji proti detskej obezite, ktora
sa stava Coraz va¢sim problémom.

Podl’a organizacie WHO trpelo v roku 2016 nadvahou alebo obezitou viac ako 340
milionov deti a adolescentov. Vyznamnym faktorom ovplyvilujicim stravovacie navyky
deti je prave reklama na nezdravé jedld a napoje. Deti st jej masivne vystavené
prostrednictvom televizie, socidlnych sieti, ¢i hernych platforiem, pricom rozli¢né

vyskumy potvrdzuju, Ze reklama priamo zvySuje ich konzumaciu nezdravych potravin.

V reakcii na tento problém sa navrhuju opatrenia, ako st jasné pravidla pre reklamu,
obmedzenie marketingu nezdravych potravin vo vSetkych médiach a podpora propagacie

zdravsich alternativ. (RVR, 2025; ETprotein, 2025)
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2.6 Zhrnutie STEEP analyzy

Na zéklade analyzy trhu sladenych nealkoholickych napojov na Slovensku boli
identifikované prileZitosti a hrozby, ktoré znej pre spoloénost BUDIS vyplyvaji.
Kompletné zhrnutie je zobrazené v tabulke nizsie.

Tabul’ka 1: Zhrnutie STEEP analyzy

PrileZitosti Hrozby

Podpora lokélnych produktov

Socidlne Zmeny preferencii smerom ku

faktory 2dravéim alternativam Pokles v spotrebe sladenych napojov

Emocionalna vizba k produktom s
tradi¢nou receptirou

Vyuzivanie [oT a Al pre
inteligentné skladovanie

Vysoké naklady spojené s
Pokrocilé SCM systémy implementaciou pokroc¢ilych
systémov

Technologické
faktory

Inovacie vo vyvoji sladidiel

Rychlejsi rast inflacie znizuje dopyt

Ekonomické po beznych produktoch
faktory Rastuce ceny energii zvySuju naklady
na vyrobu

Zalohovaci systém predstavuje
dodato¢né naklady pre vyrobcu aj
spotrebitel’a

Ekologické | Pouzitie novej komfortnejsej
faktory podoby neodnimatel'ného uzaveru

Sprisnenie pravidiel reklamy na
L nezdravé napoje moéze obmedzit
Politické marketingové moznosti

faktory

Dan z cukru spdsobi zvysSenie ceny
sladenych napojov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.7 Analyza mikro prostredia

Mikro prostredie spoloénosti BUDIS bude hibsie rozoberané pomocou Porterovho
modelu piatich sil. Analyzované budu faktory, ako je sila existujicich konkurentov,
hrozba novej konkurencie, vyjednavacia sila dodavatel'ov a zékaznikov a v neposlednom
rade aj hrozba substitu¢nych produktov v odvetvi nealkoholickych sladenych napojov na

Slovensku.
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2.7.1 Konkurenti v odvetvi

V odvetvi nealkoholickych sladenych napojov na Slovensku je hned niekol'ko
silnych konkurentov. Dominantné postavenie maji predovsetkym nadndrodné
spoloc¢nosti. Medzi hlavnych konkurentov patri Coca-Cola, Pepsi alebo ¢eska Kofola,
ktoré st priamymi konkurentmi produktu Sofocola. Mimo kolovych napojov st tu aj iné
sladené napoje s ovocnymi prichutami ako Fanta, Mirinda, Sprite a Vinea, ktoré maji na

trhu tiez zna¢ny podiel.

Sprite

QuAtro
5%

Other .~

8%
Private
Label

9%

Coca
Cola

41%

Fanta

14%

Pepsi J

19%
Obrazok 7: Podiel jednotlivych znaciek na trhu k roku 2024
(Zdroj: Statista, 2025)

Na obrazku vysSsie graf ukazuje, Ze jednoznacne najvyssi podiel (41 %) na trhu so
sytenymi nealkoholickymi napojmi mala na Slovensku v roku 2024 Coca-Cola. Hned’ po
nej dominuje domacemu trhu d’al§i zahrani¢ny produkt Pepsi. Dal§im priamym a zaroven

najvyznamnej$im konkurentom je aj produkt Kofola.

Hoci informaécie o jej podiely na trhu v grafe na obrazku vyssie nie st spomenut¢,
podl’a najnovsich informacii tykajucich sa hospodarskych vysledkov za rok 2024, ¢eska
a slovenska divizia Kofoly zaznamenali nérast trzieb o 6 % v poslednom Stvrtroku 2024
v porovnani s rokom 2023. (Kofola, 2025) Na zdklade tychto aktudlnych informacii
mozno skonStatovat’, ze produkt Kofola je nad’alej medzi slovenskymi spotrebite'mi

obl'ibeny a vyhl'addvany.
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Celkovo sa konkurencia v tomto odvetvi zameriava najmi na cenové stratégie,
ked’Ze produkty v tomto segmente su len minimalne diferencované. Hoci existuju rozli¢né
prichute, priestor na individualizaciu produktu podla potrieb spotrebitel'ov tu nebyva
zvykom. VzhI'adom na Siroku ponuku alternativ a vysokt cenovu konkurenciu je rivalita

v odvetvi hodnotend ako vel'mi vysoka.

2.7.2 Hrozba vstupu novych konkurentov do odvetvia

Aktudlne je na Slovensku dostupny velky vyber nealkoholickych sladenych
napojov, takze je trh nasyteny. Tato skutocnost’ minimalizuje pravdepodobnost’ vstupu
novych konkurentov. NavySe bariéry vstupu do tohto odvetvia st vysoké. Odvetvie
nealkoholickych népojov spadd pod potravindrsky priemysel a ten ma vel'mi prisne
normy a pravidla, ktoré musia vyrobcovia napojov dodrziavat’. Su tu prisne hygienické
normy a aj legislativne poziadavky na obaly ndpojov a podporu ekologickejSicho
spravania spolo¢nosti, ktoré boli spomenuté v STEEP analyze.

Pre vstup do odvetvia je potrebnd aj vysokd pociatocnd investicia do vyrobnej linky,
ktora zahffia technolégie na plnenie, balenie a manipulaciu s napojmi. Ulohu tu zohrava
aj dostupnost’ vhodnych skladovacich priestorov a logistické rieSenia. Vel'ké spolo¢nosti
v tomto odvetvi navySe profituji z ekonomiky rozsahu (economies of scale), vd’aka Comu
maju  nizSie jednotkové ndklady na produkciu a s schopné ponukat
konkurencieschopnejSie ceny pre spotrebitela. Na zdklade tychto faktorov je hrozba

vstupu novych konkurentov nizka.

2.7.3 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Medzi hlavné suroviny, ktoré su potrebné na vyrobu napojov, vratane Sofocoly,
patria cukor, arémy, a oxid uhlicity (CO>), ak ide konkrétne o syteny produkt. Tieto
suroviny su Siroko dostupné a existuje vel'ky pocet dodévatel'ov, o vyrazne znizuje ich
vyjednavaciu silu. Spolo¢nosti si dodévatel'ov mézu porovnavat’ a vyberat’ tych, ktori
ponukaji najlepsie ceny a podmienky.

V oblasti produktovych obalov, ako su fl'ase, etikety a uzavery, je situdcia obdobna.
Hoci zmeny v legislative, konkrétne zavedenie neodnimatelnych uzaverov, moéze
sposobit’ do¢asné problémy v dodavatel'skych retazcoch, napriklad kvoli problémom vo

vyrobe, ide len o docCasnu situiciu, kym sa vyrobné postupy novych uzaverov opat’
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zdokonalia aj po tejto legislativnej zmene. Napriek tomu je vyjednavacia sila dodavatel'ov

stale povazovana za nizku.

2.7.4 Vyjednavacia sila zakaznikov

Nealkoholické népoje su uréené Sirokému spektru spotrebitelov a nie st
prispdsobované individudlnym poziadavkam. Zakaznici si vSak mézu vyberat’ spomedzi
mnohych znaciek na zédklade ceny, chuti, zlozenia, kvality ¢i akciovej ponuky. Hoci
spotrebitelia nedokézu priamo ovplyvnit’ ceny, ich vyjednavacia sila sa prejavuje v nizsej
lojalite voci konkrétnym produktom alebo znadkam ale aj ich cenovej citlivosti. Sirok
ponuka produktov spolu s ich vysokou dostupnost'ou v beznych obchodnych retazcoch
im umoziuje jednoducho experimentovat’ aj s novymi znackami alebo typmi produktov,
ktoré este nevyskusali, pripadne Casto nenakupovali. Na zaklade tychto skutoénosti

mozno vyjednavaciu silu zakaznikov hodnotit’ ako stredn.

2.7.5 Hrozba substititov

Produkt Sofocola ma mnoZstvo substititov, vratane kolovych napojov, ovocnych
limonad, 'adovych ¢ajov ¢i minerdlnych vdd s prichutou. Rovnako sem patria aj napoje
s niz§im obsahom cukru, tzv. ,,zero* varianty, ale aj alternativy s prirodnymi sladidlami.
S rasticou popularitou zdravSieho Zivotného Stylu sa predpoklada narast dopytu po
napojoch s niz§im obsahom cukru, ¢o vyrazne urychlila spominané dan z cukru, ktora
bola len neddvno zavedena. Vzhladom na dostupnost’ rozmanitych alternativ, ¢i uz
lacnejSich alebo zdravsich, je hrozba substititov vel'mi vysoka, ¢o predstavuje vyrazni

konkurenénu vyzvu pre produkt Sofocola.
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2.8 Zhrnutie Porterovej analyzy

Na zéaklade Porterovej analyzy piatich sil boli identifikované d’alSie prilezitosti
a hrozby, ktoré pre spolo¢nost BUDIS vznikaju. Spolu s nimi sii v Tabul’ke 2 zhrnuté aj
velkosti rizika jednotlivych sil.

Tabul’ka 2: Zhrnutie Porterovej analyzy

Velkost’ oS
rizika Prilezitosti Hrozby
Vysoké bariéry vstupu do
Hrozba vstu pu odvetvia
novych konkurentov | Nizke - : -
do odvetvia Vysoké pociatocné investicie do
vyrobnych liniek a technoldogii
Silné znacky s dominantnym
Konkurenti v Vysoké postavenim na trhu
odvetvi Y L
Cenova rivalita
Siroka a jednoduchéa dostupnost’ N
. L. . , . Docasné vypadky
Vyjednavacia sila , surovin na vyrobu napojov , X Ny ,
dodévatelov Nizke dodavatel'ov kvoli zmenam vo
Flexibilita vo vybere dodavateloy | VYrobe uzaverov
V’yj edn’avacm sila Stredné NlZ?lar lojalita voci konkrétnym Zakaznici st citlivi na cenu
zakaznikov znackam alebo produktom
Hrozba substitutov Vysoké Vyso}(zil dostupnost
substititov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.9 Marketingovy vyskum

Hlavnym cielom vyskumu je lepSie pochopit, ako zdkaznici momentalne vnimaju
produkt Sofocola a to konkrétne aké emoécie a asociacie si s nim spajaju. Vyskum sa tiez
zameriava na reakcie zdkaznikov na zmenu nazvu a dizajnu produktu zo starého nazvu
Lokélka na opitovné vratenie k povodnému nazvu Sofocola, a na to, ako tieto zmeny
ovplyvnili emociondlne spojenie zdkaznikov s produktom. Na zdklade ciel'a vyskumu

bola definovana centralna vyskumna otazka a jedna dopliujica otazka.

e CVO: Aké pocity a asociacie si zakaznici spajaj s produktom Sofocola?

e Dopliiujuca otazka: Ako zakaznici vnimaju zmenu nazvu a dizajnu Sofocoly?

Pre realizaciu prieskumu bol zvoleny induktivny kvalitativny pristup, pretoze

umoziuje emocionalne reakcie a vnimanie produktu zakaznikmi pochopit’ viac do hlbky.
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Pre zber primarnych dat bolo vybrané nestandardizované dotazovanie, iSlo o Ciastocne
Struktirované rozhovory srespondentmi. Rozhovory prebiehali face-to-face
a individualne, z dovodu, aby sa odpovede odrazali od realnych pocitov a presvedceni

daného respondenta a neboli dodato¢ne ovplyviiované niekym d’al§im.

Vyber respondentov pre prieskum bol ucelovy. Boli vybrani zakaznici, ktori poznaja
a Vv minulosti produkt Sofocola nakupovali a zarovei aktudlne nakupuja aj Lokalku,
pricom ich znalost’ o tom, Ze ide o rovnaky produkt pri vybere nebola podstatna. Do
vyberu boli zahrnuti l'udia z réznych vekovych kategorii, ked’Ze rebranding Sofocoly na

Lokalku bol primarne cieleny na mladsiu generaciu, zatial’ ¢o Sofocola bola orientovana

viac na zakaznikov v strednom a starSom veku.

Respondenti boli rozdeleni do troch vekovych kategorii:
e mladi dospeli (18-29 rokov),
e stredny vek (30-49 rokov)
e astarsi dospeli (50 rokov a viac).
Tabul'ka 3 zobrazuje detailnejsi prehl'ad respondentov vyskumu — ich oznacenie,
pohlavie, vekovl kategériu, do ktorej su zaradeni a datum, kedy s nimi prebehol

rozhovor.

Tabul’ka 3: Prehl’ad respondentov

Oznacenie Pohlavie k:f(:(g(:’)‘;‘zi‘a r O];ﬁgl\l/gl ru
Respondent 1 Muz Starsi dospeli 20.12.2024
Respondent 2 Muz Stredny vek 21.12.2024
Respondent 3 Zena Miladi dospeli 23.12.2024
Respondent 4 Zena Mladi dospeli 23.12.2024
Respondent 5 Muz Stredny vek 1.1.2025
Respondent 6 Zena Stredny vek 2.1.2025

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vzhl'adom na to, Ze cielom vyskumu je pochopenie emocii a asociacii zdkaznikov
s produktom, boli okrem klasickych otazok vyuzité aj asociaéné a projektivne techniky.
Individualne rozhovory s kazdym respondentom trvali v priemere 30 mintt a skladali sa
z dvoch hlavnych oblasti — pocity a asociacie s produktom Sofocola a reakcie na zmeny

nazvu a dizajnu. Zoznam jednotlivych otazok je uvedeny v Prilohe 1.
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Ako podporny material k otdzkam boli respondentom poskytnuté obrazky ako
napriklad logo Sofocoly, obrazky etikety, produktu pred a po zmene dizajnu a loga.
Vizualna podpora mala poslazit’ k zvySeniu predstavivosti a kreativity respondentov. Pri
projektivnej technike respondenti obdrzali ako vizualnu pomocku Sest Kkarticiek
s rozlicnymi hudobnymi Zanrami — rock, pop, hip-hop, reggae, jazz a country. Karticky
sttuvedené v Prilohe 2. Pre interpretaciu vysledkov a analyzovanie nazbieranych dat bola
pouzita doslovna transkripcia, nasledne bol text rozdeleny do konkrétnych tisekov a na

zaver bolo vyuzité interpretativne kvalitativne kodovanie dat.

2.9.1 Analyza dat a vysledky

V ramci analyzy a interpretacie dat ziskanych z rozhovorov s respondentmi boli
spracované obe oblasti prieskumu. Pomocou kddovania su prezentované hlavné zistenia,
ktoré su podporené konkrétnymi citdtmi respondentov a prehl'adnym znazornenim udajov

vo forme myslienkovej mapy, tabuliek a diagramov.
2.9.1.1 Pocity a asociacie s produktom
Na zéklade prvych troch otdzok prvej oblasti rozhovoru boli zistené aké

myslienky, situacie, & Pudi si respondenti s produktom Sofocola spajaju. Ich odpovede

su graficky znazornené na Obrazku 8 vo forme myslienkovej mapy.

Dcéra o mi

o Sofocolu zvykla
et 1t nnd
boli malé — potivie
pohoda
@
Sladky Capovany
napoj ndpoj
Emécia
Chut’ a vlastnosti Chut na
nipoja sladké
Kolegovia
. Népoj po
$oFoCcoLA Jedle
Vizuilny

charakter oty
Trebatice
z Letecké
Prilezitosti a e
Soférovanie situdcie
Vianoény

Hneda farba vetierok
0
. Grilovacka
Poélivanie doma
hudby

Obriazok 8: Myslienkova mapa asociacii
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Po kodovani odpovedi respondentov vzniklo péat hlavnych typov asociacii —
emocie; chut’ a vlastnosti napoja; prilezitosti a situdcie; vizualny charakter a l'udia.

Respondenti si najastejiic spajali  Sofocolu s konkrétnymi situaciami
a prilezitostami, medzi najfrekventovanejSie odpovede patrila spojitost’ s letom, teplym
poCasim a festivalmi. Druhd najcastejSia asocidcia bola v stvislosti s chutou
a vlastnostami napoja, kde najviac zaznela odpoved’ sladky napoj a bubliny. Pri prepojeni

Sofocoly s P'ud’mi zaznela u vietkych respondentoch odpoved’ rodina.

Druha polovica otdzok v tejto oblasti bola zamerana na projektivne a asociacné
techniky. Tabul'ka 4 obsahuje v I'avej Casti zhrnutie vybratych zanrov a skrateny popis
respondentovej odpovede na otazku o Com by pesnicka, ktoru si predstavuje, mala byt

Jednoznacne prevladal pop, respondenti si ho ¢astokrat spéjali s veselymi vlastnost’ami:

,,... taka vesela radiova ,,odrhavacka*, nieco ako pesnicky od Adama Duricu ¢o v lete
dookola pustaji v kazdom radiu. “ (Respondent 3)
., Hned’ mi napadla skupina IMT Smile, také popové pesnicky, cestovanie autom, presne

som si teraz spomenula na text ,,Na ceste 540, clovek si musi zakricat...*, nieco

pohodové. “ (Respondent 6)

Tabul’ka 4: Interpretacia projektivnej a asociac¢nej techniky

Sofocola ako pesnitka Sofocola ako ¢lovek
Respon — - -
dent Janer Obsah/Motiv Pozmvne_ N eutralm_e Negatlvng
vlastnosti vlastnosti vlastnosti
Vesela pesnicka, vel'ké Mila, priatel’ska, A,
! Country stretnutie s rodinou obl'ibena Prisposobiva X
2 Reggae Veler v PrerQe, (v)ptlrr’nstlcka, » X X
sledovanie hviezd Cestna, pracovita
Nudna, bez
3 Pop R’adloya ,pesmcka, vesela, X Obycajnd zmyslu pre
nakazliva humor,
sebestredna
4 Po Retro pesnicka z 90tych | Blazniva, X Nezodpovedna,
P rokov, chytlava extrovertna nedochvil'na
Vesela, pozitivne “
Pohoda na letnom p . . Hlu¢na, trochu
5 Reggae . S naladena, Neskodna . .
festivale s priatel'mi . poblaznena
pohodova
DIha cesta autom, Usmlfzva\{a, ,
6 Pop , vesela, vtipna, X X
bezstarostna cesta mild

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Prava strana Tabul'ky 4 obsahuje vlastnosti Sofocoly ako &loveka rozdelenych do
3 kategorii na zaklade toho, ako respondent pocas opisu jednotlivych vlastnosti reagoval
a ako sa spraval. Az u 5 zo 6 respondentov prevazovali pozitivne vlastnosti, zaroven

polovica respondentov neidentifikovala Ziadnu negativnu vlastnost’.

Vystupom prvej oblasti otdzok su dva diagramy na Obrazku 9 a Obrazku 10.
Najviac si respondenti vedeli predstavit Sofocolu v spojitosti z rozli¢nymi udalost'ami
a ¢innostami, ktoré sa im spajalo &i uz s pitim Sofocoly alebo jej pritomnostou v danej
situcii, napriklad hudba, festivaly a leto. Dalgia asociacie sa viazu na vizual produktu
a jeho samotnu chut’. Najmens$i pocet asociacii bol v spojitosti s konkrétnymi I'ud’mi,
jednalo sa vsak vzdy o blizky okruh, do ktorého patrili kolegovia z prace, rodina

a priatelia, ako uz bolo spomenuté, prave rodinu spomenulo vsetkych Sest’ respondentov.

