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Abstrakt

Cielom mojej diplomovej prace je postupné vytvaranie a dokumentacia navrhu identity
produktu, ktory bude nasledne uvedeny na slovensky trh. Praca je rozdelena do dvoch casti
- teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti za pomoci pouzitia odbornej literatiry
vymedzime relevantné odborné pojmy a nastroje, ktoré sa v praci budu spominat’ a pouzivat’
v praktickej Casti. V praktickej Casti si predstavime spolocnost’, ktora stoji za znackou a
produktom, pod ktorym bude vyrobok predavany. Dalej analyzujeme jej posobenie na trhu,
predstavime si predstavu nového vyrobku a interpretujeme vysledky osobnych
Standardizovanych rozhovoroch so zastupcami vybranej cielovej skupiny. Nasledovat’ bude
dokumentécia d’alSieho postupu tvorby produktu, predstavime si findlnu verziu identity
vyrobku a nakoniec vyhotovime navrh marketingovej komunikacie na zaklade aktualnej
situdcie na trhu a trendov, ktora by tento novovytvoreny produkt mohla uviest’ na slovensky

trh.
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Abstract

Main focus of my diploma thesis is documenting the gradual creation of a new product, that
is set to land on the slovak market. The diploma thesis is composed of two parts — theoretical
and a practical part. In the theoretical part, with the aid of scholar literature, we will define
relevant scientific terms and tools, that will be mentioned and used in the practical part. In
the practical part of the thesis, we will introduce the company, that is the producer and owner
of the brand and product, that is going to be sold. Furthermore, we will analyze the
company’s functioning on the market, introduce the idea of the product’s identity , interpret
the results of standardized interviews with the representatives of chosen target group. Next
we will follow up with the documentation of further product creating process, present the
final version of the product identity and last but not least, we will create a proposal for a
marketing communication based on the current market and trends situation, which should

help to introduce the newly created product to slovak market.
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1. UVOD

Konzistentna marketingovd komunikacia. Preco je dnes tak ddlezitd? Moze na jej
absencii uspesna firma stroskotat™? Mo6ze ju znovu so zakaznikmi nadviazat’ a tak znova najst’

kedysi strateny uspech a renomé?

Spoloénost USOVSKO a.s. sa v 90. rokoch vd’aka svojmu najikonickejsiemu produktu
Fit miisli ty¢inke situovala ako trzna stalica, alebo aspoii sa tak mnohym zdalo. Spolo¢nost’
nasledne vytvorila sesterski spoloénost USOVSKO SK, pod ktort bude spadat’ znacka FIT
a jej vyrobky, bude zodpovedna za jej distribiciu a predaje. Vd'aka marketingovej podpore,
dobre komunikovanej znacke FIT a kvalitnému, zdravému vyrobku sa ich miisli ty¢inkdm
podarilo udrzat’ dlhé roky na poprednych prieckach v predajoch v segmente zdravych
snackov. Priebezne vznikali nové prichute, o FIT produktovych radach vedelo stale viac a
viac I'udi. Co sa viak odrazilo na pohodlnosti a polaveniu v snahe predavat viac. USOVSKO
a.s. sarozhodlo sustredit’ svoje finan¢né prostriedky inam, a to v oblasti pol'nohospodarstva.
V predstave, ze uz zabehnuty a zarabajuci vyrobok tymto vyrobkom ostane na stdle sa
spolo¢nost’ dostala do styku s rychlou realitou. Nielenze FMCG trh ma tendenciu sa rychlo
menit’, s prichodom globalizacie a novej konkurencie, internetovej reklamy, e-shopov, a
najma najnovsich trendov sa ich znacka FIT ocitla tvarou v tvar s postupnym upadanim do
zabudnutia. Slovo “fit” sa zacCalo objavovat na kazdom druhom konkuren¢nom obale a

znacka zacCala pomaly ale isto stracat’ na hodnote.

