AKO SA Z KRACHUJUCEJ ZNACKY STANE ZNACKA
OLYMPIJSKA

THE CHANGE FROM FAILING BRAND TO OLYMPIC

Jana MatusSova

ABSTRAKT
Prispevok saaobera zna¢kou Sazka a jej prechodom od konkurzu v roku 2011, kedy stratila
cast’ svojich klientov az po jej ohodnotenie ako znacky olympijskej v roku 2012.

KEUCOVE SLOVA
Krizova komunikacia, marketingova komunikacia, redizajn, Sazka, znacka

ABSTRACT
Thearticle deals with brand Sazka and its transition from bankruptcy in 2011, when it lost
some of their clients to Sazka as the olympic brand in 2012.

KEY WORDS
Brand, Crisis communication, Marketing communication, Redesign, Sazka

Sazka posobi na ¢eskom trhu uz 55 rokov a patri takpovediac ku skvostom ceského biznisu.
Ide o tradi¢nt znacku, ktord tvori dejiny. AZ do roku 2011 mala na ¢eskom trhu monopolné
postavenie. Konkrétne, do maja 2011, kedy sa Sazka dostala do konkurzu.

Krizova komunikéacia

Krizu mozno definovat’ ako udalost,, ktora ohrozuje najdolezitejSie hodnoty organizacie —
atymi si dobré meno @puticia. KedZe zvdcsa (s vynimkou trvalych kriz) st krizy
neocakavané alebo nepredvidané, poskytuju obmedzeny €as na reakciu. Na druhej strane si
vS& vyzaduju okamzitl reakciu. famozrejme média maji vel’ky zaujem o negativne témy
atak je samozrejmé, ze krizové situdcie pritahuji zaujem médii.

., Prisli sme do spolocnosti, ktoru zvnutra i zvonku ovplyviiovala insolvencia a nadsledne
vyhlaseny konkurz. Ntudri si ju brali den ¢o den na paskal a preberali uplne vsetko, ¢o sa
aspon zdanlivo Sazky tykalo. V danej chvili Sazka nemala ani na vyplaty zamestnancov,
ministerstvo financii s nou viedlo spravne konanie kvoli nevyplatenym vyhram a HusSak
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podpisoval Ypovede a zbavoval konkurencnych doloziek ludi, ktorych chcela konkurencia*,
opisala situaciu Sazkydase konkurzu jej vtedajsia hovorkyia Lenka Ticha. °

Interna komunikacia v ¢ase krizy

V Case krizy by interna komunikacia mala predchadzat’ tej externej. V pripade zamestnancov
ide totiZ ocitliva ciel'ova skupinu. Ak nebudt zamestnanci vediet’, ¢o sa presne deje a aky je
d’alsi postup spolo¢nosti, budi medzi sebou §irit’ rézne dohady a zbyto¢ne sa tak eSte viac
zneisti vnatornd atmosféra vo firme. Okrem toho, zamestnanci moéZzu byt doveryhodnym
zdrojom informacii pre médiasrit’ prostrednictvom médii svoje dohady.

V pripade internej komunikacie &ase krizy by mal byt komunika¢ny tok zhora nadol. Je
potrebné, aby vedenie spolo¢nosti objasnilo situdciu a pomenovalo najblizsie kroky. Zaroven
je nevyhnuté mat’ jednotnu internu aj externi komunikaciu, to znamena rovnaké stanoviska
avysvetlenia poskytovat’ zamestnancom, aj médiam.