— Hneda farba — Festival
L Duch || Vianoény
vecierok
— Vizual —1— Plast || Stanovadka
—| Retro — Specidlne H— Grilovatka
L ; Stretnuti
Veci a viemy S0te roky | rod?ml:l °*
Sladicost — Vecer v prirode
Udalosti a L Sledovanie
| Chuf Bubliny tinnosti | hviezd
. : | Potuvanie
Capovany napoj hudby
— Leto
Kolegovia -
— Beiné =— Soférovanie
Ludia Priatelia — Pohoda
|| Dlha cesta
Rodinny prislusnici autom

Obrazok 9: Diagram asociacii s produktom Sofocola
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tieto asociacie sa taktiez do istej miery spdjaji s emociami, prevaznd vacsina
naznacovala, Ze emocie budi hlavne pozitivne, to je vidiet z dalSieho diagramu na
Obrazku 10. Emocie boli rozdelené do troch kategérii — pozitivne, neutrdlne a negativne.

Kazdy identifikovany typ emocie ma pod sebou konkrétne vlastnosti, ktoré respondenti
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spominali pri opisovani piesne alebo vlastnosti Sofocoly ako &loveka. Niektoré z nich
respondenti spomenuli uz aj vprvej casti, kde rozprévali o svojich myslienkach

a situaciach bez pouzivania projektivnych alebo asocia¢nych technik.

Pozitivne emocie

|
[ | I [ |

Pocit blizkosti Radost’ Nadsenie Uvolnenost Hravost’

Blazniva,
chytlava,

Energicka,
extrovertna,
optimisticka

Bezstarostna,
pohodova

Priatel'ska,
obltbena

Mila, vesela,

usmievava, vtipna , .
P nakazliva

. .. Negativne emocie
Neutrilne emocie g

| |
[ | I I [ |
Akceptacia | | Nevyraznost | ‘ Iritacia | | Sklamanie ‘ | Nuda | | Arogancia

Hlucna,
poblaznend

Nezodpovedna,
nedochvil'na

Neskodna,
prispoosobiva

Obytajna,
staromodna

Sebestredna

Obrizok 10: Diagram emécii spojenych s produktom Sofocola
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.9.1.2 Reakcie na zmeny

Végsina respondentov, konkrétne $tyria zo Siestich, o zmene nazvu a dizajnu
Sofocoly na Lokalku vobec nevedeli, preto aj ich reakcie boli prevazne negativne, aZ na

jedného respondenta, ktorého pocity boli skor pozitivne.

Tabul’ka 5: Vedomost’ 0 zmene a pocity s fiou spojené

Vedomost’ o .

rebrandingu g
Respondent 1 Nie Negativne
Respondent 2 Nie Negativne
Respondent 3 Nie Pozitivne
Respondent 4 Nie Negativne
Respondent 5 Ano Negativne
Respondent 6 Ano Negativne

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Radikalna zmena

Prekvapenie —

Nedostatoéné komunikovanie
zmien

Nestotoznenie sa so
zmenenym nazvom produktu

Sklamanie

Negativne

. - Nepochopenie potreby menit
pocity fungujici produkt

Chybné domnienky o zruseni
produktu

Hnev

Strata pévodného charakteru

Smutok produkty

Podporovanie inovacii
produktov

Pozitivne

. Radost’ —
pocity Sympatie voci snahe priblizit’
sa dizajnom mladej generacii

Obrazok 11: Diagram pocitov zo zmeny
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na Obrazku 11 st pocity respondentov prebrané detailnejSie. Zo vSetkych
negativnych emocii vSak najviac prevladali pocity negativneho prekvapenia, ktoré

prejavila polovica respondentov. Dalej bolo ¢astou negativnou emdciou aj sklamanie.
Pocas rozhovoru zazneli napriklad tieto vyjadrenia spojené s prekvapenim:

,.Ja som si myslel, Ze sa Sofocola viplne prestala predavat... o tomto som vébec netusil
(Respondent 2) Alebo: ,, Lokalku som videla, ale Ze je to vlastne ten isty produkt, teda

Sofocola, by mi asi nikdy nenapadlo. “ (Respondent 4)

Dokonca aj ti, ¢o vedeli o zmene nazvu na Lokélka mali vo zvyku pouZivat’ stary

nazov produktu namiesto nového:

... aj tak som si na festivaloch v stankoch stale pytal Sofocolu a nie Lokdlku, ako keby

tomu vsetci tak ludovo hovorili aj nadalej. “ (Respondent 5)
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2.9.2 Diskusia vysledkov a doporuceni

Na zéklade analyzy vysledkov bolo mozné zodpovedat’ centralnu vyskumnu
otazku aj dopliiujicu otazku. Zakaznici si s produktom Sofocola spajaju prevazne
pozitivne pocity, ako su radost’, nadsenie, ¢i hravost. NajvyraznejSie asociacie zahfiiaju
konkrétne situacie, ako festivaly ¢i rodinné oslavy. Reakcie na rebranding boli prevazne
negativne, pricom mnoho zakaznikov nevedelo o zmene nazvu zo Sofocoly na Lokéalku
a mysleli si, ze ide o uplne novy produkt od inej spolo¢nosti. Z pohl'adu marketingovej
stratégie bol tento krok vnimany ako métuci a naruSujuci emocionalne spojenie

s produktom Sofocola.

Na zéklade tychto zisteni je odporucané sustredit’ marketingovli komunikaciu na
posilnenie pozitivnych emocii a asociacii s produktom. Emocionalne spojenie so
zakaznikmi sa da posiliiovat’ prostrednictvom kampani, ktoré vyuzivaji nostalgické a
pozitivne asociacie, ako su letné festivaly ¢i rodinné stretnutia, alebo aj bezné situacie

spojené so Soférovanim v aute, ¢i pocivanim hudby.

Spolo¢nost BUDIS by mohla vysledky vyskumu vyuzit aj na prispdsobenie
svojej marketingovej komunikacie konkrétnym cielovym skupindm. Napriklad pre
segment mladsich zdkaznikov vytvorit’ reklamné kampane s modernymi vizudlmi, ktoré
zvyraznia zabavu a produktu, ktory ide strendmi. Pre segment tvoreny starSimi
zakaznikmi je vhodné vyzdvihovat’ tradiciu, kvalitu a hodnoty spojené s navratom k

povodnému nazvu, aby boli vyvolané pocity nostalgie.

2.9.3 Zaver a limity

Vsetky otazky vyskumu boli Uspesne zodpovedané. Zakaznici si s Sofocolou
spajaju pozitivne emocie a asociacie vo forme udalosti, ako napriklad leto, festivaly a iné
Specialne udalosti. Zmena nazvu na Lokalku bola vnimana negativne a vel’a respondentov

bolo prekvapenych, Ze medzi Sofocolou a Lokalkou vobec existuje prepojenie.

Hlavnym limitom marketingového vyskumu bol maly pocet respondentov. Ten bol
ovplyvneny casovymi moznostami a nedostatkom internych zdrojov 0 zdkaznikoch
spolo¢nosti. Autorka nemala pristup k takym internym zdrojom spolo¢nosti, ktoré by
umoznili dohl'adat’ zdkaznikov podla presne vymedzenych kritérii vyskumu.

Respondenti boli zdmerne vybrani na zdklade ich predchadzajucich skusenosti s
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produktom Sofocola a Lokalka. Zvoleny pristup viak neumoziiuje zachytit' nazory irsej

populacie, ktora produkt mozno nepozna.

Do budtcnosti by bolo vhodné zahrnit’ aj respondentov bez predchadzajucich
sktisenosti s produktom. Ti by vSak mali byt vybrani uz len z konkrétnej cielovej skupiny
alebo segmentu, na ktoré bude marketingova komunikacia produktu Sofocola zamerana.
Tento krok modze poskytnit komplexnejsi pohl'ad na to, ako produkt vnimaju potencidlni

zakaznicl.

2.10 Analyza interného prostredia

V ramci analyzy interného prostredia spolocnosti bol aplikovany model
marketingového mixu 4P. Hlbsie analyzuje nasledovné Styri kI"i¢ové prvky — produkt
(product), cenu (price), distribu¢né kanaly (place) a marketingovii komunikaciu

(promotion).

2.10.1 Produkt

Sofocola je produkt s bohatou histériou, ktory si naprie¢ rokmi zachoval svoju
osvedc¢enu recepturu. Tato konzistencia prispieva k pocitu doveryhodnosti u zdkaznikov,
ktori ocenuju jeho autentickost. Napriek tomu si napoj v minulosti presiel vyraznym
rebrandingom, ktory zahffial zmenu nazvu aj celkového vizudlneho S$tylu. Tato
transformécia sa v8ak nestretla s pozitivnou odozvou spotrebitel'ov, ¢o viedlo k urcitym

nejasnostiam a zniZenej popularite produktu.

V stcasnosti sa Sofocola prezentuje etiketou v retro tyle s modernymi prvkami,
pricom jej dizajn zostava jednoduchy a prehl'adny. Dominantnym prvkom etikety je logo
s ndzvom produktu, ktoré je navrhnuté v jednoduchom a Cistom S$tyle, ¢im podporuje
Pahkt identifikaciu znacky. Aktudlne je v portfoliu dostupnd verzia Klasik, a to v dvoch
objemoch — 0,5 I a 2 1. Predtym bola pontkana aj prichut’ Slivka, avSak jej vyroba bola v

decembri 2024 zruSena.

Okrem baleného napoja vo flasiach je Sofocola dostupna aj ako POST-MIX.
POST-MIX zariadenia umoziuji pripravu ¢apovanych limonad priamo na mieste ich
predaja. Koncentraty sa dodévaji v 5-litrovych baleniach typu Bag-in-Box (BiB) alebo

ako KEG sud s objemom 20,5 litra. Tieto zariadenia si vhodné pre reStaurécie, bary alebo
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ubytovacie zariadenia, kde mézu byt sucast'ou hotelového bufetu alebo ponukané ako
napoj k ranajkam pre hosti.

Sofocola sa od beznych kolovych napojov odlisuje nielen tym, Ze ide o lokalny
produkt vyrobeny na Slovensku, ale aj svojim jedine¢nym zloZenim. Jeho chut’ je odliSna
od Standardnych kolovych napojov, ¢o je spdsobené pritomnostou bylinnych extraktov,

ako st malinovy list, kardamon a pomaranc, ktory jej dodava jemne citrusova chut’.

Navy$e, na rozdiel od mnohych zahrani¢nych kolovych napojov, Sofocola
neobsahuje kyselinu fosforecnu, ktord moze mat’ pri nadmernej konzumacii negativne
Gi¢inky na organizmus. Tieto skutodnosti prispievaji k tomu, Ze Sofocola mé nie len
Specificku a jedine¢nu recepturu ale aj zdravsie zloZenie v porovnani s bezne dostupnymi

kolovymi népojmi, ktoré dominuju svetovému trhu.

2.10.2 Cena

Cena produktu Sofocola sa li§i v zavislosti od toho, &i ide o nakupnil cenu pre
obchodnych partnerov alebo o maloobchodni cenu pre kone¢ného spotrebitela. V
pripade distribu¢nych cien, za ktoré spoloénost BUDIS predéva produkt odberatelom
(napriklad obchodnym retazcom ¢i ¢erpacim staniciam), sa mensSie 0,5 1 balenie pohybuje
v cenovom rozpiti 0,375 - 0,565 €, zatial’ ¢o 2 | balenie stoji 0,55 - 0,871 €. Horna hranica
tohto rozpitia zvycajne zodpoveda cene urcenej pre Specifické odberné miesta, ako st

Cerpacie stanice, alebo pre ret'azce, ktoré maji nizky pocet odberov.

Maloobchodnd cena, ktoru zaplati konec¢ny zdkaznik, je ovplyvnena marZou
konkrétneho predajcu. V pripade 0,5 1 balenia sa cena pre spotrebitela pohybuje v
intervale 0,84 - 0,99 € za kus. Pri 2 1 baleni sa cena pohybuje v rozmedzi 1,26 - 1,49 €.
Vsetky uvedené ceny vSak nezahfnaja zalohu 0,15 €, ktora sa vztahuje na vSetky napoje

balené v PET fl'asiach a je vratna pri ich odovzdani v systéme zalohovania.

Samotné zariadenie POST-MIX, do ktoré¢ho sa nakupuju BiB alebo KEGy, sa do
prevadzok umiestiiuje formou prendjmu, priCom prendjom zariadenia je zadarmo.
Prevadzka tak plati len za samotny népoj — ¢i uz vo forme sudov alebo boxov. Ceny su
individualne a odvijaju sa od viacerych faktorov, ako je napriklad doba prenajmu,
dohodnuty mesacny alebo tyzdenny odber naplni. VyhodnejSiu cenu moézu ziskat
zékaznici, ktori si okrem Sofocoly objednavaju aj dalsie produkty spolo¢nosti BUDIS,

ako napriklad sortiment znacky Zlata Studna.
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Celkovo je cena napoja Sofocola konkurencieschopna. Hoci existuju lacnejsie
alternativy, najmi pod privatnymi znackami obchodnych retazcov, tieto produkty casto
zaostavaju v kvalite a nie si medzi spotrebitelmi tak zname. Na druhej strane, Sofocola
je cenovo vyhodnejSia v porovnani so zahranicnymi kolovymi napojmi, ako st Coca-Cola
¢i Pepsi.

Dopyt po Sofocole je pomerne elasticky, ¢o znamena, Ze spotrebitelia su citlivi na
zmeny ceny. Z tohto dovodu je produkt pravidelne stcastou casovo obmedzenych
akciovych ponuk, vdaka ktorym je dostupny za vyhodnejsiu cenu. Okrem toho sa moze
cena liSit’ v zavislosti od predajného miesta — v mensich obchodoch byva spravidla vyssia

ako v supermarketoch.

2.10.3 Distribucia

Predaj Sofocoly je v su¢asnosti obmedzeny vyluéne na slovensky trh. Ked’ze sa
produkt niekol’ko rokov predaval pod rebrandovanym nazvom Lokalka, v obchodnych
ret'azcoch eSte doneddvna prebiehal jeho dopredaj. Tento proces bol nevyhnutny na to,

aby sa Sofocola mohla opét vrétit' na pulty pod svojim povodnym, zmenenym nazvom.

V stcasnosti je Sofocola distribuovand najmi prostrednictvom mensich
obchodnych sieti, medzi ktoré patri napriklad Fresh a CBA. Siet’ Fresh pozostava z
niekolkych stoviek predajni, pricom jej najvdcSie zastlpenie je na vychodnom
Slovensku, predovsetkym v KoSickom kraji. Tato regionalna koncentracia méze byt
vyhodna z hl'adiska lokdlneho povedomia o produkte, no zaroven obmedzuje dostupnost’

produktu v inych Castiach Slovenska.

Na druhej strane, siett CBA mé predajne rozmiestnené po celom Slovensku. Ide
vSak prevazne o menSie predajne s obmedzenym sortimentom, ktoré zékaznici Casto
vyuzivaju len prilezitostne, napriklad na rychly ndkup chybajicich potravin, ak maji
predajiiu blizko domu. Z toho dévodu nemusi byt produkt Sofocola v tychto predajniach

rovnako viditeI'ny alebo preferovany ako v pripade vacsich obchodnych retazcov.

Produkt sa zaroven nachadza aj v ponuke siete METRO, ktora je zndma predajom
vo vacSich objemoch a orientaciou na podnikatel’'ov, Co otvara priestor aj pre distribuciu
produktu do resStaura¢nych zariadeni alebo inych prevadzok v segmente gastrondmie.

Ostatné nealkoholické napoje znacky BUDIS st bezne dostupné v znamych

obchodnych retazcoch, ako st TESCO, Kaufland ¢i Coop Jednota. Pod povodnym

57



nazvom Lokalka bola Sofocola predavand aj v tychto siet’ach, aviak z dovodu postupného

dopredaja produktu pod starym nazvom sa v sucasnosti v tychto retazcoch nenachadza.

Co sa tyka varianty Sofocoly v POST-MIXe, zatial’ tito forma nie je odoberana
zakaznikmi, ktori tieto zariadenia aktudlne maju v prendjme — vo vicsine pripadov su

tieto zariadenia naplnené len produktmi znacky Zlata Studna.

2.10.4 Propagacia

Sofocola sa prezentuje odlisnym spdsobom neZ jej predchadzajuca verzia pod
nazvom Lokalka. Ked’Zze navrat k povodnému ndzvu prebehol pomerne nedavno,
aktudlnou slabinou produktu je prave jeho propagacia, ktora doposial’ nebola dostato¢ne

vSetkym uskuto¢nenym zmenam prispdsobena.

Z dovodu, ze marketingova stratégia pre Sofocolu a Lokalku sa vyrazne lisi, nie je
mozné pri aktudlnej propagacii vychédzat’ z predchadzajiicej komunikacie pod starym
nazvom. Uréitym nedostatkom moze byt aj spdsob, akym bol navrat k nazvu Sofocola
odkomunikovany — tento krok nebol dostato¢ne vyrazny a nepdsobil ako silny impulz na
posilnenie novej stratégie produktu. To mdze ovplyvnit’ jej vnimanie u spotrebitelov a

znizit efektivitu rebrandingu.

Z hladiska vizualnej identity sa Sofocola snazi pdsobit’ pohodovym, priatel'skym a
uvolnenym dojmom. Jej komunikacia by mala oslovovat’ beznych l'udi a spajat’ sa s
prijemnymi momentmi a zabavou. Retro dizajn etikety zdoraziuje navrat k povodne;j
recepture a tradicii, ¢im vyvoléva dojem, Ze ide o ,,start dobrt klasiku.* Prili§ moderny
vizualny §tyl by naopak mohol zmiast’ spotrebitel'ov a vyvolat’ dojem, Ze ide o uplne novy
produkt. Preto je dolezité, aby vizudlna komunikacia efektivne balansovala medzi

navratom k tradicii ale aj jemnou modernizaciou pre sti¢asného spotrebitel’a.
VonkajSia reklama (OOH)

V ramci opitovného uvedenia produktu Sofocola na trh prebehla masivna
celoplosnad propagacna kampan formou OOH, teda vonkajSej reklamy. Kampan
prebiehala naprie¢ celym Slovenskom, pri¢om ciel'om bolo zvysit’ povedomie o navrate
produktu.

Aj ked’ ide o typ komunikécie, ktory moéze zaujat’ okoloiducich a zvysit’ viditeI'nost’
produktu, v tomto pripade nebola vonkajsia reklama povaZovana za Gplne vhodnu vol'bu

pre takyto ciel. Hlavnym dévodom je vel'mi obmedzena moZznost’ zmerania jej efektivity.
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Najma pri produktoch, ako je Sofocola, kde chyba priame prepojenie medzi vystavenim

reklame a nakupnym spravanim spotrebitel’a.

V doésledku toho nie je mozné jednoznacne vyhodnotit, ¢i bola tito forma
propagécie uspesna alebo nie. Z tohto hl'adiska by bolo vhodnejsie doplnit’ komunikaciu

o navrate produktu aj o iné formy propagacie.

SOFOCOLA .. . . S
JE SPA'_I', g \

takd, aki ai ju pamitdte

BEZ UMELYCH FARBIV
BEZ KYSELINY FOSFORECNEJ

Obrazok 12: Vizual vonkajsej reklamy

(Zdroj: Interné zdroje spolo¢nosti)

Na obrazku vysSie je zobrazené vizudlne prevedenie vonkajSej reklamy, ktorad
okrem samotného navratu Sofocoly zdoraziiuje aj to, Ze receptura ndpoja zostala
nezmenend, ide o lokalny produkt vyrobeny na Slovensku a zaroven ma zdravsie

zloZenie.
Podpora predaja

Sofocola ma svojich pridelenych obchodnych zastupcov, ktorych tilohou je aktivne
oslovovat’ obchodné retazce, bary, reStauracie a d’alSie prevadzky predavajiice napoje s
cielom zaradit' tento produkt do ich ponuky. Komunikacia medzi obchodnymi
zastupcami a prevadzkami zohrava klIi¢ovu ulohu pri rozsirovani distribicie a budovani
povedomia o produkte medzi SirSou skupinou potencidlnych zakaznikov.