Priamo ukazkovo sa temto smere spraval konkurzny spravca. Na komunikaciu so

zamestnancami pouZival dva zdrejeemailovi komunikaciu @ntranet (s nazvom Drbna).
Hned’ po oznameni konkurzu poslal vSetkym zamestnancom e-mail, vktorom sa drzal
nasledovnych zasad:

e Oboznamilzamestnancov so su¢asnou situiciou

e Vyjadril im svoju doveru aal pocitit, ze si pre spolo¢nost’ doleziti a firma
Snimi pocita (aby sa zabranilo panike a hromadnému odchodu zamestnancov)

e Oznamil d’alSie kroky

PIné znenie listu:

8 vyrok zaznel na akcii PR klubu o krizovej komunikacie koncom roku 2@rake
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1‘>\' Advokdmi kancelar JUDr, JOSEF CUPKA
—

F20 o0 Praha 2, Trojanova 48

V Praze dne 30.kvéma 201 1

Viézeni zaméstnanci spoletnosti Sazka,

dnes v odpolednich hodinich bylo v insolvenénim rejstifku zvefejnéno rozhodnut{ Méstského
soudu v Praze o prohlaSeni konkurzu spolenosti Sazka a.s.

V souladu s insolvenénim zékonem timto okamzikem pfechdzi naprosti vétSinu kompetenc,
odpovédnosti a pravomoci z pfedstavenstva spolecnosti Sazka a.s., stejné tak i za generalniho
feditele pana JUDr. Alefe Huddka, na insolvenéniho spravee spoleénosti, tedy na mou osobu,

Vas, viechny zaméstnance Sazky, povaZuji za jednu z nejocennéjiich hodnot, kterou Sazka ma.
Prolo je jednim z prvnich krokil, které &inim, i tento dopis, ve kterém vas chci seznamit
s aktualni situaci a bezprosttednimi kroky, které planuji uéinit,

Jsem si védom, Ze jste v poslednich tydnech a zejména dnech mohli zaznamenat znaéné mnoZzstvi
informaci, at’ uz z medii, od svych znimych, kolegi, pfatel &i pfimo jménem generdlniho feditele
JUDr. Alese Husaka. Nékteré z nich byly bohuzel zkreslené, netplné, mnohdy i zcela nepravdivé.
Timto dopisem bych chtél uveést véci na pravou mirnu.

Chei Vis ujistit, e rozhodnuti soudu o konkurzu Sazky v Zidném piipadé neznamend jeji konec.
Neznamend ani automatické odebrini pfisludnych licenci spoletnost Sazka k provozovini loterii.
Sazka i nadale pokraduje ve své béZné ¢innosti. Losovani bez jakychkoli zmén i nadale
pokraduje.

Prvni moji prioritou v nové pozici je zajistit Sazce dostatek finanénich prostfedki k zajidténi
béZného provozu a ziroveii i na to, aby uhradila veskeré dluzné &istky, na zdkladg kterych se
Sarzkou hylo zahdjeno Ministerstvem finanei CR sprivni #{zeni o pozastaveni nebo odebrini
udélenych licenci k provozovani loterijni Sinnosti. A samoziejmé i na to, aby Vam viem mohla
Sazka v fadném terminu vyplatit Vase mzdy za mésic kvéten v plné vysi.

Jak jste mohli zaznamenat, pan JUDr. Ale$ Husak v minulém tydnu ozndmil, Ze Sazka je téméf
bez penéz a nemd na sviij provoz.

Proto jsem se thned v pondgli v dopolednich hodinach sefel s Véfitelskym vyborem spoletnosti
Sazka a.s. a jednal o moZnostech a podminkédch poskytmuti ivérového financovéni v souladu

§ insolvenénim zdkonem. Byl jsem vétitelskym vyborem ujidtén, Ze i z jejich strany je nejvyssi

prioritou zajistit podminky pro dalsi standardni provoz Sazky. Véfitelsky vibor mi oznamil, Ze

mi v nejbliz&ich dnech pfedloZi ke schvilenf nabidku Gvérového financovani.
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Véfim, Ze k dohodé s Véfitelskym vyborem dojde v fadu nékolika malo dni a Sazka bude mit
dostatek penéz pro zajisténi velkeré své b&Zné dinnosti, zejména na uhrazeni zivazki viiéi statu a
na vyplaceni viech svich vyher. To je to nejdileZitéj$i, pro znovuziskani divéry sazejicich.

Sazka bude mit finanéni prostfedky na sviij provoz. Ale nemiie fungovat bez Vs, zaméstancii.
Nemohu vyloudit, fe se na vas v nejbliZ§i dobé obrat! konkurenéni firmy s nabidkou, abyste ze
Sazky odesli a zacali pracovat pro konkurenci. Rozhodnuti je na kaZdém z vis. Za sebe vés chci
ujistit, Ze udélim vie proto, aby Sazka nadile fungovala. Proto si dovolim na Vas apelovat a
zarovefl Vs poZidat a poprosit, abyste i naddle ztstali vérni Sazce, abyste i naddle Sazce veérili.
Abyste ji podpofili a pomohli. Pokud cheete byt i nadéle ¢leny tymu Sazka, o svou prici
nepiijdete!

V souladu s insolvenénim zdakonem na mé dne$nim dnem pfesly i vedkeré pravomoci a povinnosti
jako zaméstavatele. Jsem vdam tedy kdykoli k dispozici. Budete-li mit jakykoli problém, chiit se
se mnou sejit, jsem vam k dispozici, miiZzete se na mé kdykoli s diivérou obratit!

O svych dalsich vyznamnych krocich Vas samoziejmé budu i naddle pribézné informovat,

T&%im se na speluprici s Vami

:

JUDr. Josef Cupka

/ " Insolvenéni sprivce
[}

Sarka a.s.

Externa komunikacia v ¢ase krizy

., Samostatnou kapitolou boli novinari. Priznavam, Ze som cakala, Ze ich zdujem bude trvat
tak 14 dni. Vydrzal im v podstate az do predajaed’ posledny z tych styroch mesiacov bol
uz pokojnejsi. Aj im sme sa snazili postupovat maximum moznych a dostupnych informacii,
aby si ich nezistovali pokitne, pripadne nevymyslali bachorky*, opisala danu situaciu L.
Ticha™

Ako uvadzam uz vysSie, krizova situacia sa okamzZite spafmosskym zaujmom
médii. Atak tomu bolo aj \pripade Sazk o potvrdzuje aj uz spominany citat vtedajsej
hovorkyne Lenky Tichej. pripade krizovej situdcie je potrebné hned’ reagovat, ¢im sa
zabrani Sireniu klebiet, ktoré by mohli verejnost negativne naladit. Treba teda konat
proaktivne awecakat’ na otazky médii. Aj napriek tomu, Ze pripade krizovej komunikacie
moze ist’ o citlivé témy, je treba hovorit’ pravdu. Média totiZ klamstvo vel'mi rychlo odhalia.

V case konkurzu Sazky sa z Lenky Tichej stala najcitovanejSia hovorkyna. V tomto
pripade, rovnako ako pri zamestnancoch, zvolili cestu otvorenej komunikdogaaania
novinarom v3etkych informacii.

% vyrok zaznel na akcii PR klubu o krizovej komunikacie koncom roku 2@rake
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Nova Sazka gej marketingova komunikéacia

Marketingova komunikacia je systém komunikacnych metod a prostriedkov, pomocou
ktorych sa ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov \zaujem realizacie tovaru na trhu. Ide
o kontrolovany, integrovany program komunikac¢nych metdd a prostriedkov uréenych na
prezentovanie firmy @j vykonov budicim zakaznikom. Je to systém komunika¢nych metod
aprostriedkov, pomocou ktorych olptiujeme nakupné spravanie zakaznikov v zaujme
realizécie tovaru na trhil,

Pohl’ad na situaciu Sazky po konkurze

Samozrejme, konkurzné obdobi&réza okolo Sazky sa prejavila na jej trzbach. Spolo¢nost’
priSla ocast’ svojich stavkarov, ktori jej prestali doverovat’ a obavali sa, Zze aj keby vyhrali,
Sazka nebude mat’ peniaze na vyplatenie vyhier. Urcite v tomto smere Sz&ke nepomohlo ani
vyjadrenie samotného vtedajSiecho generalneho riaditela A. HuSéka, Zze nevyplati vyhru

v hodnote 100 milibnov, ktora pravedanom obdobi padla (skér sa hovori, Ze prave tento
vyrok polozil celt Sazku). Druhu skupinu stavkujucich zase ewjiliyinformacie vmeédiach

0 nehospodarnom spravani sa jej vtedajSich predstavitelov. V mdji 2011, kedy média zacali
informovat’ o konkurze a celej situacii okolo nej, klesli trzby Sazky v porovnani govnakym
obdobim predchadzajuceho roka az o 30 ¥dwom obdobi dokonca az o 76 %.