Proces spoluprace funguje tak, Zze po dohode s konkrétnou prevadzkou ziskava
partner nielen zvyhodnené podmienky pri odbere Sofocoly, ale aj rozne reklamné
materidly a podporné prvky, ktoré pomdhaji zviditenit produkt. Medzi najCastejSie

propagaéné predmety patria chladni¢ky s brandingom, slne¢niky s logom Sofocoly &i
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dalSie vizualne prvky priamo v priestore prevadzky. Tento typ podpory zabezpecuje, Ze
si zékaznici produkt v§imni e$te pred samotnym rozhodnutim o kupe, ¢im sa Sofocola

prirodzene dostava do ich povedomia a zvySuje sa pravdepodobnost’, Ze si ju vyberu.
Osobny predaj

Letné obdobie je charakteristické mnozstvom festivalov, koncertov a inych
podujati, ktoré pritahuju vel’ké mnoZstvo navitevnikov. Spoloénost BUDIS uz dlhé roky
aktivne sponzoruje rozne festivaly, ako napriklad Pohoda, Top Fest ¢i Lodenica, a taktiez
sponzoruje koncerty znamych interpretov, ako je napriklad IMT Smile. Vd’aka tejto
spoluprici ma moznost’ prezentovat’ svoje produkty vratane Sofocoly priamo na tychto
podujatiach, kde s dostupné nielen vo vlastnom stanku, ale aj v ostatnych predajnych

miestach napriec celym festivalom.

Ako sponzor spoloc¢nost’ pravidelne pripravuje rdzne sutaze, v ktorych mozu
navstevnici vyhrat reklamné predmety s logom Sofocola, ako napriklad tri¢ka, klobiiky,
okuliare a d’alSie doplnky. Tento sposob marketingu je mimoriadne efektivny, ked’ze
festivaly a kulturne podujatia st spojené s uvol'nenou atmosférou, zabavou a pozitivnymi
emoéciami. LCudia si ich prirodzene spéjaju s prijemnymi zazitkami, a ak sa pocas nich
stretna so Sofocolou, je pravdepodobnejsie, Ze si ju zapamitajui a budd ju vnimat

pozitivne aj v budicnosti.

Tato forma propagicie sa osvedéila a funguje dlhodobo — Sofocola, ¢i uz pod
sucasnym ndzvom alebo eSte ako Lokalka, sa na tychto podujatiach objavuje pravidelne
kazdy rok. Festivalova pritomnost’ tak vyrazne prispieva k budovaniu povedomia

o produkte.
Online komunikacia

Sofocola je prezentovana na webovej stranke spolo¢nosti BUDIS, avsak nie je tam
vyrazne propagovana. Spolo¢nost’ na svojom webe kladie va¢si doraz na iné produkty zo
svojho portfolia, pri¢om samotna stranka nie je primarnym miestom, kam by spotrebitelia
alebo potencialni zédkaznici cielene chodili za informaciami o Sofocole.

Co sa tyka online komunikécie, produkt ma svoje oficialne profily na Facebooku a
Instagrame, kde su publikované rozne kratke videa a prispevky o novinkéch ¢i
prebiehajucich sttaziach. Zvoleny komunikaény $tyl je neformalny a uvolneny, ¢o

koresponduje s charakterom produktu a efektivne oslovuje cielova skupinu. Napriek
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tomu je potrebné upozornit’ na zdsadny problém — aktivita na tychto platforméch je uz

dlhodobo minimalna.

Facebookovy profil nesie stdle ndzov Lokalka, ¢o mdze u spotrebitelov vyvolat
dojem, Ze Sofocola sa uz nepredava, alebo Ze znacka nie je dostatoéne aktivna. Tento
profil ma 13 tisic sledovatel'ov, o je najviac zo vSetkych troch vyuzivanych socialnych
sieti, takze je velka Skoda, ze pri takejto vacsej zakladni sledujucich neprebieha d’alsia
propagacia. Instagramovy profil ma iba 21 sledovatel'ov, pricom posledny prispevok bol
uverejneny este v roku 2017, v obdobi rebrandingu na Lokalku. To jasne naznacuje, zZe s
navratom k povodnému nézvu sa ziadne online aktivity neobnovili, o predstavuje

vyrazny nedostatok.

Komunikacia navratu k nazvu Sofocola nebola zo strany spolo¢nosti dostato¢ne
zdoraznena. Jedina oficidlna informécia o tejto zmene bola publikovand na LinkedIn
profile spoloé¢nosti St. Nicolaus, ktord nedavno prevzala spolo¢nost’ BUDIS, a pravidelne
na tejto platforme zdiel'a novinky o svojich produktoch. LinkedIn profil ma 839
sledovatel'ov, no tato siet’ nie je primadrnym komunika¢nym kanalom, kde by si bezny
zakaznik hl'adal informécie o spotrebnom produkte. Vel'a byvalych zdkaznikov si preto
nemusi tuto informaciu v§imnut'.

Celkovo aktualna sprava socialnych sieti posobi nejednotne a mdze u zdkaznikov
vyvolavat’ zmétok. Nesulad v nazvoch profilov, neaktualny obsah a dlhodoba necinnost’
vytvaraju dojem, Ze produkt sa uz nepredava, ¢o moze negativne ovplyvnit’ jeho vnimanie
na trhu. Ak chce Sofocola efektivne oslovit' svoje publikum a posilnit povedomie o
produkte, je nevyhnutné vyrazne zvysit' aktivitu na socidlnych sietach a zabezpecit’

konzistentnu a pravidelni komunikéciu.
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2.11 Zhrnutie analyzy 4P

Nasledujuca tabulka sumarizuje silné a slabé stranky pre produkt Sofocola, ktoré
vyplynuli z analyzy marketingového mixu.

Tabul’ka 6: Zhrnutie analyzy 4P

Silné stranky Slabé stranky
Dlhonbo zachf)vavafla orlgme}lqg Rebranding na Lokalku bol netispesny, ¢o
receptira a lokalny pdvod zvysuju sa preiavilo noklesom oredaia
autenticitu produktu pre] P preda)
Produkt Charakteristicka chut’, ktoru si Produktové portfolio je obmedzené len na
spotrebitelia 'ahko zapamétaja jednu variantu Klasik
V porovnani s konkurenénymi
zahrani¢nymi produktmi obsahuje
zdravsie zloZenie
Cena Konkurencieschopna cena produktu l\<] menst ch malocglic hodnych predajniach je
onecna cena vyssia
Obmedzena distribucia prevazne v mensich
Distribucia predajniach a lokalne, najmé na vychodnom
Slovensku
Silna podpora predaja vd’aka Naévrat k pévodnému nazvu Sofocola bol
skisenym obchodnym zastupcom nedostato¢ne komunikovany
Propagacia
Pritomnost’ produktu na znimych Socialne siete (Facebook a Instagram)
slovenskych festivaloch nemaju aktualizovany obsah

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.12 Propagacia konkuren¢nych produktov

Tato kapitola sa zameriava na porovnanie komunikac¢nych stratégii troch
konkurenénych produktov v segmente kolovych ndpojov preddvanych na slovenskom
trhu. Ide o Kofolu, Pepsi a Coca-Colu. Analyza je realizovand pomocou desk research
metody.

Pre lepSiu orientaciu v tom, aké konkrétne nastroje marketingovej komunikacie
vyuziva Sofocola v porovnani so svojimi najvyznamnej§imi konkurentmi na slovenskom
trhu, bola vytvorena sthrnna Tabulka 7. Tato tabulka umoznuje ziskat’ prehlad o
jednotlivych prvkoch komunikaéného mixu, ako aj o tom, aké formy propagicie sa u

jednotlivych produktov vyskytuju.
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Tabul’ka 7: Porovnanie nastrojov propagacie

Nastroj Sofocola Pepsi Kofola | Coca-Cola
OOH TV TV TV
Internet Internet Internet
Reklamné Reklamné Reklamné Reklamné
materialy materialy materialy materialy
Podpora | Obchodni | Sutaze Sutaze Sutaze
predaja zéstupcovia | Ochutnavky | Akcie Akcie
Akcie
Osobny predaj Letr.lé Road§hoyv Letr_lé Letr_lé
festivaly Hokejové festivaly festivaly
a event zapas Koncert
marketing pasy y
Facebook Facebook Facebook Facebook
Instagram Instagram Instagram Instagram
; YouTube YouTube YouTube
Kk On“.?:: ] Web Twitter Web
omunikacia LinkedIn
Web

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V porovnani so svojimi konkurentmi produkt Sofocola vyrazne zaostiva
predovSetkym v oblasti reklamy a online komunikacie. Absentuji najmi televizne a
internetové reklamné kampane a taktiez aktivna prezenticia na socidlnych siet’ach.
Existujuce profily na platformach ako Facebook ¢i Instagram su malo aktivne, ako uz

bolo uvedené v kapitole 2.10.4 zameranej na propagaciu.

Z pohl'adu konkurenénych produktov mozno spomenut’ napriklad Pepsi, ktord v
roku 2022 realizovala svoju zndmu roadshow s nazvom ,,Stiboj chuti®. I§lo o promocnu
akciu organizovanu na viacerych miestach po Slovensku, kde mali Gi€astnici moZznost’ v
ramci testovania na slepo porovnat’ chut’ Pepsi Max, ktora je bez cukru s konkuren¢nou
Coca-Cola Zero, taktiez bez cukru, kedZe sa jednalo vlastnostami o vel'mi podobné
produkty. Vysledky ukazali, ze viac ako polovica zuCastnenych uprednostnila produkt
Pepsi Max. (Pepsi, 2024)

Produkt Kofola v roku 2024 vyuzil netradi¢ny a vyrazne kreativny pristup v oblasti
event marketingu. Pocas festivalu Pohoda zorganizoval na tzv. Laskyplnom namesti
realne svadby, ktorych sa zGcastiioval aj matrikdr, ¢im sa zabezpecila ich platnost.
Cielom tejto iniciativy bolo upriamit’ pozornost’ na Sirenie lasky a zaroven burat

stereotypy spojené s predstavou idealnej svadby. Okrem sobaSov sa v priestore konali aj
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dalsie aktivity ako napriklad zoznamka ¢i tzv. dotykové tance, ktoré mali zdoraznit

hodnotu blizkosti a kontaktu medzi 'ud’mi. (Kofola, 2024)

Coca-Cola sa v roku 2024 ststredila na oslovovanie mladsej generacie, pricom
ozivila zndmu kampaii ,,Share a Coca-Cola“. Tato aktivita umoziuje zakaznikom zakupit’
si personalizované fl'aSe alebo plechovky s menom ¢i prezyvkou namiesto tradi¢ného
loga na obale. V ramci kampane bolo uvedenych az 140 r6znych variant obalov. (Coca-

Cola, 2024)
Propagacia pri komunikacii zmien u konkurentov

TaktieZ je v tomto pripade predmetné sa pozriet aj na formy akym konkurencné
produkty vyuzili r6zne néstroje propagécie pre oznamenie produktovych zmien, ked’ze
prave Sofocola presla spominanym névratom k povodnému nazvu a dizajnu, ktory viak
bol prezentovany spotrebitel'om len pomocou trojmesacnej OOH reklamy v jesennych

mesiacoch roku 2024.

Pepsi minuly rok zmenila dizajn plechoviek a flia$. Vyuzila na to napadita formu
OOH reklamy. Jednalo sa o vyuZitie netradi¢nej reklamnej plochy — konkrétne
elektriciek, ktoré premavali v meste Bratislava. Okrem toho vSak tato kampail a samotna
komunikacia rebrandingu bola realizovana aj online reklamami, televiznou reklamou
a spolupracou so slovenskymi influencermi. ISlo teda o prepojenie viacerych nastrojov

propagacie pre komunikovanie zmeny dizajnu produktu. (Interez, 2024)

MensSou zmenou loga presla v roku 2024 aj Kofola. V rdmci tejto Upravy spustila
reklamnt kampan, ktord zahffiala televiznu aj internetovt komunikaciu. Kampan bola
postavend na silnej mysSlienke — l'udia denne venuji svojim mobilnym telefénom
priblizne 2600 dotykov, ktoré¢ by mohli venovat’ svojim blizkym. Tento emociondlny
koncept sa stretol s pozitivnym ohlasom a kampan dokonca ziskala ocenenie Zlaty klinec.
(MediaGuru, 2024)

Cielenie marketingovych stratégii konkurentov

Z uvedeného vyplyva, Ze konkurencné produkty v sucasnosti klada doraz na ¢o
najkreativnej$i sposob oslovenia spotrebitelov a pritom vyuZzivaja Siroké spektrum
nastrojov marketingovej komunikécie. Vzhl'adom na to, ze ide o produkty so silnym
postavenim na trhu a bohatou histériou, ich komunikacné stratégie su starostlivo

premyslené a cielene zamerané.
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Vsetky tri analyzované produkty (Coca-Cola, Pepsi a Kofola) sa v sucasnom
obdobi vo svojej marketingovej komunikécii snazia prednostne oslovit mladSiu
generdciu spotrebitelov, a preto sa zameriavaju najmd na online marketing a event
marketing. Aj ked’ produkty tychto spolo¢nosti oslovuji SirSie publikum, aktualne

kampane ukazuji vyrazny doraz na mladych spotrebitel'ov ako prioritnt cielova skupinu.

Zvolené formy propagacie ukazuji na vyznamné zmeny v spravani mladych
spotrebitel'ov, ktori Coraz viac preferuji digitalne kandly a interaktivny obsah. Mladi
l'udia dnes kladt velky doraz na autentickost’ a osobny zazitok, ¢o je presne to, ¢o im
tieto kampane ponukaji. Konkurenti sa preto snazia prepojit’ svoje komunikacné aktivity

so zivotnym $tylom a hodnotami, ktoré st pre tuto generaciu dolezité.

2.13 Zhodnotenie sucasnej stratégie

Ciel'om tejto kapitoly je poskytnut’ prehl'adné a kompaktné zhodnotenie doterajsich
zisteni. Zaroven budu tieto poznatky zakomponované a brané do uvahy pri tvorbe
konkrétnych doporuceni na zlepSenie komunikacnej stratégie. Pre zvySenie prehl'adnosti

je zhodnotenie spracované formou tabul’ky.

Tabul’ka 8: Zhodnotenie sti¢asnej stratégie

Sofocola Konkurenti
Tradi¢né Obmedzeny mix: OOH reklama, Siroky mix: TV, online, OOH reklamy, event
komunika¢né | slaba podpora predaja marketing, rozsiahla podpora predaja
nastroje
Online Minimalne vyuzivanie, iba Facebook | Intenzivna aktivita, pravidelné prispevky,

o -« + | alnstagram, profily eSte pod nazvom | viacero platforiem, rozvinuté profily a vel'a
komunikagné | 2 ‘hstagram, profuy p fop g prohily
nistroje Lokalka sledujucich, online reklamy
Komunikacia |Jedna OOH kampai pocas 3 OOH, TV, online, influenceri,... integrovana
Zmien mesiacov, nepostacujlica komunikacia s vyuzitim viacerych nastrojov
produktu komunikacia

. . Nie je presne zadefinované, v Viacero segmentov, v tomto roku skor
Cielenie minulosti to bola mladsia generacia | mladsia generacia
. Neutralny, uprena pozornost’ na Emocionalny, personalizacia, zabava,
Styl slovensky povod a zdravsie zloZenie | autenticita, laska, storytelling
komunikacie produktu

Informacie z vyskumu

Znalost’ Nizka znalost zmeny nézvu, iadne prepojenie medzi Lokalkou a Sofocolou,
produktu a zakaznici si mysleli, ze sa Sofocola prestala predavat’
rebrandingu
Asocidcie a Silna nostalgia, retro $tyl, pozitivne emdcie radosti, nadSenia a hravosti, spomienky
imid¥ na leto, hudbu, rodinu, prepojenie najméi so $pecialnymi udalost’ami

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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2.14 SWOT analyza

Ciel'om tejto Casti je spojit’ kI'icové poznatky plyntuce zo 4P, STEEP a Porterovej
analyzy. V ramci SWOT matice st systematicky zhrnuté silné a slabé stranky (Strengths,
Weaknesses) produktu Sofocola, ako aj externé prileZitosti a hrozby (Opportunities,
Threats), ktoré slovensky trh s kolovymi napojmi pre spoloénost’ BUDIS prinasa.

Tabul’ka 9: SWOT matica

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Zdravsia receptara a lokalny povod W1 V mensvlcl} maloobglvl.o dnjch predajniach
je konecna cena vyssia
S2 | Konkurencieschopna cena produktu W2 D1s‘Er1bu01a.v Ijnensm’h predajniach a
lokalne, najméd na vychode Slovenska
Podpora predaja vd’aka skusenym Navrat k pdvodnému nazvu Sofocola bol
S3 s W3 9 . ,
obchodnym zastupcom nedostato¢ne komunikovany
S4 Pritomnost’ produktu na znamych W4 Socialne siete (Facebook a Instagram)
slovenskych festivaloch nemaju aktualizovany obsah
PrileZitosti Hrozby
01 | Podpora lokalnych produktov T1 P(,)klf?s v spotrebe sladenych sytenych
napojov
Emocionalna véizba k produktom s Dan z cukru spdsobi zvysenie ceny
02 o , T2 , L
tradi¢nou receptirou sladenych napojov
03 Zmeny Preferencn smerom ku zdrav§im T3 | Zakaznici st citlivi na cenu
alternativam
Y . Vysoka dostupnost’
O4 1| Vysoké bariéry vstupu do odvetvia T4 konkurencieschopnych substitutov
05 Nizsia lojalita voc¢i konkrétnym znackam T5 Silni konkurenti s dominantnym
alebo produktom postavenim na trhu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

2.14.1 Kvantifikacia SWOT

V nasledujucich styroch tabul’kach je znazornené parové porovnanie jednotlivych
poloziek SWOT analyzy, ktoré sluzi k ur€eniu ich vyznamnosti. Na stanovenie vah boli
pouzité tri hodnoty. Hodnota 0 znamena, Ze prvok je menej vyznamny neZ ten, s ktorym
je porovnavany. Naopak 1 znamend, ze prvok je vyznamnej$i nez ten, s ktorym je
porovnavany. V pripade rovnakej ddlezitosti oboch prvkov bola pouzitd hodnota 0,5.
V pripade vyslednej preferencie rovnej ,,0“ sa ku vSetkym hodnotenym faktorom prirata

jednotka, aby Ziadny z hodnotenych faktorov nemal 0 % véhu.
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Tabul’ka 10: Kvantifikacia silnych stranok

ID Popis S1 | S2 | S3 | S4 |Preferencie| Vaha
S1 | Zdravsia receptira a lokalny povod X 0 1 0 2 33%
S2 | Konkurencieschopna cena produktu 1 X 1 0 2 33%

s3 Podpora predaja vd’aka skiisenym

0
obchodnym zastupcom 01 0 | x |05 0,5 8%
S4 Pritomnost’ produktu na znamych 0 1 05 « 15 -

slovenskych festivaloch

> |SUCET 6 100%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

V ramci silnych stranok bola najvyssia vaha (33 %) pridelena konkurencieschopnej
cene produktu (S2) a zdravsej recepture a lokdlnemu pdvodu produktu (S1). Naopak,
najmenej vyznamnd bola oznafena podpora predaja vdaka skiisenym obchodnym
zastupcom (S3) s vahou 8 %.