Pokles trzieb aeista situacia sa prejavili aj na poklese vydavkov na reklamu. Od
aprila do jula 2011 dokonca Sazka nemala Ziadnu nielen reklamu, ale celkovo neinvestovala
financie do Ziadneho nastroja marketingovej komurnékac

Prehlad top 10 zadavatel’ov reklamy za tri Stvrtiny roku 2011 a 2012 v miliénoch
korun:

Firma 1.1.2011 - 30.9.2071.1.2012 - 30.9.201
Unilever CR 969,9 1028
Henkel CR 1060 719,9
L'oréal Ceska republika 670,4 704,5
Procter & Gamble Czech Reput903,3 678,9
Nestlé Cesko 610,8 335,6
Lidl Ceska republika 688,5 589,9
Telefénica Czech Republic 586,4 532,1
T-Mobile Czech Republic 628,7 524,8
Mountfield 587,5 438,8
Sazka 49,1 405,7%

Dal§im faktorom, ktory v danej chvili ovplyvnil celkové pdsobenie spolo¢nosti Sazka, bol
nastup konkurencie. Dovtedy na loterijnom trhu kral'ovala Sazka so svojou vlajkovou lod’ou —
Sportkou. Vroku 2011 knej ale pribudla Fortunalsou Loto aTipsport shrou TipSestka.
Snazili sa ziskat’ predovSetkym hracov, ktori prestali doverovat’ Sazke. Podl'a vyskumu, ktory
Sazka realizovala pMini 2012 vspolupraci so spolo¢nostou Millward Brown, az 44 %

1 MATUS, J., BEDNARIK, J.2007, s. 13
%2 Admosphere, 23. 10. 2012
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byvalych stavkujucich od Sazky odiSlo, pretoZe pre nich prestalaldweryhodna a 32 %
preto, Ze wréitom obdobi nevyplacala vyhry.®

Podiel lotérii stav v 41. tyZzdni 2011:

Sportka 82,0 %

Fortuna Loto 14,8 %

TipSestka 3,2 9%

Co vietko sa odohralo, Ze v rovnakom obdobi d’alicho roka uz boli podiely Giplne iné?

Podiel lotérii stav v 41. tyzdni 2012:
Sportka 96,4 %

Fortuna Loto 3,2 %

TipSestka 0,4 9%

Fenomén JJ

Celebrity sa v reklamnej kampani firmy pouzivaju na zvySovanie hodnoty fimayzajom
aj jej produktov. Celebrity moézu pozitivne pdsobit’ na zmenu nazorov z mnohych dévodov.
Na jednej strane upttaju pozornost’ lepSie ako laicki odportcatelia, Casto sa povazuji i za
spol’ahlivejSich, spotrebitel’ sa s nimi tuzi stotoznit’ a snazi sa ich napodobiiovat’. Na druhe;j
strane aj preto, Ze spotrebitelia mozu spajat’ jednotlivé zndme charakteristiky celebrit s
atribttmi produktu, ktory sa zhoduije s jeho osobnym prianim a potté&bou.

Obr. ¢. 1: Titulka casopisu Reflex

% Interné dokumenty Sazky

% NOVOTNY, P. P.: Loterijni trh je pfiduseny, firmy sézeji na vyrobu milionafi. In: Mlada fronta
DNES, 17.10.2012, s. 12

®NOVOTNY, P. P.: Loterijni trh je ptiduseny, firmy sazeji na vyrobu milionait. In: Mlada fronta
DNES, 17.10.2012, s. 12

*® TELLIS, G.J: 2000, s. 54
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http://imm.newtonmedia.cz/sazka/detail-zdroj.asp?back=%2Fsazka%2Fzprava%2Easp%3Fwdpzo%3D17%2E10%2E2012%26wdpzd%3D17%2E10%2E2012%26ztucnit%3Don%26kody%5Fkl%5Fdokumentu%5Fnewsmailu%3D%26anotace%3Don%26wkt%3Dsazk%3Bsaz3%3Bsaz1%3Bsaz2%3Bhala%3Bsaz4%26kod%5Fjazyka%3Dcs%26uqid%5Fakce%3D6BA28E02%2DF25D%2D4EBA%2DBBE3%2D4FF9425759ED%26wcz%3D4&nm=Mlad%E1+fronta+DNES
http://imm.newtonmedia.cz/sazka/detail-zdroj.asp?back=%2Fsazka%2Fzprava%2Easp%3Fwdpzo%3D17%2E10%2E2012%26wdpzd%3D17%2E10%2E2012%26ztucnit%3Don%26kody%5Fkl%5Fdokumentu%5Fnewsmailu%3D%26anotace%3Don%26wkt%3Dsazk%3Bsaz3%3Bsaz1%3Bsaz2%3Bhala%3Bsaz4%26kod%5Fjazyka%3Dcs%26uqid%5Fakce%3D6BA28E02%2DF25D%2D4EBA%2DBBE3%2D4FF9425759ED%26wcz%3D4&nm=Mlad%E1+fronta+DNES
http://imm.newtonmedia.cz/sazka/detail-zdroj.asp?back=%2Fsazka%2Fzprava%2Easp%3Fwdpzo%3D17%2E10%2E2012%26wdpzd%3D17%2E10%2E2012%26ztucnit%3Don%26kody%5Fkl%5Fdokumentu%5Fnewsmailu%3D%26anotace%3Don%26wkt%3Dsazk%3Bsaz3%3Bsaz1%3Bsaz2%3Bhala%3Bsaz4%26kod%5Fjazyka%3Dcs%26uqid%5Fakce%3D6BA28E02%2DF25D%2D4EBA%2DBBE3%2D4FF9425759ED%26wcz%3D4&nm=Mlad%E1+fronta+DNES
http://imm.newtonmedia.cz/sazka/detail-zdroj.asp?back=%2Fsazka%2Fzprava%2Easp%3Fwdpzo%3D17%2E10%2E2012%26wdpzd%3D17%2E10%2E2012%26ztucnit%3Don%26kody%5Fkl%5Fdokumentu%5Fnewsmailu%3D%26anotace%3Don%26wkt%3Dsazk%3Bsaz3%3Bsaz1%3Bsaz2%3Bhala%3Bsaz4%26kod%5Fjazyka%3Dcs%26uqid%5Fakce%3D6BA28E02%2DF25D%2D4EBA%2DBBE3%2D4FF9425759ED%26wcz%3D4&nm=Mlad%E1+fronta+DNES

Sazka sa &aromirom Jagrom spojila hned” po vyhlaseni konkurzu a dohodla sa na kontrakte,
ktory znamenal, ze J. Jagr bude tvarou spolocnosti a Sazka za to bude financovat’ jeho
hokejovy klub vKladne.

Sazka od novembra 2011 odStartovala imidZova reklandu Jagrom, ktorej
hokejista hovori:

,, V zZivote som dostal mnoho ponuk. Nez zacnem hrat za nejaky tim, musim si byt isty,
Ze sa nain mozem spolahnut. Hram so Sazkou, pretoze jej verim.

Obr. ¢. 2: Zdaber z imidZového spotu

V postestoch bola podporend znalost’ daného spotu 64 %.

Neskor bol J. Jagr tvarou aj produktovych kampani na Sportku, Stastnych 10
aEuromiliony.