Tabul’ka 11: Kvantifikicia slabych stranok

ID Popis W1 | W2 | W3 | W4 |Preferencie| Vaha
W1 A% meI.lS}Ch n‘laloobc}lo’dnych . X 0 0 0 1 10%
predajniach je konecna cena vyssia
W2 DlsFrlbuma'v {nensu':h predajniach a 1 X 0 1 3 30%
lokalne, najméa na vychode Slovenska
W3 Navrat k povczdnemu nazvu Sofocola 1 1 X 1 4 40%
bol nedostato¢ne komunikovany
W4 Soma}tym siete ‘(Faceb'ook a Instagram) 1 0 0 X 2 20%
nemaju aktualizovany obsah
2 |SUCET 10 100%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Za najvyznamnejSiu slabil stranku bola oznacend nedostatocnd komunikacia
navratu k povodnému nazvu Sofocola (W3), s vdhou az 40 %. Druhou najddlezitejsou
slabinou je distribucia obmedzena najmé na vychodné Slovensko alebo menSie predajne

(W2). Této slaba stranka dosiahla vahu v hodnote 30 %.
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Tabul’ka 12: Kvantifikdcia prileZitosti

ID Popis 01| 02| 03|04 | O5 |Preferencie| Vaha

O1 | Podpora lokalnych produktov X 1 1 1 1 5

02 quglonalna vé%ba k produktom s 0 X 1 1 1 4 27%
tradi¢nou receptirou

O3 | Vysoké bariéry vstupu do odvetvia 0 0 X 0 0 1 %

04 Zmeny Preferencu smerom ku zdravsim 0 0 1 X 0 2 13%
alternativam

05 legla’ lojalita voci konkrétnym 0 0 1 1 X 3 20%
znackam alebo produktom

2 | SUCET 15 100%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Najvyssiu vahu (33 %) ziskala podpora lokalnych produktov (O1). Hned’ za fiou
nasleduje emociondlna vdzba k produktom s tradi¢nou recepturou (O2) s vahou 27 %, ¢o
poukazuje na silny potencial produktu v oblasti nostalgie a tradicie.

Tabul’ka 13: Kvantifikacia hrozieb

ID Popis T1 | T2 | T3 | T4 | T5 |Preferencie| Vaha

T1 P(’)klf?s v spotrebe sladenych sytenych X 0 0 1 0 2 13%
napojov

) Dan z ?ukru'sp(.)sobl zvySenie ceny 1 x | 05| 1 0 35 23%
sladenych napojov

T3 | Zakaznici su citlivi na cenu 1 105 x 1 0 3,5 23%
Vysoka dostupnost’ 0

e konkurencieschopnych substitatov 0 0 0 X 0 1 i

Ts Silni kon}iurentl s dominantnym 1 1 1 1 X 5 33%
postavenim na trhu

S |SUCET 15 |100%

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

ZanajvyraznejSiu hrozbu bola oznacena silna konkurencia s dominantnym trhovym
postavenim (T5) s védhou 33 %. Za nou nasledovali dve hrozby, obe s vahou 23 %,
tykajice sa citlivosti zdkaznikov na cenu (T3) a dane zcukru, ktord zvySuje ceny

sladenych napojov (T2).
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2.14.1.1 Silné stranky

Jednou zo silnych stranok produktu Sofocola je jej lokalny pdvod, ktory v
kombinacii so zdrav§im zlozenim nez maju zahrani¢né kolové népoje (napr. obohatenie
napoja o prirodné vytazky ¢i absencia kyseliny fosforecnej), vytvara unikatnu identitu
produktu. V dneSnom globalizovanom trhu sa prave lokalnost’ produktov stava coraz
vacsou konkurencnou vyhodou. Spotrebitelia, ktori maju vztah k domacej vyrobe a
tradicii, vnimaji produkt nielen ako bezny napoj, ale aj ako stcast’ kultary, najma ak sa
takyto produkt na trhu objavuje uz desat’rocia, ¢o je presne pripad Sofocoly. Produkt tak
dokéze oslovit’ nielen starSich zakaznikov, ktori si ju pamitaju z minulosti, ale aj mladsiu
generaciu, ktord casto vyhladava autentické regiondlne alebo lokalne produkty ako

kontrast k vel'’kym medzindrodnym znackéam.

Druhou najvyznamnej$ou vyhodou je cenova dostupnost’, ktora umoziuje Sofocole
konkurovat’ aj dominantnym spolo¢nostiam na trhu. Tento aspekt je obzvlast’ dolezity na
slovenskom trhu, kde su spotrebitelia citlivi na cenu. Produkt Sofocola tak predstavuje

idealny balans medzi dostupnou cenou a vysokou kvalitou.

Tret'ou silnou strankou je aktivna podpora predaja cez obchodnych zastupcov, ktori
posobia ako osobné prepojenie medzi produktom a menSimi predajnymi miestami, ako
su napriklad bary, reStaurdcie alebo iné zariadenia z HoReCa segmentu. Tito pracovnici

zohravaju kl'a¢ovu rolu pri budovani dlhodobych vzt'ahov s mensimi odberatel'mi.

Napokon, poslednou vyhodou je pritomnost’ produktu na znamych slovenskych
festivaloch, ako je napriklad Pohoda. Takéto podujatia predstavuji pre nealkoholické
napoje vyznamny komunikac¢ny kanal, ktory umoZziuje nielen zvySovat’ povedomie, ale
aj nadviazat’ emocionalne spojenie so spotrebitel'mi. Je to preto, Ze festivalové prostredie

je neformalne a Casto sa 'udom k nemu viazu pozitivne spomienky.

2.14.1.2 Slabé stranky

Prvou z identifikovanych slabych stranok je vysSia cena v maloobchodnych
predajniach, ktord vznika z dovodu, Ze mensie predajne si na produkt sami aplikuju vyssiu
predajni marzu. Tato skutocnost’ moéze posobit’ kontraproduktivne voci postaveniu
Sofocoly ako cenovo dostupného doméceho produktu. Tento problém zarovei poukazuje
na potrebu rozsirenia distribucie do zndmejSich obchodnych retazcov a supermarketov,

ako tomu bolo v minulosti pred rebrandingom.
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Dal$ou slabinou, ktord zaroveni sivisi s prvou slabou strankou, je obmedzena
distribucia, najmi na vychodné Slovensko a menS$ie predajne, ¢o vyrazne limituje
potencialny zasah na SirSi segment spotrebitelov. Z pohl'adu budticeho vyvoja ide o
obmedzujuci faktor. V sucasnej dobe, ked’ sa Coraz viac nakupov, bez ohladu na typ
produktu, realizuje v supermarketoch ¢i online, absencia v tychto predajniach moze

znamenat nizsiu konkurencieschopnost’.

NajvyznamnejSou slabinou bola nedostato¢na komunikacia opatovného navratu k
nazvu Sofocola po obdobi, ked produkt niesol nazov Lokalka. Tento rebranding
nepriniesol Zelané vysledky a navrat spat’ nebol dostato¢ne odkomunikovany. V dosledku
tejto skutocnosti mnohi zékaznici nevedeli, Ze ide o ten isty produkt, ¢o sa potvrdilo aj v
ramci marketingového vyskumu. Spdsobilo tozmitok a oslabenie pozicie Sofocoly na

slovenskom trhu.

Posledna slaba stranka spociva v neaktualizovanom obsahu na Facebooku a
Instagrame. Socidlne siete zohravajui v dnesnej dobe vyznamnu tlohu pri budovani
povedomia o produkte. St vel'mi Siroko pouzivanym néstrojom propagacie, ktory v
kone¢nom dosledku moéZze byt cenovo dostupnejs$i v porovnani s reklamou ¢i event
marketingom, alebo méZu tieto nastroje vhodne dopliiat’ a podporit’ existujiice kampane.
Digitalny priestor je teda pri sprdvnom pristupe a jasnej stratégii idedlny néstroj na
propagaciu, a je $koda, Ze Sofocola tu nie je dostato¢ne prezentovana.

2.14.1.3 Prilezitosti

NajvyznamnejSou prilezitostou je zdujem o lokdlne produkty zo strany
spotrebitel'ov. Tento pretrvavajuci trend vytvara priaznivé podmienky pre Sofocolu, ktora
ma v domacom slovenskom prostredi svoju historiu. VyuZitim pribehu produktu a povodu
jeho receptiry je mozné budovat’ silny imidz, ktory oslovi prave zékaznikov tiziacich po
lokalnych produktoch.

Dal$ou vyznamnou prileZitostou je emocionalna vizba spotrebitelov k tradiénym
receptiram. Tato vézba posiliiuje predchadzajucu prilezitost, pretoze ma vel'ky potencial
v spojitosti s lokdlnostou produktu. Emdcie spojené s tradi€nou receptirou moézu
predstavovat’ pocit dovery alebo nostalgiu, ktora je velmi silnym psychologickym

prvkom.
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Tretia prilezitost’ sa viaze na vysoké bariéry vstupu do odvetvia s nealkoholickymi
napojmi. To znacne znizuje riziko novych konkurentov. Vyroba, distribucia a d’alsi vyvoj
C - f ey ,

produktov v tomto segmente si vyzaduju vysoké investicie, ¢o znizuje pravdepodobnost
vzniku nového konkurenta. Sofocola tak moéze vyuzivat’ svoje uz vybudované postavenie
a d’alej ho posiliiovat’. Zaroven sa moze porovnavat' s existujucimi konkurentmi a odlisit’

svoju stratégiu bez obav z nahlej novej konkurencie.

Zmena preferencii smerom ku zdravS§im alternativam nemusi predstavovat
vyhradne Uplné vynechanie konzumadcie sladenych napojov obsahujucich cukor, ale
napriklad uprednostnenie tych, ktoré maju menej Skodlivych zlozZiek. Ked’ sa spotrebitelia
budi viac zameriavat’ na zloZenie napojov, pre Sofocolu to predstavuje prileZitost’, aby
sa stala preferovanou vol'bou pred zahrani¢énymi produktmi, pretoze spotrebitelia st Coraz
viac edukovani v oblasti konkrétnych zloziek, ktoré ma Sofocola v porovnani

s konkurentmi lepSie a zdraviu prospesnejsie.

Vdaka nizkej lojalite spotrebitel'ov ku konkrétnym nealkoholickym ndpojom ma
Sofocola $ancu si tak povediac ,,zobrat’ spit* svoj trzny podiel. Mnohi zékaznici radi
skuSajii nové veci alebo znovuobjavené produkty, pretoze ich je na trhu uz velké
mnozstvo v porovnani s tym, ¢o bolo v minulosti. Tato skuto¢nost’ sa dé efektivne vyuzit’
na znovuziskanie byvalych zékaznikov alebo prilakanie novych prostrednictvom vhodne
zvolenych propagacnych nastrojov.

2.14.1.4 Hrozby

Pokles celkovej spotreby sladenych sytenych ndpojov predstavuje prva hrozbu.
Reflektuje to hlavne zmena Zivotného $tylu spotrebitel'ov k zdravsej zivotosprave, co sa
prejavuje predovSetkym u mladSej generdcie. Aktualny a predpokladany buduci pokles
vS8ak nie je natol'’ko dramaticky, aby mohol sposobit’ vyrazné problémy pre spolo¢nosti v
tomto odvetvi, no je potrebné s nim pocitat’ pri tvorbe budticej stratégie.

Dal$ou hrozbou je dafi z cukru, ktora zvysuje ceny sladenych napojov. Hoci sa
dotyka vSetkych napojov obsahujucich cukor a ceny sa tak zvysia celoplosne, je dolezité,
aby Sofocola aj po tomto zvy3eni zostala cenovo dostupna pre $iroku skalu spotrebitel'ov,

pretoze prave cenova dostupnost’ je jednou z jej hlavnych vyhod oproti konkurencii.

Tretia hrozba sa tyka cenovej citlivosti zdkaznikov a je na rovnakej Urovni

vyznamnosti ako predchidzajuca. Tieto hrozby sa navzijom dopinajii. K cenovej
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citlivosti prispieva nielen nizSia lojalita, ale aj Siroky vyber produktov. Kedze
nealkoholické napoje st Siroko dostupné a ¢asto na ne prebiehaju rozne akciové ponuky,
spotrebitelia radsSej uprednostnia ndkup produktu za vyhodnejSiu cenu alebo si ceny

porovnaju a podl'a toho sa rozhodnu.

Dalsou hrozbou je vysoka dostupnost substititov, ktoré st cenovo rovnako
vyhodné. Trh s ndpojmi je saturovany desiatkami az stovkami znaciek a produktov, ktoré
Casto cielia na rovnaké segmenty. Spotrebitel ma tak v kazdom momente na vyber
mnozstvo alternativ, ¢o znizuje pravdepodobnost, ze sa bude pravidelne vracat’ k

jednému konkrétnemu produktu.

Na zaver je najvyssia vyznamnost’ pripisovand dominancii silnych konkurentov na
trhu, ktora predstavuje potencidlny dlhodoby problém. Coca-Cola, Pepsi, Kofola ¢i d’alSie
produkty maju silni zdkaznicku zdkladnu a dosahuju vysoké trzby. Vdaka tomu
disponuju znaénymi rozpoc¢tami nielen na inovacie a vylepSovanie vyrobnych procesov,
ale aj na marketingovii komunikaciu. Konkurencia so silnymi hra¢mi trhu si preto

vyzaduje premyslenu stratégiu, ktord bude zaloZena na odliSnosti od tychto produktov.

2.15 Segmentacia trhu

V rédmci predchadzajiceho rebrandingu, pocas ktorého sa produkt uvadzal pod
nazvom Lokalka, sa spoloénost BUDIS snazila oslovit’ najmi mladsich spotrebitelov vo
veku priblizne 18 — 30 rokov. Zvoleny vizudl etikiet s odkazmi na slovenské lokalne prvky
mal oslovit’ mladi generaciu, ktord inklinuje k hodnotdm ako je lokalpatriotizmus, ¢i
navrat k domacim produktom. Hoci receptura zostala nezmenend, rebranding nebol
uspesny a z pohl'adu vnimania produktu vytvarala vtedajSia Lokalka dojem, ze ide o iplne
novy napoj.

Napriek tymto skutonostiam nemozno mlada generaciu uplne opomenut’, ide o
skupinu spotrebitel'ov, ktorda by mohla byt opdtovne oslovena v budticnosti. Aktualne je
vSak potrebné prihliadnut’ aj na fakt, Ze prave na tento vekovy segment cielia aj hlavni
konkurenti, ktori uz maja dlhodobo vybudované znacky, silntl poziciu na trhu a rozvinuté

komunikac¢né stratégie.

Z uvedenych dovodov sa ako strategicky vhodnejsi javi segment spotrebitelov vo
veku 35 - 50 rokov. Ide o vekovu kategoriu, ktora s vysokou pravdepodobnostou uz ma

s produktom Sofocola osobnu skusenost’ z minulosti, konkrétne z obdobia 00. rokov, ked’
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bol tento napoj mimoriadne popularny a jeho propagacné néstroje boli zamerané najma
na hudobné festivaly a podujatia pre mladych.

Z pohladu tvorby novej marketingovej stratégie bude tento segment este blizsie
Specifikovany na byvalych priaznivcov vo veku 35 - 50 rokov. Pojde o zakaznikov
Sofocoly z minulosti, ktori si produkt pamitajii a maju k nemu vybudovany pozitivny
emocionalny vzt'ah. Vyuzitie nostalgie a dorazu na navrat vtedajsej ,,srdcovky* moze byt
ucinnym sposobom, ako reaktivovat’ ich zaujem. V tejto faze je vyhodou aj to, ze
oslovovanie existujlicej alebo predchadzajucej zékaznickej zadkladne je zvyCajne menej

nakladné ako budovanie vzt'ahu s Uplne novym segmentom.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Poslednou castou diplomovej prace bude vlastny ndvrh marketingovej
komunikaénej stratégie produktu Sofocola, ktory vychiddza z predoilych informacii
a poznatkov z analytickej Casti. V ramci nadvrhu budu predstavené ciele komunikacne;j
stratégie, jednotlivé propagacné nastroje, ich ekonomické zhodnotenie spolu s casovym
harmonogramom pozostavajucim z milnikov a Ganttovho diagramu. Taktiez budu
definované sposoby merania dosahovania cielov a KPI. Nasledne v rdmci analyzy rizik
budu identifikované kl'icové rizika spolu s opatreniami na ich zmiernenie a v zavere
budli predstavené d’alSie alternativnhe moznosti k povodnému navrhu marketingove;j

komunikac¢nej stratégie.

3.1 Ciele komunikaénej stratégie

Vybrané propagacné nastroje urené na zlepSenie marketingovej komunikacnej
stratégie produktu Sofocola budii zvolené tak, aby uginne prispievali k dosiahnutiu
hlavnych cielov stratégie. Identifikované st dva kI'icové komunikacné ciele, pricom sa
prihliadalo na cielovl skupinu, ktoru tvoria jednotlivei vo veku 35 - 50 rokov. Do tejto
skupiny patria predovSetkym byvali zdkaznici a priaznivci produktu z minulosti.

Prvym a primarnym cielom je zvySit’ povedomie o produkte a jeho navrate na
trh. Zameriava sa aj na rozsirenie vSeobecného povedomia medzi vSetkymi jednotlivcami
vo vekovej skupine 35 - 50 rokov, ked’Ze nealkoholické népoje su typicky masovym
vyrobkom a je dolezité postupne rozsirit povedomie aj mimo byvalych zakaznikov a
oslovit §irsi segment v ramci tejto demografickej skupiny.

Druhym cielom je zvySenie triieb z predaja produktu Sofocola, teda premenit
povedomie na uskuto¢nenie ndkupu. Dosiahnutie tohto ciela by dalej podporilo
spoloCnost’ pri rozSirovani jej pritomnosti na trhu a posiliiovani konkuren¢ného
postavenia Sofocoly v ramci trhu nealkoholickych kolovych napojov.

Ako dopliujuci ciel, ktory prispieva k obom hlavnym cielom, je tieZ dolezité
posilnit’ prepojenie medzi produktom a jeho slovenskym povodom. Na zabezpecenie
dostato¢ného rozpoznania vyrobku zdkaznikmi, a tym aj zvySenia povedomia a predaja,

je nevyhnutné, aby spotrebitelia vnimali Sofocolu ako lokalny slovensky produkt.
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Posilnenie tejto asocidcie moze zohrat' dolezitd ulohu pri zvySovani viditeInosti

a konkurencieschopnosti.

3.2 Konkrétne navrhy

Navrhy na zlep$enie marketingovej komunika¢nej stratégie produktu Sofocola
vychadzaju z poznatkov ziskanych v analytickej Casti prace, pri¢om s koncipované na
zaklade SWOT analyzy a vlastného marketingového vyskumu. Na zaklade tychto udajov
bol identifikovany konkrétny cielovy segment, na ktory sa bude pripravovana kampan

zameriavat’.

Navrhovana komunika¢na stratégia ma podobu kampane, ktorej hlavnym ciel'om je
upozornit’ na navrat tradi¢ného slovenského produktu a opdtovne oslovit’ byvalych
zékaznikov a priaznivcov Sofocoly, &o prispeje k hlavnym dvom cielom, ktorymi st
zvySenie povedomia a predajov. Ked'ze marketingovy vyskum ukazal, ze dizajn etikety
spotrebitel'om evokuje retro §tyl, ¢o bol zaroven aj zamer jej tvorcov, cela kampan bude
vystavana prave v tomto vizualnom duchu. Retro koncepcia bude zasadena do obdobia
90. rokov a zaciatku 21. storocia, priCom jej cielom je vyvolat’ u cielového segmentu
nostalgické spomienky na mladost, pubertu a kazdodenné zaZitky, ktoré si modzu
zdkaznici spajat’ prave so Sofocolou. Jednym z hlavnych pilierov kampane je tieZ
zdoraznenie lokalneho povodu produktu — aspekt, ktory sa ukazal ako silna stranka. Tri

hlavné atributy kampane su preto: lokalny pdvod, nostalgia a retro Styl.

Do vizualu kampane budu zakomponované grafické prvky etikety, konkrétne
farebné pruzky, ktoré spotrebitelia vnimali ako silny vizualny prvok. V ramci vyskumu
zakaznici spominali aj konkrétne zazitky spojené s konzumaciou produktu — napriklad
pohodové cesty autom, ktoré sa v kampani tematicky vyuziji. Aj ked boli viackrat
spominané festivaly ¢i iné masové podujatia, kampan sa od konkurencie odlisi prave tym,
7e vytvori unikatnu asociaciu vyluéne spojenu s produktom Sofocola. Délezité je, aby si
zakaznici tato skusenost’ dlhodobo zapamiitali a spojili vyhradne so Sofocolou.

Kampaii ponesie nazov ,,Sofocola Tour — Chut,, ¢o zostala doma“, pricom
samotny nazov reflektuje nostalgicky podton a lokalne korene produktu. Stratégia zahfna
viacero nastrojov marketingovej komunikacie, ktorych cielom je efektivne zasiahnut’

vybrany cielovy segment.
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Ustrednym prvkom bude auto Skoda Felicia upravené vo vizualnom §tyle etikety
Sofocola. Tento automobil symbolizuje dve hlavné myslienky: retro atmosféru 90. rokov
a cestovanie ako zazitok. V kampani sa bude vyuzivat’ ako mobilny propagacny prvok,
ktory svojim dizajnom a polepom s logom Sofocola bude figurovat’ ako originalna forma
vonkajsej reklamy. Auto sa bude presuvat medzi vybranymi slovenskymi mestami,
konkrétne: Bratislava, Trnava, Nitra, Trené¢in, Zilina, Ruzomberok, Spisska Nova Ves a
Kosice.

Auto bude umiestiiované pred predajnami retazcov CBA a Terno, v ktorych je
produkt distribuovany, co odbremetiuje spolo¢nost’ od potreby riesit’ dodato¢né povolenia
alebo poplatky a zaroven zabezpecuje moznost’ priameho ndkupu produktu po jeho
ochutnani. Pocas vikendov (z dovodu vyssej dostupnosti ciel'ovej skupiny) budu pri aute
zamestnanci v retro oble¢eni pontikat’ ochutnavky Sofocoly zdarma, organizovat’ sutaze
o reklamné predmety (tricka, Siltovky a ponozky s logom a sloganom ,,Chut’, ¢o zostala

doma®) a pustat’ retro hudbu z magnetofonu.

Sutaze budu interaktivne a ucastnici budii moct’ vyhrat’ cenu, ak uhadnu nazov
pesnicky podla jej uvodnych 20 sekund. Atmosféra kampane ma byt neformdlna a
priatel'skd, ¢im sa podpori pozitivne emocionalne prepojenie s produktom. Okrem
priameho kontaktu so spotrebitelmi bude kampanh podporend mediilne, najméi
prostrednictvom socidlnych sieti, distribucie tlatenych letdkov v predajniach a ich okoli

a PR ¢lanku.

V nasledujticej Casti budl predstavené jednotlivé nastroje komunikaéného mixu,
ktoré budid cell kampa ,Sofocola Tour — Chut, ¢o zostala doma“ dotvarat spolu

s kalkulaciou priamych nakladov, ktoré sa k nej viazu.

3.3 OOH reklama

Ustrednym prvkom celej komunikaénej stratégie a navratovej kampane produktu
Sofocola je vozidlo Skoda Felicia, ktoré predstavuje netradiéni a zarovei kreativnu
formu vonkajSej reklamy (OOH). Jeho vyuzitie v kampani ma nielen prakticku, ale aj
vyrazn symbolicku funkciu. Skoda Felicia ako ikonické vozidlo 90. rokov evokuje retro
atmosféru tohto obdobia, ¢o zodpoveda aj myslienke vlozenej do dizajnu etikety produktu

a podporuje vytvorenie pozitivnej nostalgickej asociacie u cielového segmentu.
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Vozidlo bude vyuzité ako mobilny reklamny nosi¢, ktory sa bude presuvat’ naprie¢
Slovenskom v ramci kampane ,.Sofocola Tour - Chut, &o zostala doma*. Navstivi viaceré
mesta, konkrétne predajne obchodnych retazcov CBA a Fresh, ktoré st zaroven
predajnymi miestami tohto produktu. Dizajn auta bude prispdsobeny vizualnej identite
produktu, na boénej strane bude umiestnené logo Sofocola a farebné pruhy zname z
etikety. Na prednej kapote a zadnej Casti vozidla budu népisy ,,Chut’, ¢o zostala doma“ a

"C

,Sofocola je spit’!* spolu s hashtagom #sofocolatour a textom ,,Vyfot’ Feliciu a vyhraj*,
ktoré podporuji hlavné posolstvo kampane, teda navrat tradicného slovenského vyrobku,
zaroven nabadaju k zhotoveniu fotografie s vozidlom, vd’aka comu moézu ziskat' cenu.

Pre lepSiu predstavu je vizual auta zobrazeny na Obrazku 13.

Obrazok 13: Reklamné vozidlo Sofocola
(Zdroj: OpenAl, 2025)

Pre zabezpecenie ¢o najvicSej viditelnosti bude vozidlo premavat’ po beznych
komunikaciach cez mesta a obce, nie po dial'niciach. Tym sa zvysi pravdepodobnost’, ze
si ho vSimne viac spotrebitelov zcielového segmentu. Presuny budu prebiehat
predovsetkym pocas vikendov, ked je vidcSia Sanca oslovit’ cielovych zdkaznikov v
uvol'nenej atmosfére. Retro dojem umocni hudobna zlozka, pocas jazd bude z vozidla
zniet’ slovenska hudba 90. a 00. rokov od interpretov ako Elan, Tublatanka a iné. Této
hudba navodi pohodovu atmosféru a zaroven odraza zistenia z marketingového vyskumu,
podl'a ktorych si spotrebitelia spajali produkt Sofocola s bezstarostnymi cestami autom,

festivalmi a koncertmi.

Na jednotlivych zastavkach pred predajiami bude vozidlo sluzit’ aj ako interaktivny
bod kontaktu so spotrebitel'om. Zakaznici sa budi moct’ pri vozidle odfotit, ochutnat’
produkt a zacastnit’ sa promo aktivit, ¢im sa Sofocola eSte viac emocionalne pribliZi

cielovej skupine.
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3.3.1 Naklady na OOH reklamu

Vzhl'adom na to, Ze vozidlo sa uz dlhodobo nevyraba, nebude mozné ho zakupit
ako nové, a preto bude zaobstarané prostrednictvom autobazaru. Pri vybere sa zohl'adni
technicky stav, platnd STK a celkovy pocet najazdenych kilometrov, ked’ze pocas
kampane bude potrebné absolvovat’ viacero jazd v rozsahu priblizne 1 000 km. Cena
takéhoto vozidla sa pohybuje v rozmedzi 500 —1 200 €, pricom k tejto sume treba
pripocitat’ aj naklady na prepis vlastnictva, ktoré predstavuja priblizne 40 €.

Néklady na pohonné hmoty boli vypocitané na zaklade odhadovanej trasy a
priemernej spotreby vozidla 7,4 1/100 km. Trasa naprie¢ mestami predstavuje priblizne
530 km, navrat z KoS$ic do Bratislavy, ktory bude realizovany uz po kratsej trase je 405
km, d’alej st k ceste priratané presuny na ubytovacie zariadenia, ktoré budu predstavovat’
priblizne d’alSich 15 km, ¢o dohromady tvori 240 km (15 km x 2 presuny tam a spét’ x 8
miest). Pri odhadovanej cene 1,5 €/liter sa naklady na palivo odhaduji na priblizne 130
€, ale pre istotu sa do vypoctu prirata aj rezerva 15 % v pripade neCakanych udalosti alebo

dlhsich presunov, takze findlna suma je 150 € za pohonné hmoty.

Délezitou sucast'ou kampane bude polep vozidla. Cena za hlavny bo¢ny polep sa
odhaduje na 700 €, pricom jednoduchSie textové polepy na kapotu a zadnu Cast’ vozidla
vychédzaju priblizne po 70 € kazdy. Graficky navrh polepu bude vytvdrany interne,
pricom sa predpoklada, Ze tito ulohu zabezpeci senior grafik s hodinovou mzdou 14 €,

a tento navrh potrva priblizne 3 hodiny, o predstavuje cenu prace 42 €.
Spolu predstavuji vSetky naklady sumu 2 272 € a ich struény rozpis je zobrazeny
v nasledujucej tabulke.

Tabul’ka 14: Naklady na OOH reklamu

Polozka Suma
Nékup vozidla Skoda Felicia 1200 €
Prepis vlastnictva 40 €
PHM 150 €
Boc¢ny polep - velky 700 €
Textové polepy (2 ks) - malé 140 €
Graficky navrh 42 €
SPOLU 2272 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.4 Podpora predaja a priama komunikacia

Jednym z hlavnych prvkov komunikacnej stratégie navratovej kampane produktu
Sofocola je priama komunikicia so zakaznikmi a podpora predaja v priestoroch
obchodnych retazcov CBA a Fresh, kde je produkt dostupny. Aktivita bude prebiehat
pocas letnych vikendov v 6smich krajskych a vacsich mestach Slovenska: Bratislava,
Trnava, Nitra, Tren¢in, Zilina, Ruzomberok, Spisska Nova Ves a Kosice. Vikendové
rozvrhnutie zohl'adiiuje vysSiu zékaznicku frekvenciu a uvolnenejSiu atmosféru pocas

volnych dni, kedy st spotrebitelia otvorenejsi komunikacii a ochutnavkam s personalom.

Obrazok 14: Podpora predaja a komunikacia so zakaznikom
(Zdroj: OpenAl, 2025)

Podujatia sa buda konat' v sobotu od 9:00 do 16:00 hodiny, pricom v pripade

kratSich otvaracich hodin niektorych predajni sa harmonogram upravi (napriklad od 8:00
do 12:00 hodiny). Su¢astou aktivit bude vozidlo Sofocola, z ktorého bude zniet’ hudba z
90. a 00. rokov. Zamestnanci obleceni vo firemnych trickach, Siltovkach a ponozkéach s
retro prvkami buda aktivne oslovovat’ zdkaznikov, ponukat’ im ochutnavku napoja
zdarma, informovat’ ich o ndvrate produktu do predaja a motivovat ich k navsteve
predajne. P6jde o priatel'ské a neformalne komunikacie, aby v zdkaznikoch navodili pocit
uvol'nenosti a radosti.

Pre zvySenie zdujmu atmosféru doplni sutaz o promo predmety, v ramci ktorej
ucastnici budu hadat’ nazov a interpreta pesnicky hraného z retro magnetofénu. Ak
uhadnu do dvadsiatich sektind, dostant tri¢ko, Siltovku alebo ponozky s logom Sofocola

a sloganom kampane ,,Chut’, ¢o zostala doma*“. Ak sa to niekomu nepodari, stale je
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moznost’ nejaky z reklamnych predmetov vyhrat' prostrednictvom zdiel'ania fotografie
s vozidlom Skoda Felicia a hashtagom #sofocolatour. Z tychto prispevkov potom bude
nahodne vybranych 8 vyhercov za kazdé mesto. Na d’alSom obrazku je vyhotoveny vizual

predmetov, o ktoré sa bude sut’azit’.

sofocola E‘

§ofocola! ‘

Chot, o cartae doma |

Obrazok 15: Promo predmety
(Zdroj: OpenAl, 2025)

Cielom je vytvarat' prijemné interakcie, ktoré vyvolaji pozitivne asocidcie s
produktom. Zaroven budu ucastnici motivovani fotit’ sa pri vozidle a zdiel'at’ fotografie
na socialnych sietach, ¢im sa zvySi dosah kampane. Pocas kazdého podujatia budu
vyhotovované aj fotografické a video zaznamy, ktoré poslizia na d’alSie marketingové
vyuzitie.

Tieto nastroje komunikacného mixu si zaloZzené na osobnom kontakte,
emocionalnom prepojeni so spotrebitel'om a budovani identity produktu prostrednictvom
zazitkov, nostalgie a autentickej komunikacie. Vzhl'adom na to, ze v ramci tychto
nastrojov je mozné priamo nadviazat’ kontakt so zadkaznikom, ziskat’ jeho spitnu vézbu a
bezprostredne sledovat’ jeho reakcie, predstavuju tieto aktivity doélezity prvok aj mimo
ramca kampane Sofocola Tour. T4 sliZi predovietkym na opitovné oboznamenie
spotrebitel'ov s tym, Ze sa Sofocola vratila na trh.

Tym, ze st v ramci Tour vyuZzité aj sutaze a vizualne zaujimavy OOH prvok v
podobe retro vozidla, vzniké prirodzeny priestor pre rozsirenie tychto promo aktivit do
d’al$ich miest na Slovensku do buducna. Tym by sa nielen zvysilo celkové povedomie o
produkte, ale zarovenn by sa podporil aj jeho predaj. RozSirenie takychto originalnych

ochutnavok v horizonte nasledujuceho roka moéze navySe napomoct budovaniu
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pozitivneho vztahu spotrebitelov k produktu, a to najma v oblastiach, kde sa iné formy
propagacie neukazuji ako dostato¢ne ucinné.

V casovom horizonte priblizne Siestich mesiacov od ukoncenia hlavnej fazy
kampane bude mozné na zdklade predajnych dat a spotrebitel’skych reakcii vyhodnotit,
do akej miery tieto aktivity prispeli k naplneniu stanovenych cielov. Na zaklade tychto
zisteni bude zaroven mozné identifikovat’ regiony s niz§imi predajmi a cielene v nich
realizovat’ podobné aktivity, ktoré sice nemusia mat’ rozsah komplexnej kampane, ale
mozu plnit’ dolezitu funkciu pri d’alsom rozvoji Sofocoly.

3.4.1 Naklady na podporu predaja a priamu komunikaciu

Na samotnej realizdcii promo akcii sa budi podielat’ traja zamestnanci
marketingového oddelenia spolo¢nosti. Vzhl'adom na to, Ze sa podujatia uskutocnia pocas
osmich vikendov, budi tito zamestnanci zapojeni do aktivity pocas celého
dvojmesa¢ného obdobia. Pocas pracovnych dni, kedy sa akcie nebudi konat’, budia
zodpovedni za spracovanie fotografického a video obsahu z podujati, pripravu produktov,
distribuciu a organiza¢né zabezpecenie d’alSich akcii aj priebezné komunikovanie so
zvySkom timu o priebehu akcii. Zaroven budu vykonavat’ aj bezna operativnu ¢innost’

prostrednictvom firemnych notebookov.

Mzdové néklady na jedného zamestnanca st stanovené na 1 500 € mesacne, pricom
za nadStandardnt pracovnu aktivitu im bude poskytnuté aj jednorazova odmena vo vyske
200 € na osobu. Celkové personélne néklady za obdobie dvoch mesiacov tak predstavuju

9 600 € ((1500 € mzda + 200 € prémia) x 3 zamestnanci).

Strava a ubytovanie budu zabezpecené podl'a moznosti v jednotlivych mestach. V
mestach Trnava, Tren¢in, SpiSska Nova Ves a KoSice budi zamestnanci ubytovani v
podnikovych priestoroch spoloénosti BUDIS (zavod Luka a Siroké). Pogas pracovnych
dni im bude poskytnuté strava za zvyhodnenu sumu 1 € na def, a to pocas 20 dni (3 osoby
x 20 dni x 1 € = 60 €) Pocas vikendov v tychto mestach im bude vyplacané stravné vo
vyske 8,50 € na den (3 osoby x 8 dni x 8,50 € =204 €) V zostavajucich Styroch mestach
bude zabezpecené ubytovanie v hosteloch alebo penzidénoch. Pri priemernej odhadnutej
cene 20 € za noc na osobu st ndklady na ubytovanie 1 740 € (3 osoby % 29 noci x 20 €
osoba/noc). Stravné pocas pobytu v tychto mestach bude poskytované pocas 30 dni, opét’

vo vyske 8,50 € na den a osobu, takze dokopy 765 € (3 osoby x 30 dni x 8,50 €).
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Na zabezpecenie hudobného kvizu bude potrebné zakupenie alebo zapozicanie
retro magnetofonu, pricom odhadovana cena je 50 €. Pocas kazdej promo akcie sa bude
rozdavat’ napoj Sofocola v 0,5 1 flasiach. Odhaduje sa, 7¢ na jednu akciu bude
pripravenych 200 ks flias, ktoré budu logisticky dovezené priamo do predajni, pred
ktorymi sa akcie uskuto¢nia. Cena vratane dopravy je stanovena pausalne na 70 € na

akciu.

Ako sutazné vyhry budi ucCastnikom rozddvané reklamné predmety: tricka,
Siltovky a ponozky s logom a vizualom znalky Sofocola. Na jednu akciu sa pocita s
rozdanim 10 ks z kazdého druhu. Jednotkové ceny st nasledovné:

o Tricko: 4,50 €/ks x 80 ks =360 €
o Siltovka: 2,50 €/ks x 80 ks =200 €
e Ponozky: 3,50 €/par x 80 parov =280 €
Zamestnanci buda zaroven obleceni do rovnakého firemného oblecenia — kazdy

dostane po jednom kuse z kazdého druhu, o je dokopy 13, 50 € za tricka, 7,50 € za
Siltovky a 10,50 € za ponozky.

Celkové néklady na podporu predaja a priamu komunikéciu su 13 850,50 € a ich
strucny rozpis je uvedeny v Tabulke 15.

Tabulka 15: Naklady na podporu predaja a priamu komunikaciu

Polozka Suma
Mzdy zamestnancov + prémie 9600 €
Stravné 1029 €
Ubytovanie 1740 €
Magnetofon 50€
Sofocola 0,5 1+ doprava 560 €
Tricka 373,50 €
Siltovky 207,50 €
Ponozky 290,50 €
SPOLU 13 850,50 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.5 PR aktivity

Aby podpora predaja a priama komunikacia so zdkaznikmi prebehli efektivne a boli
spotrebiteI'mi pozitivne vnimané, je nevyhnutné zabezpecit' dostatoénu vidite'nost
Sofocoly. Jednou z vhodnych foriem je umiestnenie PR &lanku, ktory umozni cielene
informovat’ verejnost o aktudlnych aktivitich spojenych s produktom a zaroven

emocionalne oslovit’ vybranu ciel'ova skupinu.

V ramci pripravovanej kampane bude PR ¢lanok zamerany na ndvrat produktu
Sofocola a zaroven na informovanie o nadchadzajiicej letnej akcii s nazvom Sofocola
Tour. Clanok bude publikovany na spravodajskom portali Aktuality.sk, ktory bol zvoleny
najmé z dovodu svojho zamerania na politické a spoloCenské témy. Tento typ obsahu
pravidelne sleduje cielova skupina spotrebitelov vo veku 35 az 50 rokov, o vytvara

vhodny priestor pre ti¢inné oslovenie vybraného segmentu.

Obsah ¢&lanku bude prezentovat’ produkt Sofocola so zameranim na jeho lokalny
povod, prirodné zloZenie a stru¢ne pribliZi aj histériu s cielom vyvolat’ u ¢itatel'a pocit
nostalgie. Druha ast’ &lanku bude venovana samotnej aktivite Sofocola Tour, v ramci
ktorej budu prebiehat’ ochutndvky napoja vo vybranych slovenskych mestach. Sticastou
podujati bude aj vizualne napadité retro vozidlo Skoda Felicia v §tyle 90. a 00. rokov, ako
aj rozne sprievodné aktivity. Spotrebitelia sa budi moct’ zapojit’ do sut'azi a ziskat’ drobné
odmeny, ako su tricka, Siltovky &i ponozky s logom Sofocola.