Obr. ¢. 3: J. Jagr v spote na Sportku

Spojenie d. Jagrom sa Sazke uréite oplatilo. Vyplyva to aj zvyskumu, ktory Sazka
realizovala \spolupraci so spolo¢nost'ou Constat research v juni 2012. Citujem Zej zaverov:

Sucasna reklama s Jaromirom Jagrom je vSeobecne dobre prijimand. Reprezentuje
spojenie Sazky so Sportom, ktoré ucastnici diskusie vnimali jednoznacne pozitivne a zdaroven

117



sa oriom vie, Ze ktipovaniu ma relativne blizko. Reklama je tak pre zakaznikov (gprimn
. 97

uveritelna.
Dalsou vyhodou bolo, Ze zakaznici Sazky vnimali aj spojenie s Jagrovym Kladnom
a teda financovanie Sportu zo strany Sazky.

V rdmci media mixu Sazka vyuZivala dva typyeleviznu grintovu reklamu. TV
mix predstavoval stanice zo skupinyWw aPrima ateleviziu Barrandov. Kazdy den mala
Sazka inzerat dennikoch Blesk, Aha Rravo, vpondelok celostranu na poslednej strane,
v d’alSie dni podval na titulke.

Redizajn znacky

Nova tvar znacky nebola jedinou zmenou, ktort nova Sazka uskutoc¢nila. Nasledoval
komplexny redizajn, ktorého cielom bola celkova modernizacia spolo¢nosti — novym
vizualnym S§tylom ukazat’, Ze Sazka je moderna dynamické spolo¢nost’.

Pévodné korporatne logo:

Nové korporatne logo:

SadZKd

9 Interné materialy Sazky
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Povodny vizudl inzercie:

V Superjackpotu Sportky

s prémii je pravé:
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Gratulujeme dvéma vyhercom
z 11. biezna k celkové vyhre:
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Novy vizual inzercie:

$ saza
30 milionaru
od zacatku roku

Vidite, jak je snadné vyhrdt?
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Znacka a olympijska znacka

Znacka

Znacka je to, o je v tejto chvili pre spolocnost’ to najdolezitejsie. Je jej najvac¢Sou hodnotou
arovnako predstavuje najvacsiu hodnotu aj pre zdkaznika. Zndma znacka je to, za ¢o si l'udia
priplatia. O¢akavajti vyssiu kvalitu a tak chapu, respektive akceptuju aj vySSiu cenu. Potom je
tu eSte kategoria prémiovych znaciek — pre Specifickt skupinu l'udi, ktord prostrednictvom
znaCiek rada ukazuje &omunikuje svoj status.

Pokial’ by neexistovali znacky, potom by kazdy produkt v danej kategoérii mal Gplne
rovnaké Sance na uspech: hamburgery by boli jednoducho hamburgery, Sportové topanky by
boli jednoducho Sportové topanky, tmava perlivélaraprichut'ou coly by bola jednoducho
tmava perliva voda grichut'ou coly. Takze rozdiel medzi uspechom a netispechom nespociva
na produktoch, ale na znagke.*®

Olympijska znacka

V jani 2012 realizovala Sazkaspolupraci sviillward Brown vyskum zamerany na hodnotu
znacky Sazka. Jednym z prvkov daného vyskumu je aj typologia znacky. Millward Brown na
to vyuZiva tvare znamych osobnosti.

OLYMPIC - vel'mi znama znacka, oblibend u velkej skupiny priaznivcov. Rozprava sa o

nej denne (je sucast'ou kazdodenného Zivota) a je aj sticastou kultiry danej krajiny. Millward
Brown spaja olympijska znacku s tvarou Oprah Winfrey. Na svetovom trhu medzi olympijské
znacky zarad’uje:

Google EFEIETITNS

% HAIG, M, 2006, s.203
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CLASSIC - vel'mi znama znacka obl'ibena relativne velkou skupinou priaznivcov. Nejde
v3ak onajlepsiu znacku. Millward Brown spaja klasicku znacku s tvdrou Toma Hanksa a na
svetovom trhu do tejto typologie zarad’'uje napriklad znacky:

B¢ &y

EEB  picroson
== Microsoft

DEFENDER - predstavuje dobry pomer medzi cenou a vykonom, neposkytuje ale Ziadne iné
vyhody. Vmetodologii Millward Brown danu typologiu znacky predstavuje Tom Cruise a
zvéacsa ide o v danom Case stagnujuce znacky.
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SPECIALIST - pri tejto typoldgii spojenegtvarou Jackie Chana sa eSte rozliSuju dve
podkategorie:

e Kultova —nie je vel'mi zndma a nie je pre kazdého. Je polarizujiica, ale ma silné jadro
lojalnych, az ortodoxnych priaznivcov.

Red Bull COke

.....

e ASpirativna —relativne znama, ale nie je to znacka pre najsirSie vrstvy spotrebitel’ov -

BOSS

HUGO BOSS

.....

schopnost’ oslovit’ a ponuknut’ nie¢o viac. Millward Brown ju spéja $varou Britney Spears a
zarad’uje sem napriklad znacky:

NOKIA

(onnecting People

72 A
Pﬁ%ﬁ, Canon
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LITTLE TIGER - relativne mélo znama, ale so silnou skupinou priaznivatangj cielovej
skupine & potencidlom rastu do buddcnosti. Millward Brown ju sgdjerou Shia LaBeouf
a zarad'uje sem znacky ako:

amazoncom  inkedffly =SIPRIT

WEAK —vo vSeobecnosti slaba znacka, ktorti odmieta Cast’ spotrebitel'ov, neposkytuje ziadne
vyhody navySe a nedokdze si k sebe priputat’ lojalnych spotrebitel'ov. Pre Millward Brown
stelesnuje tuto kategoriu Nicole Richie.

Sazka ako olympijska znacka

Ako vyplynulo zo spominaného prieskumtioaco robi Sazku olympijskou znackou, su jej
silné stranky. \prvom rade je to jej postavenierdmci konkuren¢ného prostredia. Oproti
konkurentom ma totiz Sazka vys$iu znalost’ a ponuka viac vyhodTaktiez ma vel'mi silnu
zakladiiu lojalnych hracov, teda klientov. Dana lojalita vyplyva z popularity Sazky, jej
emocnej blizkosti a z atraktivnej ponuky hier. Jedinou slabou strankou Sazky je, Ze pre Cast’
verejnosti nepontka dostatoéne zaujimavé hry, s dobrym pomerom vkladss. vyhra. Inymi
slovami, Sazka nie je vel'mi uspe$na v oslovovani mladej generécie. Ti so znackou Sazka sice
nemaju imidzovy problém, ale necitia sa byt dostatocne osloveni jej ponukou.
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Zaver

Hned’ po konkurze bol trzny podiel Sazky priblizne 70 %. Ciefom novych vlastnikov (v
novembri 2011 spolo¢nost’ prevzali novi akcionari, skupiny PPF a KKCG) bol ziskat' spat
doveru stavkujucich po roku dosiahnut’ 85 %. Dnes mozno konStatovat’, Ze tento ciel’ bol
nielen splneny, ale dokonca prekro¢eny — dneSny podiel sa pohybuje okolo 95 %. Po roku
2012, ktory moZzno oznacit’ ako rok stabilizacii a navratu dovery, Cakd teraz Sazku obdobie
expanzie. A ako povedala na prezentécii vySSie spominaného vyskumu riaditelka Millward
Brown Petra PriiSova, aj Nokia bola kedysi olympijskd znacka. To znamena, ze aj Sazku ¢aka
eSte dlha cesta, aby svoj titul stale obhajovala.

ESte jedna poznamka na z&weBazka presla d’alsim redizajnom v marci 2012, po
d’alSej zmene vlastnika (jedinym akcionarom je v dnesnej dobe len skupina KKCG). Vo
svojom prispevku sa ale snazim zmapovat’ prave krizové obdobie a kroky, ktoré stéli za
»Zznovuskriesenim® tejto tradicnej Ceskej znacky.
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