V poslednej Casti ¢lanku bude zaradena kratka anketa, v ktorej buda moct’ Citatelia
hlasovat’ odpoved’ou ., Ano“ alebo , Nie“ na otazku, ¢i si pamataji Sofocolu z minulosti.
Tento interaktivny prvok prispeje nielen k zapojeniu publika, ale zdrovenn umozni
dodato¢ne vyhodnotit’ mieru spontdnnej znalosti produktu medzi CitateI'mi. Na zéklade
vysledkov ankety bude tiez mozné posudit’ vhodnost’ vyberu média pre zverejnenie PR
¢lanku, ked’ze vyber portalu bol realizovany s ohl'adom na jeho relevanciu a blizkost’ k

definovanému cielovému segmentu komunikacnej stratégie.

Obrazok 16 sluzi ako ilustracia mozného vizualneho a obsahového spracovania
Clanku v pripade jeho uverejnenia na portali Aktuality.sk, bude teda pozostavat zo
struéného hlavného nadpisu ,,Slovenska legenda sa vracia: Sofocola $tartuje letni Retro
Tour naprie¢ Slovenskom*. Dalej bude ¢lanok obsahovat’ titulny obrazok, ktory by mal

obsahovat’ hlavné elementy — auto s logom Sofocola, reklamné predmety a samotny
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produkt. Na titulnom obrazku nizsie su preto vSetky prvky vyobrazené, no skutoc¢na

podoba by bola vyhotovena v spolupraci s profesionalnym fotografom.

Po titulnom obrazku nasleduje podnadpis, ktory zacina otdzkou ,,Pamitate si eSte
na ti vyrazna chut’ z festivalov ¢i letnych dni?* a sluzi na vyvolanie nostalgie a navratu
spotrebitel'ov do ¢ias, s ktorymi si Sofocolu najviac spajaju. Potom nasleduje text, ktory
bude v prvych par vetach velmi stru¢ne opisovat zlozenie produktu, d’alej bude
pokradovat’ s informaciami o Sofocola Tour akcii a d’al§imi podrobnostami ako je

program, miesto a ¢as konania a na zaver bude kratka anketa.

PR Clanky | 15.mar 2022 ¢ 07:00
Slovenska legenda sa vracia: Sofocola Startuje letnu
Retro Tour naprie€ Slovenskom

4 I

~ Sofocola

PR Elinok Pamatate si ete na td vyrazn( chut z festivalov &i letnych dni? Sofocola,
nealkoholicky slovensky napoj, sa vracia a vyraza na Specialnu
Sofocola Retro Tour po Slovensku.
Ul Bdnok
Chut, ¢o zostala doma
Sofocola vznikla este v Easoch, ked boli regaly piné domécich vyrobkov. Jej jedineény
recept zalozeny na bylinkach a prirodnej arome, oslovil celé generacie. Aj preto sa novy
navrat znacky nesie v znameni sloganu: ,Chut, €o zostala doma.”
Sofocola Tour: Retro, ktoré oZije
Tim Sofocola tento rok odétartuje sériu ochutnavok vo vybranych slovenskych mestach pod
nazvom ,Sofocola Tour — Chut, &o zostala doma®. Nejde len o bezni prezentaciu napoja —
navstevnici sa mbzu tesit na autenticky retro zazitok.
& Skoda Felicia, oble¢ena do farieb a pruhov Sofocoly, bude neprehliadnuteinym
sprievodcom celej akcie.
& Na mieste zaznejl pesnicky 90. rokov, pripravi sa fotokditik s retro rekvizitami,
) a nechybaji ani sitaze o originalne trigka, ponozky a Siltovky Sofocola.

Obrazok 16: Navrh PR ¢lanku
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.5.1 Naklady na PR aktivity

Podl'a aktudlne platného cennika predstavuje cena za uverejnenie PR ¢lanku na
spravodajskom portali Aktuality.sk sumu 1 800 €. K samotnému ¢lanku bude potrebné
zabezpecit’ aj jeho tvorbu. T4 predstavuje priblizne 4 hodiny prace copywritera, priCom
jeho priemernd hodinova sadzba sa pohybuje na trovni 8 €, ¢o predstavuje celkovy naklad
vo vyske 32 €. Sucast'ou PR ¢lanku bude a;j titulna fotografia a pripadne d’alSie ilustracné
snimky. Ich vyhotovenie zabezpeéi externy fotograf. Predpokladana dizka fotenia je
priblizne hodina, pricom cena za jednorazové fotografovanie vratane Gipravy je stanovena

na 70 €.

Spolu predstavuju vsetky naklady sumu 1 800 € a ich struény rozpis je zobrazeny
v tabul’ke nizsie.

Tabul’ka 16: Naklady na PR aktivity

Polozka Suma
Uverejnenie PR ¢lanku 1 800 €
Tvorba ¢lanku 32€
Tvorba a uprava fotografii 70 €
SPOLU 1902 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.6 Priamy marketing formou letakov

Na tucely lokalneho zacielenia a priameho upozornenia na konkrétne podujatia v
ramci kampane Sofocola Tour buddl vyuZité aj propagacné letaky, ktoré predstavuju
formu priamej marketingovej podpory zameranej na prildkanie spotrebitel'ov Zijacich v
mestach, kde sa kampaii navratu Sofocoly uskutoéni.

Letaky budu umiestnené v predajniach obchodnych retazcov CBA a Fresh, pred
ktorymi bude pocas podujatia pristavené vozidlo Sofocola. Okrem toho budu letaky
distribuované aj do blizkeho okolia predajni — napriklad na zastavky verejnej dopravy,

informaéné stipy alebo iné verejne dostupné plochy v okoli danych lokalit.

Z casového hladiska je ako optimalne obdobie pre vylepenie letdkov stanovena
doba priblizne dvoch tyzdiiov pred konanim podujatia, ¢o je dostato¢ne dlhy casovy

horizont na to, aby si ich v§imol vyznamny podiel spotrebitel'ov z cielového segmentu.
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Letak bude vyhotoveny vo formate A4 a jeho hlavnymi vizudlnymi prvkami buda
charakteristické farebné pruhy z etikety, ktoré evokuju pomyselnt cestu, po ktorej pdjde
vozidlo Sofocola a taktiez samotny napoj vo flasi, tak ako je ho mozné aj aktualne vo
vybranych obchodnych retazcoch zakupit. Textova cCast bude obsahovat’ strucné
informécie o mieste a ¢ase konania podujatia, ako aj vyber hlavnych aktivit, ktoré budi

pre zékaznikov pripravené.

Dominantnym textovym prvkom bude vyrazny nadpis ,,Sofocola Tour* doplneny o
nazov konkrétneho mesta, v ktorom sa akcia uskuto¢ni. Vzhl'adom na planovany rozsah
kampane, bude vytvorenych osem variantov letdku, kazdy so Specifickymi udajmi podla
jednotlivych miest. Ako modelovy priklad bol spracovany navrh pre mesto Bratislava na

Obrazku 17, pricom d’al$ie letdky budt vyhotovené v podobnom style.

SOFOCOLA TOUR
BRATISLAVA

Sobota 12. jula 2025
od 10:00 do 16:00

? cBA Potraviny, Holi¢ska 27, Petrzalka

@ Prid ochutnat legendarnu slovenski SOFOCOLU!

Caka ta: B
¢ Ochutnavka Sofocoly zdarma
« Retro Skoda Felicia ako z 90. rokov
¢ Sltaz o ponozky, tricka a Siltovky

{1/ Hudba 90. rokov, zabava, spomienky a chutny navrat do detstva.

el B
— __Sofocola
B smm— 7

Obrizok 17: Vizuil letaku Sofocola Tour
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na zaklade odhadovaného rozsahu sa predpokladd, ze vo viacSich mestach bude
rozmiestnenych priblizne 50 letdkov, zatial’ co v menSich mestach bude pocet zniZzeny na

priblizne 35 kusov.
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3.6.1 Naklady na priamy marketing formou letakov

Na vyhotoveni letdkov sa bude podiel’at’ junior grafik, pricom sa predpoklada, ze
priprava vizualov v 6smich variantoch zaberie priblizne 4 hodiny prace. Hodinové sadzba

junior grafika je stanovend na 10 €, o predstavuje celkovy naklad 40 €.

V ramci distribucie bude vylepenych 50 kusov letakov v piatich vacsich mestach a
35 kusov v troch mensSich mestach, ¢o spolu predstavuje 355 letdkov. Pre pripad potreby
(napr. poskodenie, zI¢ nalepenie) bude vytvorena rezerva 45 kusov, takze celkovy pocet
vytla¢enych letdkov bude 400 ks. Cena tlae na stredne hruby papier (vhodny na

exteriérové lepenie) je odhadovana na 155 €.

Lepenie letdkov zabezpecia brigadnici, v kazdom meste bude pracovat’ jedna osoba
s hodinovou odmenou 7 €. V mestach s va¢sim poctom vylepov (50 ks) sa predpokladé
pracovny ¢as maximalne 4 hodiny. V mensich mestach s 35 vylepmi bude lepenie trvat’
priblizne 3 hodiny. Celkovy objem prace je teda 29 hodin, pricom néklady na vylep budu
predstavovat’ sumu 203 €.

Kazdy brigaddnik bude vybaveny balenim pasky, ktora slizi na prichytenie letdkov
na urc¢ené plochy. Cena jednej pasky sa pohybuje na urovni 2 €, o znamena celkovy

naklad 16 € pri pocte osem miest.

Vylepovanie plagatov musi byt realizované v stlade s platnymi pravidlami a
povoleniami miestnej samospravy. V niektorych pripadoch st vylepové plochy dostupné
bezplatne, avSak vidcSina miest ma vylep je spoplatneny. Cena za nalepenie jedného
plagatu na dobu jedného tyzdna sa pohybuje v rozmedzi 0,50 — 1,00 €. Pre ticely vypoctu
ndkladov sa uvazuje s  priemernou sadzbou 0,75 € za  kus.
Pri pocte 455 letdkov a planovanom vylepe na dobu dvoch tyzdnov predstavuja celkové

naklady na vylep sumu 683 €.

Celkové naklady na tito formu propagacie su vo vyske 1 097 € aich rozpis je

uvedeny v Tabulke 17.
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Tabul’ka 17: Naklady na letaky

Polozka Suma
Tvorba letaku 40 €
Tlac letakov 155 €
Umiestnenie letdkov (brigadnici) 79 €
Pomécky na lepenie 16 €
Poplatky za vylep 683 €
SPOLU 1097 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

3.7 Reklama na socialnych siet’ach

Ako treti a zdroven posledny ndstroj na podporu priameho predaja a celkovej
komunika¢nej kampane spojenej s navratom znacky Sofocola bude vyuzita reklama na
socialnych siet’ach. V analytickej Casti prace bolo zistené, ze socidlne siete s v sti¢asnosti
neaktivne a dlhodobo neudrziavané. Z toho dovodu bude nevyhnutné najprv zabezpecit
ich aktualizaciu, a to najmi zmenu nazvu profilu z pdvodného oznacenia Lokélka na
Sofocola, ako aj ipravu vizualnej identity (profilova a titulna fotografia, logo a iné prvky
vizualnej komunikacie).

Pre ucely oslovovania cielovej skupiny vo veku 35 az 50 rokov bude hlavnym
komunika¢nym kandlom Facebook, kedze ide o platformu s najvy$Sou mierou
vyuzivania prave v tejto vekovej kategorii. Po zrealizovani vizudlnej a obsahovej
aktualizdcie profilu budu vytvorené platené reklamné prispevky, ktorych cielom bude
zvysit povedomie o kampani a navrateni produktu na trh. P6jde o formu obrazkove;j
reklamy, ktorej vizuél bude inSpirovany letdkmi predstavenymi v predchadzajtcej Casti
prace. Na rozdiel od tlacenej verzie vSak bude format upraveny pre online prostredie,

konkrétne do $tvorcového formatu vhodného pre Facebook.

Ciel'om reklamnej kampane bude ,,Consideration* (zvazenie), v ramci ktorej bude
reklama smerovat’ uzivatelov na PR ¢lanok s detailnej§imi informaciami o kampani
Sofocola Tour, ako aj o samotnom produkte. Ciel'ové publikum bude nastavené na vek 35
az 50 rokov, s lokalitnym zacielenim na konkrétne mesto, v ktorom sa akcia kona, a okruh
15 km v jeho okoli. Zaujmové zameranie bude doplnené o preferencie ako lokalne
potraviny a nealkoholické népoje, aby bolo zacielenie reklamy co najpresnejsie

a najrelevantnejsie z ohl'adom na ciel'ovy segment.
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Reklama bude spustena vzdy v sobotu tyzdei pred podujatim a bude trvat’ 7 dni,
pri¢om posledny defi zobrazovania bude v piatok pred samotnou akciou. Pre kazdé mesto
sa pripravi samostatnd verzia, ¢im vznikne osem samostatnych kampani, ktoré buda
zohladiovat’ lokalne parametre. Pri kampani bude nastaveny denny rozpocet (s
moznostou priebeznej optimalizacie) s cielom dosiahnut' zasah priblizne 10 000
pouzivatel'ov z cielového segmentu.

Reklamny vizual bude obsahovat vyrazné grafické prvky ako retro vozidlo
Sofocola a pruhy z etikety, ktoré st charakteristické pre dizajn produktu, podobne ako to
bolo zvolené v pripade letdkov. Textové Casti mimo grafiky budi zamerané na stru¢nost’
a vystiznost’, hlavnym ciel'om je totiZ upttat’ pozornost’ samotnym obrdzkom a textom v
nom. Sekundérne textové prvky budu obsahovat’ vyzvu k akeii (tzv. call to action alebo
skratene CTA), konkrétne tlacidlo s napisom ,,Zisti viac®, ktoré pouzivatel'a presmeruje

na spominany PR ¢lanok.

Nad obrazkom bude umiestneny nadpis ,,Pamitate si ju?, ktory ma za ciel’ vyvolat’
u pouzivatela nostalgickll asocidciu s minulost'ou. Pod CTA tlac¢idlom sa bude nachadzat’
sprievodny text ,,.Sofocola Tour v tvojom meste” a kratke heslo ,,Slovenské legenda sa
vracia!®, ktoré maju podporit’ emocionalne prepojenie so znackou a zarovein upozornit’
na aktualnost’ prebiehajticej kampane. Na Obrazku 18 je vizualny navrh platenej reklamy,

pre mesto Bratislava.

PP Sponzorované - &

Pamatate si ju? Slovensky nealkoholicky napo Sofocola je spat a prinasa
jedinecné Sofocola Tour, uz éoskoro v Bratislave!

SOFOCOLATOUR

RATISLAVA

Sobota 12. jula 2025
od 10:00 do 16:00

? CBA Potraviny, Holiéska 27, Petrzalka

W Prid ochutnat legendéarnu slovenski SOFOCOLU!
¥ Cakata
» Ochutnavka Sofocoly zdarma

« Retro Skoda Felicia ako z 90. rokov
* SaraZ o ponoZky, tricka a Siltovky

4 I

il
sofocola
’ Hudba 90. rokov, zabava, spomienky a chutny navrat do detstva.

Sofocola Tour v tvojom meste
Slovenska legenda sa vracia!

Zisti viac

Obrazok 18: Vizual online reklamy
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.7.1 Naklady na reklamu na socidlnych siet’ach

Odhadovany denny rozpocet pre kazdi reklamu bude stanoveny na 10 € a kazda
kampaii bude aktivna po dobu 7 dni, €o predstavuje zakladny rozpocet 70 € na reklamu.
Vzhl'adom na predpokladanu potrebu priebeznej optimalizacie kampani sa pre ucely
rozpoctu uvazuje s rezervou, ¢im sa findlna suma za reklamu zaokrahl'uje na 100 €.

Celkovy predpokladany rozpocet na vSetkych osem kampani je teda 800 €.

Vizudlne spracovanie reklam zabezpeci junior grafik. Predpokladany ¢as potrebny
na grafické spracovanie je 2 hodiny, pri sadzbe 10 € na hodinu, ¢o predstavuje ndklad vo
vyske 20 €. Nastavenie kampani, vratane Casovania, pridania reklamného textu, CTA
tlacidla a rozpoctu, bude v kompetencii marketingového manazéra. Ten bude taktiez
zodpovedny za aktualizaciu obsahu na Facebook profile Sofocoly. Priprava a nastavenie
kampani sa odhaduje na 5 hodin prace, aktualizacia profilu na d’al$ie 2 hodiny. Sucastou
jeho uloh bude aj priebezné kontrola a optimalizacia kampani pocas ich trvania, priCom
sa predpoklada casova naroc¢nost’ 0,5 hodiny denne na kazdu kampan pocas 7 dni. To
predstavuje 28 hodin optimalizdcie (0,5 hod x 7 dni X 8 kampani).
Spolu tak marketingovy manazér odpracuje 35 hodin a jeho hodinovd mzda je 10 €.

Celkové personalne naklady na tuto Cast’ predstavuja 350 €.

Celkové néklady vSetkych cinnosti predstavuju sumu 1 170 € aich rozpis je
uvedeny v Tabul’ke 18.

Tabul’ka 18: Naklady na online reklamu

Polozka Suma
Facebook reklama (8 ks) 800 €
Tvorba vizualov 20 €
Nastavenie kampani 50€
Aktualizacia profilu 20 €
Priebezna kontrola a optimalizécia 280 €
SPOLU 1170 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.7.2 Neplatené prispevky na socialnych siet’ach

Okrem platenej reklamy, ktorej cielom je upozornit’ cielovy segment zakaznikov
na nadchadzajice podujatia, je vhodné vyuzit' aj organicky, teda neplateny obsah
vytvoreny pocas samotného priebehu kampane Sofocola Tour. Vzhladom na su¢asny
trend kratkych videi a rasticu popularitu formatu Facebook Reels, predstavuje vyuzitie
video obsahu efektivny nastroj na zvysenie interakcie s produktom a podporu jeho online
viditeI'nosti.

Pocas jednotlivych zastavok Sofocola Tour budi vytvarané kratke videa v rozsahu
10 az 30 sekund, ktoré buda zachytdvat' atmosféru podujatia, prebiehajice aktivity,
ochutnavky a zapojenie navstevnikov. Tieto vided budu nasledne publikované vo forme
Reels prispevkov na oficidlnej Facebook stranke Sofocola. Ich ciefom bude nielen
dokumentovat’ podujatie, ale zdroven budovat pozitivne emocionéalne viazby s produktom

prostrednictvom autentického a vizuédlne putavého obsahu.

Tieto videa budu pravidelne zverejiiované vzdy v nedel’'u dopoludnia, teda necely
deii po skonceni konkrétneho podujatia v danom meste. Stcast'ou tychto prispevkov bude
aj prezdielanie pouZivatel'skych fotografii a videi od Ui¢astnikov akcie, ¢im sa zvyrazni
autenticita a novo vznikajuca alebo obnovend komunita zdkaznikov. Samotné Reels videa
budt podfarbené retro slovenskou hudbou, ¢im sa eSte viac posilni nostalgicky efekt a
lokalny charakter produktu, ktory bude spajany s prijemnymi zaZitkami a spomienkami z
mladosti.

Sucast’'ou stratégie bude aj motivacia navstevnikov, aby pocas akcie zdiel'ali vlastné
fotografie a vided na svojich socialnych siet’ach, pri€om ich obsah bude mozné nésledne
prezdiel'at’ cez oficialnu stranku Sofocola. Taktiez bude eSte na Facebooku losovanie
o reklamné predmety, kde budu vybrani 6smi ndhodni vyherci, ktori zdiel’ali sa svojom
profile prispevok s vozidlom Skoda Felicia a s hashtagom #sofocolatour. Tento krok
prispeje k posilneniu doveryhodnosti, zvyrazni spontdnnost’ a priatel'ski atmosféru
podujatia a zaroven roz$iri organicky zadsah kampane medzi SirSie publikum.

Z dlhodobého hladiska je dolezité tuto socidlnu siet’ systematicky rozvijat’ a
zvySovat’ frekvenciu prispevkov. Facebook predstavuje cenovo vyhodny komunikacny
kanal, ktory umoziuje S$irit nielen reklamné spravy, ale aj zvySovat povedomie

o Sofocole prostrednictvom pravidelného a autentického obsahu. Tuto stratégiu zarovefi
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vo velkej miere vyuziva aj konkurencia, ¢o zdoraziuje potrebu aktivnej pritomnosti
produktu Sofocola v online priestore, najméi vzhl'adom na charakter zvolenej cielovej
skupiny.

Vzhl'adom na to, ze pdjde o neplateny obsah, nebudu sa s touto aktivitou spajat’
ziadne priame naklady. Tvorba vizudlneho obsahu (fotografii a videi) bude zabezpecena
internym zamestnancom priamo pocas akcie, pricom uprava a publikovanie obsahu bude
sucast’ou jeho pracovnej naplne v ramci vycislenych mzdovych ndkladov suvisiacich s
priamym marketingom. Tato forma obsahu tak predstavuje efektivny a financne
nenaroény nastroj, ako nastartovat a posilnit komunikaény potencial Sofocoly na

socialnej sieti Facebook.

3.8 Ekonomické zhodnotenie

V tejto Casti prace budi struéne zosumarizované celkové naklady spojené
s predstavenymi propagacnymi nastrojmi a nasledne budu definované prinosy, ktoré

z névrhu rieSenia plynu. Prinosy budi rozdelené na finanéné a nefinancné.

3.8.1 Zhodnotenie nakladov

Nasledujiica tabulka znazoriuje struény prehlad celkovych nékladov, ktora je
Clenend na zaklade navrhnutych propagaénych néstrojov, ktoré v ramci kampane
Sofocola Tour vznikaju.

Tabul’ka 19: Celkové naklady

Propagaény nastroj Suma
OOH reklama 2272¢€
Podpora predaja a priama komunikacia 13 850,50 €
PR aktivity 1902 €
Priamy marketing (letaky) 1097 €
Reklama na socialnych sietach 1170 €
SPOLU 20 291,50 €

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z pohl'adu uvedenych propagacnych nastrojov tvori polozku z najvyssimi nakladmi
podpora predaja a priama komunikacia v jednotlivych mestach po Slovensku, naopak
najmenej nakladny je priamy marketing formou letakov a taktiez reklama na socidlnych

siet'ach. Dokopy su celkové naklady takmer 20 300 €.
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3.8.2 Zhodnotenie prinosov

Navrhnutd marketingova komunikaéna stratégia pre produkt Sofocola prinasa
viaceré prinosy, ktoré nadvizuju na stanovené ciele spoloénosti BUDIS. Primérne ide o
zvySenie povedomia o produkte a nasledné zvysSenie jeho predaja. V nasledujucich
podkapitolach su jednotlivé prinosy blizSie popisané a rozdelené na zaklade ich

charakteru na nefinanéné a finan¢né.

3.8.2.1 Nefinanc¢né prinosy

ZvySenie povedomia o produkte a jeho navrate

Hlavnym nefinanénym prinosom je zvysenie povedomia o produkte Sofocola
a jeho navrate do predaja pod pévodnym nazvom. KI'ai¢ovt lohu v tomto smere zohrava
kombinacia OOH reklamy (netradicne a kreativne rieSenej prostrednictvom vozidla
Skoda Felicia), priameho marketingu formou letakov a reklamy na socialnych sietach.
Tieto propagacné nastroje si vzajomne prepojené a navrhnuté tak, aby spolu vytvarali
silny a zarovenl zapamitateI'ny komunikacny efekt.

Letaky a reklamy na Facebooku zaroven podporuju informovanost’ v konkrétnych
lokalitach, kde sa uskutoéni Sofocola Tour, konkrétne v dsmich vicsich mestach
Slovenska. Pouzité vizualne prvky a textové spracovanie tychto néstrojov je navrhnuté
tak, aby evokovalo nostalgické spomienky a vytvaralo silnejSie prepojenie medzi

produktom a zdkaznikom z ciel'ového segmentu.

Budovanie emocionalnej vizby

Vyuzitie retro prvkov, najmi vozidla Skoda Felicia, vizualu etikety v propaga¢nych
nastrojoch a hudobného sprievodu posiliiuje pozitivne asociacie s obdobim 90. a 00.

rokov. Tieto elementy mozu zékaznikom pripomenit’ minulost’, ¢o moze viest’ k pocitom
dovernosti, zndmosti a pozitivnej emocnej vazby s tymto produktom.

PR ¢lanok zverejneny na portali Aktuality.sk d’alej pomaha doplnit’ komunikaciu o
pribeh produktu a pripomenutie jeho historie, ¢im prispieva k formovaniu identity
produktu ako tradicného slovenského napoja. Prave lokéalnost’ bola v analytickej Casti
identifikovand ako silna stranka, ktord ma potencial pozitivne ovplyvnit' rozhodovanie

cielového segmentu.
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Ziskanie okamzZitej spitnej vizby

Podpora predaja realizovana podas Sofocola Tour vytvara prilezitost’ na ziskanie
okamzitej a autentickej spitnej vazby od zdkaznikov. Prostrednictvom osobného kontaktu
a kratkej konverzacie mézu zamestnanci marketingového timu ziskat’ cenné informacie
ako napriklad vnimanie produktu, jeho dizajnu, chuti ale taktiez aj to, ¢i naozaj zakaznik
uz tento produkt v minulosti nakupoval. Tieto poznatky mozu byt vyuzité pri d’alSej
optimalizécii komunika¢nych néstrojov a pri celkovom budovani marketingovej stratégie

produktu.

Rozdévanie reklamnych predmetov formou sutaze zarovenl podporuje pozitivhu
skusenost’ navstevnikov. Takéto aktivity vytvaraju pozitivne spomienky a predmety
zarovenn mozu sluzit’ aj ako spomienka na tuto akciu a tym padom aj ako spomienka na
samotny produkt, ked’Ze propagacné predmety obsahuju prvky ako logo a farby na etikete
Sofocoly.

Budovanie komunity

Zverejiiovanie prispevkov, Reels videi z Sofocola Tour a prezdielavanie obsahu od
zakaznikov  vytvara potencidl pre budovanie online komunity nadSencov
a podporovatel'ov produktu. Tymto spdsobom méze Sofocola dlhodobo rozvijat' svoju
pritomnost’ na Facebooku, ¢im sa vytvara d’alsi priestor pre pravidelnti komunikéciu so
zdkaznikmi, prezentovanie noviniek a budovanie ddéveryhodnosti okolo produktu.
Zaroven ide o vyhodny a udrzateI'ny kanal komunikécie s publikom, pretoZe pokial budi
profil navstevovat’ stdly zakaznici a nadSenci pre tento produkt, bude sa zvySovat aj
organickd interakcia s prispevkami bez potreby pravidelnej tvorby reklamného obsahu,
ktory je plateny.

3.8.2.2 Finan¢né prinosy

Kratkodoby narast predaja

Priamo meratelny finanény prinos moéze vzniknat’ uz pocas ochutnavok v ramci
Sofocola Tour, ktoré budi prebiehat’ pred vybranymi predajiami obchodnych ret'azcov
CBA a Fresh. KedZe sa tieto promo akcie konaju v tesnej blizkosti miest predaja,
zakaznik ma moznost okamzitej kupy produktu. To zvySuje pravdepodobnost’

impulzivneho ndkupu, obzvlast’ s prihliadnutim na skuto€nost’, Ze ochutnavky budi
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prebiehat’ prevazne v letnych mesiacoch, ked’ je zdujem o sladené nealkoholické napoje
prirodzene vyssi, ked’Ze prinasaju okamzité osviezenie.

Ak by si pocas kazdej z 6smich promo akcii zakupilo produkt 60 zakaznikov, z toho
sa predpoklada, ze poc¢as impulzivneho ndkupu by véac¢sina siahla po menSom baleni, trzby
z kazdej akcie by mohli predstavovat’ 33 € na jedno mesto. To je pri 6smich mestach 264
€. Pri vypocte sa vSak neberie do ivahy cena v obchodnom ret’azci, ale cena, za ktora
spolo¢nost’ produkt obchodnym retazcom predava, ¢o je pri 0,5 1 baleni népoja
v priemere 0,47 €/ks a pri 2 1 baleni priblizne 0,71 €/ks (0,51% 0,47 € x40=18,80€ a2
10,71 € x 20 = 14,20 €).

Hoci ma tento prinos len jednorazovy efekt, moze predstavovat’ nieco ako Startovaci
impulz, vdaka ktorému bude zdkaznik neskdr motivovany aj k opidtovnej kupe

a vyhladévaniu produktu.
Dlhodoby narast predaja

Zékaznici, ktori Sofocolu ochutnajii a prepoja si ju ¢ z vd’aka chuti, retro prvkom
¢i jej celkovej prezentacii pocCas akcie s pozitivnym zazitkom sa neskdr mo6zu rozhodnut’
tento produkt zaradit’ do svojho beZzného nakupu. Pripadne nim méZu substituovat’ iny
podobny kolovy napoj. Sofocola ma navyse vyhodu, Ze v minulosti uz bola zndma a

obl'ibend, ¢o zvysuje pravdepodobnost’ opdtovného nakupu zo strany spotrebitel'ov.

Pokial' by sa na ochutnavke v ramci Sofocola Tour v kazdom meste zacastnilo
v priemere 400 zakaznikov a 30 % z nich (120 l'udi) by tento produkt poznali z minulosti
a nésledne by sa rozhodli ho zacat’ opatovne nakupovat’, tak v pripade nakupu jednej 2 1
fl'aSe do mesiaca by to pre spolo¢nost’ predstavovalo narast trzieb v hodnote takmer 8 180
€ ro¢ne (120 zdkaznikov x 0,71 € x 8 miest x 12 mesiacov). V pripade nakupu aj jedného
mensieho 0,5 | balenia mesacne by to bol d’alsi nérast o priblizne 5 414 € (120 zadkaznikov
x 0,47 € x 8 miest x 12 mesiacov).

Samozrejme sa da predpokladat’ Ze pomocou online reklamy a PR ¢lanku dojde
k osloveniu aj d’alSich byvalych zdkaznikov, ktori sa nemusia priamo na ochutnavke
zucastnit, ale produkt za¢nu aj na zéklade tychto podnetov pravidelne nakupovat’, ¢o by

dohromady znamenalo opakovatelny a udrzateI'ny nérast predaja.
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ZvySenie distribucie

Klacovym finanénym prinosom moze byt opédtovné zaradenie produktu do
predajnych sieti, z ktorych bol pocas obdobia rebrandingu vyradeny v ddsledku
klesajucich predajov. Zakaznicky zaujem v dosledku aplikovania navrhnutej
komunikac¢nej stratégie moze presvedcit’ vel'ké obchodné ret'azce ako TESCO, Kaufland
¢1 Coop Jednota o znovuzaradenie produktu do svojej ponuky. Prave vd’aka rozsiahlym
kapacitam, ktorymi tieto retazce disponuju, by sa mohli nadalej zvySovat objemy
predaja.

Zaroven sa otvara moznost' rozSirenia distribucie aj do menSich prevadzok
prostrednictvom komunikacie obchodnych zastupcov s majiteI'mi a prevadzkarmi barov,
reStaurécii a kaviarni. Navrhnuté propagacné nastroje uputavaju pozornost’ aj na lokalny
povod produktu a ked’Ze st lokdlne produkty v sii€asnosti Coraz viac vyhladavané, pre
tieto zariadenia moZe byt Sofocola atraktivnym produktom. Pre spolo¢nost’ by to tak

otvorilo nové moznosti k vyuzitiu inych distribu¢nych kanalov nez len tradi¢ného retailu.

3.9 Meranie uspesSnosti a napliania ciel’ov stratégie

Na vyhodnotenie vplyvu a uspeSnosti navrhovanej komunikacnej stratégie pre
produkt Sofocola je potrebné stanovit’ jasné ukazovatele vykonnosti (takzvané KPIs)
spolu s metddami ich merania pre jednotlivé propagacné néstroje, pri¢om na
zjednoduSenie orientacie st vSetky udaje rozdelené podla konkrétneho nastroja v
nasledujucej tabul’ke a pri KPI st ¢iselné udaje stanovené dokopy pre vSetkych 8 miest,

kde sa bude komunikaéné stratégia pocas Sofocola Tour realizovat’.

OOH reklama sa sama o sebe vyhodnocuje vel'mi t'azko, preto asponl pre jej

nepriame vyhodnotenie bude vyuZity pocet prispevkov s hashtagom na Facebooku.

V rémci podpory predaja a priamej komunikacie sa zohl'adiiuje hned’ viacero
ukazovatelov. Distribucia predmetov a vzoriek produktu, pocet okamzitych nakupov v
mieste akcie, nérast predaja po akcii a vysledky spotrebitel'skych prieskumov, ktoré
zachytia znalost’” produktu a existenciu alebo absenciu asociacie s lokalnostou (napr.

»domaci®, ,slovensky produkt®).

Priamy marketing pomocou letakov sa bude sledovat’ cez pocet oslovenych

zakaznikov, ktori potvrdia, Ze si letdk v§imli, alebo cez zvyseny pohyb v predajniach v
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okoli vylepu. Taktiez sa jedna skor o orienta¢ny udaj, presnd hodnota, ktora je zndma

predstavuje len pocet letdkov, ktoré s vylepené. Tych je 455.

Facebook reklama a neplatené prispevky sa hodnotia pomocou zikladnych
metrik ako impresie, preklikovost’ (CTR), miera interakcie a pocet novych sledovatel'ov
v stanovenom case.

V pripade PR ¢lanku je cielom udrzat’ Citatela pri obsahu asponn 30 sekund,
zaroven sa v ¢lanku nachadza anketa, ktora zistuje znalost’ produktu Sofocola. Pocet
reakcii ,,Ano“ tak bude poskytovat’ informaciu o predoslej znalosti produktu.

Tabul’ka 20: Meranie tispeSnosti stratégie

Propagac¢ny

: - Spo6sob merania KPI
nastroj

Prispevky s hashtagom #sofocolatour na | 80+ prispevkov
OOH reklama Facebooku

Pocet rozdanych predmetov a vzoriek 160+ predmetov a 1 200+ vzoriek

Podpora predaja | Spontanne nakupy pocas akcie 80+ spontannych ndkupov

a priama Predaje v obchodoch +10 % predaj

komunikacia Prieskumy +30 % znalost’ znacky a 60 % asociacii

»slovensky®, | lokalny*, ,,domaci®, atd’.

Priam Reakcie na letak pocas ochutnavok 10 000+ oslovenych l'udi

marke)t/ing Navstevnost’ predajni

FB reklama Impresie, dosah, preklik, interakcie 80 000+ zobrazeni, +2 % CTR, +6 %

a neplatené Sledovanost’ profilu interakcia

prispevky 5 000+ novych followerov ( za 6 mes.)
- Cas ¢itania ¢lanku 30 - 40 sekund ¢itania

PR ¢lanok Odpovede v ankete 70 % ,,4no* odpovedi

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navrhované sposoby merania, spolu s definovanymi KPI, st primarne zamerané na
ciel’ posilnenia povedomia o produkte, k tomu sa viazu vSetky propagacné nastroje. So
zvySovanim trzieb primarne stvisi podpora predaja a priama komunikdacia, kde su KPI
spojené so spontannym ndkupom a celkovym zvySenim trzieb v predajniach. Tento
nastroj taktiez sluzi k plneniu doplnkového ciel'a spojeného s asociaciou Sofocoly ako

lokalneho produktu, ku ktorému sa viaZze meranie pomocou prieskumu v predajniach.
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3.10 Casovy harmonogram

Vzhladom na rozsah planovanej kampane Sofocola Tour, ako aj §iroké spektrum
zvolenych propagacnych nastrojov, je nevyhnutné zabezpecit preciznu koordinaciu
jednotlivych aktivit a véasného umiestnenia ¢i spustenia jednotlivych propagacnych
nastrojov v ramci kazdého z 6smich miest, v ktorych sa kampan uskutocni.

Medzi hlavné mil'niky patri predovsetkym lepenie propagacnych letadkov, ktory je
naplanovany vzdy na pondelok, dva tyzdne pred samotnou realizdciou ochutnavky v
danom meste. Dal§im doleZitym bodom je spustenie platenej reklamy na socialnej sieti
Facebook, ktord zacne vzdy v sobotu, presne tyzdenn pred ochutnidvkou. Nasleduje
samotné¢ podujatic v podobe ochutnavky spojené s priamou komunikaciou so
spotrebiteI'mi, ktoré sa realizuje v sobotu v urenom termine v kazdom meste.
ZavereCnym propaganym nastrojom je publikovanie kratkeho video obsahu vo forme
Facebook Reels, ktoré zhriiuje priebeh akcie. Videa budu zverejiiované vzdy v pondelok,
teda dva dni po ukonceni ochutnavky.

Vsetky vySSie uvedené aktivity, vratane ich na¢asovania v ramci jednotlivych miest,
su uvedené v tabul'ke nizSie, ktord predstavuje zjednoduSeny harmonogram realizacie
propagacnych nastrojov.

Tabul’ka 21: Harmonogram realizacie propagacnych nastrojov

Moesto Propagacia
Letaky FB reklama | Ochutnavky | FB reels
Bratislava 14.07. 19.07. 26.07. 28.07.
Trnava 21.07. 26.07. 02.08. 04.08.
Nitra 28.07. 02.08. 09.08. 11.08.
Trenéin 04.08. 09.08. 16.08. 18.08.
Zilina 11.08. 16.08. 23.08. 25.08.
RuZomberok 18.08. 23.08. 30.08. 01.09.
Spisska Nova Ves 25.08. 30.08. 06.09. 08.09.
Kosice 01.09. 06.09. 13.09. 15.09.

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Pred samotnym zahajenim Sofocola Tour v jednotlivych mestach je nevyhnutné,
aby boli vSetky pripravné aktivity ukoncené v dostato¢nom predstihu. Medzi tieto aktivity

patri napriklad spracovanie a zverejnenie PR ¢lanku, nachystanie tri¢iek a ostatnych
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propagaénych predmetov do siitazi alebo zabezpe&enie auta Skoda Felicia vratane jeho
polepu s motivom produktu Sofocola. Vietky tieto tlohy musia byt dokon&ené este pred

prvou zastavkou, ktorou je Bratislava.

Task

O Mode  Task Name » Duration - Start » Finish + Predecessors
1 - 4 Sofocola Tour kampaii - pripravy 34 days 2 Jun 17 Jul
2 - 4 Podpora predaja a priama komunikicia 23 days 2 Jun 2 Jul
3 - Vyber a kipa vozdila 18 days 2 Jun 25 Jun
- - Rezervovanie ubytovania 2 days 26 JTun 27 Jun 3
5 - Nakup magnetofonu 2 days 26 Jun 27 Jun 3
6 - Prepis vozidla 1 day 26 Jun 26 Jun 3
7 - Graficky ndvrh polepu 1 day 26 JTun 26 Tun 3
8 - Aplikdcia polepu na vozidlo 4 days 27 Jun 2 Jul 7
9 Lt Graficky ndvrh promo predmetov 1 day 26 Jun 26 Jun 3
10 - Potla¢ promo predmetov 3 days 27 Jun 1 Jul 9
11 - 4 PR ¢lanok 6 days 3 Jul 10 Jul
12[5F =8 Vyhotovenie a tiprava promo fotografii 3 days 3 Tul 7 Tul 8
13 ™8 Tvorba PR ¢lanku 1 day 8 Jul 8 Jul 12
14fw] =8 Uverejnenie PR ¢lanku 2 days 9 Jul 10 Jul 13
15 - 4 Letiky 13 days 26 Jun 14 Jul
165 = Zabezpecenie brigadnikov 10 days 26 Jun 9 Jul 3
17[E - Tvorba letikov 1 day 8 Tul & Tul 12
18 =3 Tla letikov 3 days 9 Jul 11 Tul 17
19 - Nalepenie letdkov (BA) 1 day 14 Jul 14 Jul 18;16
20 - 4 Online reklama 3 days 15 Jul 17 Jul
21 b Aktualizovanie FB profilu 1 day 15 Jul 15 Jul
22 - Tvorba vizudlu pre FB reklamu 1 day 16 Jul 16 Jul 21
22fEF = Nastavenie reklamy 1 day 17 Jul 17 Jul 22;14

Obrazok 19: Casovy harmonogram pripravnych aktivit

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Z tohto dovodu bolo dolezité naplanovat’ a ¢asovo zosuladit’ jednotlivé ¢innosti tak,
aby bol cely marketingovy tim pripraveny a mal k dispozicii vSetky potrebné pomocky.
Na vizualizéciu tohto ¢asového harmonogramu bol pouzity nastroj MS Project,
ktory umoziiuje nielen vytvaranie zoznamu uloh, ale aj Ganttovho diagramu. Ten je
zobrazeny na Obrazku 20 a poskytuje detailny pohl'ad na vzajomné vézby medzi

jednotlivymi ¢innostami pred samotnym zaciatkom kampane.

Casovy harmonogram bol rozdeleny do $tyroch hlavnych oblasti: Podpora predaja
a priama komunikacia, PR ¢lanok, Letaky a Online reklama. Pripravna faza kampane
podla tohto planu zaberie spolu 34 pracovnych dni, priCom za¢ne 2. juna a skonci 17.
jula. NajrozsiahlejSou Cast'ou je oblast’ podpory predaja a priamej komunikacie, ktorej
aktivity zaberu celkovo 23 dni. Najdlhsie trvajicou tlohou je vyber a kipa vozidla, na

ktort je vyhradenych az 18 pracovnych dni, pri¢om prave na tato tlohu nadvizuje vac¢sina
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dalSich Cinnosti — napriklad navrh a aplikacia polepu ¢i zabezpecenie fotografii. Druhou
najdlhSou skupinou ¢innosti je oblast’ letakovej kampane, kde sa predpokladé celkova
dizka trvania 13 pracovnych dni. V ramci tejto oblasti je asovo najnaro¢nejsie
zabezpecCenie brigadnikov v jednotlivych mestach, ktori budi zodpovedni za vylep
plagétov vo verejnom priestranstve.

June 2025 July 2025
22|24 |26(28(20(1 | 3|5 |7 |9 (11|13|15|17|19(21|23|25|27|29(1 |3 |5 |7 |9 (11|13 |15|17|19|2

T 1

f 1
Vyber a kiipa vozdila
5 Rezervovanie ubytovania
Nakup magnetofénu
Prepis vozidla
Graficky navrh polepu
Aplikacia polepu na vozidl

Graficky navrh promo predmetov
Potlaé promo predmeto

Vyhotovenie a Uprava promo fotografii
Tvorba PR élanku

Uverejnenie PR Elank

Zabezpetenie brigadnikov ™
Tvorba letakov
Tlaé letdkov
Nalepenie letikov (BA)

Aktualizovanie FB profilu g

Tvorba vizualu pre FB reklamu

Nastavenie reklamy 7

Obrazok 20: Ganttov diagram

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na obrazku vysSie je zobrazend vizualizdcia casového priebehu tloh pomocou
Ganttovho diagramu, ktory zretel'ne ukazuje vzajomné prepojenie medzi jednotlivymi
aktivitami. Prepojenia medzi ulohami st vyjadrené Sipkami — tieto znazoriuju logicku
nadviznost’, inymi slovami, ktoré¢ ¢innosti je mozné zacat’ az po ukonceni inych.

Napriklad od kupy vozidla sa odvija cely stbor aktivit spojenych s jeho prepisom
a aplikdciou polepu. Taktiez st od neho zavislé aj ulohy spojené s rezervaciou
ubytovania, kiipou magnetofonu, ¢i zabezpedenia brigadnikov, pretoze prave auto Skoda
Felicia je ustrednym prvkom celej kampane. Rovnako aj tvorba PR ¢lanku a letakov je
zavisla od zhotovenia promo fotografii, ktoré budu pri tvorbe tychto propagacnych

nastrojov neskor pouZité.
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3.11 Analyza rizik

Na zéklade vypracovanych navrhov marketingovej komunikacnej stratégie bolo
identifikovanych pat klucovych rizik, ktoré by v pripade svojho naplnenia mohli
negativne ovplyvnit’ jednotlivé propagacné nastroje a ich uspesnu realizaciu. Tieto rizika
su podrobne znazornené v nasledujtcej tabul’ke, ktora obsahuje aj ich priciny a dosledky.

Tabul’ka 22: KPucové rizika

ID Riziko Pri¢ina Nasledok PV |DR|HR| VR
Nastane porucha . . , stem?,akm M

R1 | vozidia pocas Zastaralé vozidlo, zly nasledujucom meste, strata 4| 5 |20

resunu technicky stav potencionalnych

P zakaznikov
Nepriaznivé , . R .

R2 | podasie pocas Dazd’, letna burka lel’<a’ na’w.stevnors t,’ s 1 aba 4 3 |12 | SR
ochutnavky participacia na sut'aziach
Nevhodna Z1y vyber, nedostato¢nd | Negativna zakaznicka

R3 | komunikécia so Y VYDET, 8 , 3 4 |12
sékaznikmi priprava zamestnancov | sklisenost

R4 Nizka aktivita na | Zakaznici z akcie Slabsi dosah produktu na 3 3 9 | sr
socialnych sietach | nebudu zdiel'at’ fotky socialnych sietach
Nahla absencia Choroba. vvéerpanic Znizen kvalita interakcie

RS | krcového glena | 070 Slflka"p * | so zakaznikmi, stres, 2| 4|8 [SR
timu pretaZenie zvysku timu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Stcastou hodnotenia rizik je aj urCenie pravdepodobnosti vyskytu (PV) a dopadu
rizika (DR), pricom obe tieto premenné nadobudaji hodnoty na stupnici od 1 do 5, kde
hodnota 1 predstavuje vel'mi nizku pravdepodobnost’ alebo dopad a hodnota 5 naopak

vel'mi vysoku pravdepodobnost’ alebo dopad.

Nésledne bola na zaklade si¢inu tychto dvoch hodnot vypocitana celkova hodnota
rizika, na zdklade ktorej sa rizikd d’alej kvalitativne klasifikovali. Vysledna vel'kost rizika
(VR) bola vyjadrend slovne a kazdé riziko bolo zaradené do jednej z troch kategorii -
nizke, stredné alebo vysoké riziko. Klasifikécia rizik vychédzala z matice rizik, ktora
zndzornuje vSetky mozné kombindcie pravdepodobnosti a dopadu. Tato matica je

uvedena na Obrazku 21.
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PV Velkost’ rizika
5 (Vel’mi SR SR
vysokd)
4 NR SR SR
(vysoka)
3 NR SR SR
(strednd)
2 NR NR SR
(nizka)
I (velmi [ NR NR NR SR SR
nizka)
1 (vePmi 2 3 4 5 (velmi
DR nizky) (nizky) | (stredny) | (vysoky) | vysoky)

Obrazok 21: Matica rizik
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z celkového poctu piatich analyzovanych rizik boli dve klasifikované ako vysoké
rizik4 a tri ako stredné rizikd. Za najvyznamnejSie riziko sa povazuje technicka porucha
vozidla pocas presunov medzi jednotlivymi mestami (R1), kde sa Sofocola Tour ma
odohravat. Vzhl'adom na snahu o navodenie autentickej retro atmosféry je planované
pouzitie starSieho typu vozidla, ktorého kupa prostrednictvom autobazaru moze so sebou
priniest’ aj technické nedostatky. Takéto poruchy mozu nasledne ohrozit’ logistiku
podujatia a spdsobit’ zruSenie ¢i presun naplanovanych akcii, podl'a zavaznosti poruchy.

Dalsie vyznamné riziko predstavuje nedostatoéna alebo nevhodnid komunikacia
pracovnikov so zdkaznikmi poc€as ochutnavok (R3). Tento problém mdze vzniknat v
dosledku nedostatocného Skolenia alebo neadekvatneho vyberu zamestnancov
zapojenych do podpory predaja a komunikécie, co mdZe negativne ovplyvnit’ skusenost’
zakaznika s produktom.

Zvysné tri rizika dosahovali v povodnom hodnoteni strednt Groven. Napriek tomu
je nevyhnutné venovat’ pozornost’ vSetkym identifikovanym klI'ai¢ovym rizikdm a prijat’
primerané opatrenia s cielom znizit’ ich pravdepodobnost’ vyskytu alebo mieru dopadu.
V nasledujtce;j tabul’ke st k jednotlivym rizikdm priradené konkrétne preventivne alebo
zmieriiujice opatrenia. Na zaklade ich implementécie boli znovu pridelené hodnoty

pravdepodobnosti (PV), dopadu (DR), ako aj celkového rizika (VR).
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Tabul’ka 23: OSetrenie kl'icovych rizik

1D Riziko OSetrenie PVIDR|HR| VR

Uskutoc¢nit’ nakup vozidla cez overeny
Nastane porucha bazar, konzultovat’ vyber s mechanikom,
vozidla pocas presunu | vykonat’ rozsiahlu technickt kontrolu a
servis na zaciatku a v strede cesty

R1

Zabezpecit’ stan/slneéniky a dohodnut’ s
predajnami moznost’ realizovat’ ¢as 4 |1 4 NR
programu v interiéri

R2 Nepriaznivé pocasie
pocas ochutnavky

Nevhodna Realizovat’ pred akciou poradu, prejst’ s
R3 | komunikécia so timom ciele a o¢akavania, vykonat’ skolenie [ 1 | 3 3 NR
zékaznikmi zamestnancov zamerané na komunikaciu

Pripravit foto kutik pre zakaznikov a
zverejnit’ vlastné vyhotovené fotografie vo 2| 2 4 NR
forme "stories" na oficialnom FB profile

R4 Nizka aktivita na
socialnych sietach

Ur¢it’ nahradnikov, ktori budu tvorit’
zalozny tim a zabezpecit’ balicek so 2 1 2 NR
zakladnym zdravotnym vybavenim

R5 Nahla absencia
kIa¢ového ¢lena timu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vysledky preukazali pokles hodnoty rizika vo vSetkych pripadoch a v Styroch sa
podarilo znizit’ riziko z pdvodnej vysokej alebo strednej urovne na nizku. Iba pri prvom
riziku, ktoré sa tyka technickej poruchy vozidla pocas presunov medzi akciami, zostala
vysledna uroven rizika po aplikéacii opatreni na strednej Grovni. V porovnani s povodnym
hodnotenim vSak ide o vyznamné zniZenie.

Pre lepSiu vizualizdciu st zmeny zndzornené aj prostrednictvom matice rizik.
Povodné hodnoty rizik st v matici vizudlne oznacené priehladnejSim kruhom s
prislusnym ID rizika. Upravené hodnoty po aplikacii opatreni su vyznacené syto ¢iernym

kruhom a st umiestnené v novych pozicidch podla ich aktualneho hodnotenia.

PV Velkost rizika
5 (vel'mi
vysoka)

4
(vysoka) @
3 (stredna)
%
(nizka) @ @ 0
1 (vel'mi
nizka) @
1 (velmi 2 3 4 5 (velmu
DR nizky) | (nizky) | (stredny) | (vysoky) | vysoky)

Obrazok 22: Matica rizik po zavedeni opatreni

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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3.12 Alternativne rieSenia

Na zéklade analyzy rizik vyplyva, Ze najvyznamnejSim problémovym faktorom v
navrhu kampane Sofocola Tour je vyuZivanie vozidla Skoda Felicia, OOH reklamného
nosi¢a a zaroveil hlavného dopravného prostriedku na presun medzi jednotlivymi
mestami. Prave technicky stav vozidla, jeho vek a vyssia pravdepodobnost poruchy pocas
cestovania predstavuju vyznamné riziko. Zaroven, podl'a spracované¢ho rozpoctu, patria
medzi najnakladnejSie polozky mzdové naklady, ubytovanie a stravné spojené so
zamestnancami marketingového timu, ktori sa na realizacii kampane podiel'aju. Tieto
naklady st vyznamné najmi z dévodu dizky kampane, ktora je rozvrhnutd do obdobia
dvoch mesiacov. Pre zniZenie tychto rizik a zaroven znizenie rozpoctu je mozné zvazit

alternativny scendar realizacie kampane.

Jednou z moznosti je zniZenie poc¢tu planovanych zastavok z povodnych 6smich na
Sest. Boli by vynechané mesta SpiSskd Nova Ves a Trencin. Pri tomto rozhodnuti sa
zohl'adnovali viaceré kritérid, predovsetkym velkost’ miest a ich geograficka poloha.
Vzhl'adom na to, Ze najviac zastavok bolo situovanych na zdpadnom Slovensku, bolo z
tejto oblasti vynaté mesto s najmensim poctom obyvatelov, Tren¢in. V pripade
vychodného Slovenska bola prioritne zachovana zastavka v Kosiciach, ktoré predstavuji
druhé najvécsie mesto Slovenska. Z tohto dovodu by mohla byt vylucena Spisska Nova

Ves.

Dal$ou moznou upravou je optimalizacia asového harmonogramu podujati.
Alternativou je realizacia ochutndvok v dvoch geograficky blizkych mestach pocas
jedného vikendu — v piatok popoludni v prvom meste a v sobotu dopoludnia v druhom.
Takymto spdsobom by sa dosiahla vyrazna tspora nadkladov na ubytovanie, stravovanie
aj mzdy zamestnancov, a to az o viac nez polovicu v porovnani s pévodnym navrhom.

Pri tejto optimalizacii by vécSina aktivit a marketingovych néstrojov zostala
zachovana v povodnej podobe, priCom kampail by bola ukonc¢ena o dva tyzdne skor. V
pripade realizacie dvoch promo akcii naraz pocas jedného vikendu je vSak nevyhnutné
pocitat’ s vySSou mierou organiza¢nej preciznosti a priebeznej kontroly. Vyzaduje sa
najma dokladné nac¢asovanie presunov, logistickych operacii a dostatocné asové rezervy.
V opa¢nom pripade hrozi, Ze aj menSie ¢asové posuny mdzu negativne ovplyvnit priebeh

podujati, ¢im sa zvysuje celkova rizikovost’ tejto varianty.
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Dalsou moznou alternativou je zniZenie po&tu navstivenych miest na tri najvicsie
mestd v jednotlivych Castiach Slovenska. Konkrétne by sa vybrali nasledovné lokality:
Bratislava (zapadné Slovensko), Zilina (stredné Slovensko) a Kosice (vychodné
Slovensko). V tychto mestach by sa akcie uskutoc¢nili v pdvodne navrhnutej podobe, so
zapojenim marketingového timu, vozidla a vSetkymi sprievodnymi aktivitami, ako st

ochutnavky a sutaze.

V zostavajucich piatich mestach by bolo mozné zrealizovat’ alternativny sposob
podpory predaja, konkrétne formou karténovej makety vozidla Skoda Felicia v skuto¢nej
velkosti a pripraveného foto kutika. Tieto propagacné aktivity by sa realizovali priamo v
predajniach obchodnych retazcov CBA a Fresh, bez potreby fyzickej pritomnosti vozidla.
Ochutnavky a sutaze by v tychto mestach prebiechali Standardnou formou s ucast'ou

personalu.

S cielom kompenzovat nizsiu viditenost’ v tychto piatich lokalitach by sa zaroven
navysil rozpocet na online reklamu. Prvy variant predstavuje zvysenie denné¢ho budgetu
pre Facebook reklamy, druhou moznostou je prediZenie trvania samotnych kampani.
Tymto spdsobom by sa zabezpeéilo posilnenie povedomia o Sofocole aj v mestach, kde
sa propagacna akcia realizuje v zjednoduSenej forme, pricom by sa zaroven dosiahla

vyrazna uspora nakladov v porovnani s pévodnym navrhom.
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ZAVER

Predmetom diplomovej prace bol navrh odporucani na zlepSenie marketingove;j
komunikaénej stratégie produktu Sofocola, ktory vyraba spolo¢nost BUDIS. Tento
produkt s dlhoro¢nou tradiciou celil v neddvnej minulosti pokusom o modernizaciu
prostrednictvom zmeny nazvu a dizajnu, ktoré bohuzial viedli k poklesu predaja.
Vzhl'adom na silni konkurenciu v odvetvi nealkoholickych napojov sa ukdzalo ako
nevyhnutné vytvorit’ novu, cielene nastavenu komunikacnu stratégiu, ktora by produkt

opéat dostala do povedomia zakaznikov a prispela k zvySeniu predajov.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo vypracovanie odporucani pre
zefektivnenie marketingovej komunikaénej stratégie pre Sofocolu, vratane vyberu a
aplikécie vhodnych propagacnych nastrojov. Tomuto ciel'u predchadzali dva ciastkové:
analyza interného a extern¢ho prostredia spolocnosti a realizdcia marketingového

vyskumu s dérazom na identifikaciu emocii a asociacii spojenych s produktom.

V prvej kapitole bol vypracovany literarny resers, ktory poskytol teoreticky zaklad
pre d’alSie Casti prace. Nasledne boli v analytickej ¢asti aplikované metddy ako 4P analyza
s dorazom na propagaciu a porovnanie s konkurenénymi nastrojmi, STEEP analyza pre
hlbsie porozumenie makro prostredia a Porterov model piatich sil zamerany na mikro
prostredie. Sucastou analytickej Casti bol aj marketingovy vyskum formou ¢iastocne
Struktirovanych rozhovorov doplnenych o asociacné a projektivne techniky. Vysledky
boli zosumarizované do SWOT matice, ktord bola kvantifikovand pomocou parovej
metddy. Posledna cast’ analyzy su¢asného stavu nasledne identifikovala cielovy segment,
ktory sluzil ako vychodisko pre vlastny navrh rieSenia. V ramci tejto Casti tak doslo

k naplneniu oboch ¢iastkovych ciel'ov diplomovej prace.

V navrhovej Casti boli na zdklade ziskanych poznatkov vymedzené komunikacné
ciele, bola navrhnuta konkrétna komunika¢na stratégia s casovym harmonogramom a
milnikmi. Ku kazdému zvolenému nastroju boli priradené odhadované naklady a
vyhodnotené financné a nefinan¢né prinosy. Tiez boli popisané sposoby, akym sa bude
merat’ dosahovanie cielov komunikacnej stratégie. DoleZitou sucast'ou bola aj analyza
rizik s opatreniami na zmiernenie kl'ai¢ovych rizik. V zavere boli predstavené alternativne
rieSenia komunikacnej stratégie. V navrhovej cCasti doslo k naplneniu hlavného ciel'a

diplomovej prace.
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PRILOHY

Priloha 1: Zoznam otézok rozhovoru
Oblast’ 1: Pocity a asociacie s produktom
1. Aké su vase prvé myslienky, ked’ podujete nazov ,,Sofocola*?
2. Co vam tento produkt pripomina alebo aké situacie si s nim spajate?
3. Aka konkrétna osoba vam pripomina Sofocolu?
Projektivna technika: Predstavte si, Ze Sofocola je pesnicka.
4. Aky zaner by mala? O ¢om by sa v nej spievalo a pre¢o vdm prave toto
napadlo?
Asocia¢na technika: Predstavte si, ze Sofocola je ¢lovek.

5. Ako by fyzicky vyzerala? Aka by mala povahu?

Oblast’ 2: Reakcie na zmeny

1. Zaregistrovali ste rebranding Sofocoly na Lokéalku? (Odpoved’ , Nie* —
strucne respondentovi vysvetlit aké zmeny nastali a ukdzat obrazky

produktu Lokalka)

2. Aké pocity vo vés tato zmena vyvolala?



Priloha 2: Karticky s hudobnymi zdnrami