PiSe sa rok 2020 a na obratoch spolocnosti je jasne viditeI'né, Ze ak chcu na trhu stale
figurovat’ ako jedna z poprednejSich znaciek, je treba zacat nieco robit’. Vedenie spolo¢nosti
sa teda na zéklade vysledkov novo vypracovaného vyskumu rozhodlo vstipit’ na trh
ryzovych kasi, ktoré znacku FIT stale Stylizuju do zdravého stravovania. RyZovym kasdm
sa dostalo uz dlho potrebnej marketingovej podpore vo forme komunikacie na socialnych
sietach a televizneho spotu, tvarou vyrobku sa stali nové ambasadorky sestry Fialkové.
Vdaka dobre nastavenej kampani sa FIT ryZové kaSe dockali adekvatneho uspechu a
zarovei tak pozdvihli povedomie o znacke. USOVSKO SK sa po dlhiej dobe ocitlo v silnom
postaveni a rozhoduje sa pre d’al§iu investiciu - vstup do nového, najvacsieho segmentu v
ramci ranajkovych produktov, ktorou st ranajkové miisli.

Spolo¢nost’ na trhu funguje pomerne dlhy ¢as a kedysi jej znacka bola povazovana za

velikdna, no z dovodu nedostatocnej komunikacie a prichodu mnohych externych faktorov
8



sa dokézala vytratit’ z podvedomia zakaznikov. To, Ze sa dokédzala znovu spamitat’ a
predbehnut’ uz silne zakorenen konkurenciu a fakt, ze som dostal moznost’ spolupracovat’
v rdmci tvorby nového vyrobku tejto spolo¢nosti, povazujem za hlavny dovod vybratia si
prave tejto témy pre moju diplomovi pracu. Nejedna sa o klasicky pribeh narazového narastu
a padu, staré¢ho psa, ktoré¢ho uz nejde naucit’ nové triky, ale o pribeh “znovuzrodenia” vo

svoju lepSiu verziu - pride mi to zaujimavé a sympatické.

Moja praca je Strukturovana do dvoch celkov - teoreticka a prakticka Cast’. V teoretickej
Casti si definujeme na zdklade odbornej literatury poznatky a pojmy priamo sa tykajuce
prace, ktoré neskor vyuZijeme v mojej praktickej Casti. V praktickej ¢asti sa budeme venovat’
historii a momentalnemu pdsobeniu firmy, analyticky rozoberieme jej doterajSiu cestu.
Definujeme si predstavu o identite tohto vyrobku, jeho atriblty, zloZenie a predpokladané
trzné postavenie. Dalej sa budeme venovat osobnym rozhovorom, ktoré som v ramci
agentury vypracoval so zastupite'mi cielovej skupiny a neskor odprezentoval, odovodnime
st ich vysledky a poznatky, a zdokumentujeme dal$i smer a chod vyrobku, ktory tieto
rozhovory pomohli vybrat. Na konci prace sa budeme venovat navrhu komunikacnej
kampane pre uvedenie daného vyrobku na slovensky trh. Na zaver prace si zhrnieme obsah

a ucel prace.



1.1 Ciel

Ciel mojej diplomovej prace bolo zdokumentovat proces tvorby identity nového
vyrobku a zapojit’ sa pomocou vypracovania niekol’kych Standardizovanych rozhovorov so
zastupcami cielovej skupiny, ktoré mali za Glohu kumulovat’ poznatky a vybrat’ dva
najatraktivnejSie ndvrhy navrhnuté agenturou. Tieto dizajny by mali ¢o najviac
koreSpondovat’ s prednastavenymi atribitmi vyrobku, ale zdroven by mali posobit’ atraktivne
na vybranu cielovu skupinu. Za vedl'ajsi ciel prace povazujem dokumentaciu prace agentury
na vyrobku cez dizajn, obal, distribuciu, cenotvorbu, az po vlastné navrhnutie komunikacnej
stratégie, ktora by mala sluzit' ako navod na koreSpondujucu a fungujiucu propagaciu pri

vstupe na trh.

Prinos tejto prace by mal sluzit’ ako maketa a priklad, ktory ukazuje preco a ako takato
tvorba vyrobku prebieha, priniest’ cenné informacie a poukdzat na to kol'ko, kto a ¢o za tym
moze stat’. Sizit’ by mal tak podobnym spolo¢nostiam, ktoré maji v plane uvadzat’ vyrobok

na trh.

1.2 Metodika prace

V préci figuruju odborné poznatky a pojmy z odbornej literatiry ako aj internetové
zdroje. Vyskumy, interné a externé zdroje a chod spolo¢nosti boli ziskané z niekol’kych
rozhovorov a diskusii s vedenim spoloc¢nosti a reklamnej agentary. Tieto dokumenty som
v praktickej ¢asti podrobne analyzoval. V ramci prace a zapojenia sa do kreativneho procesu
som samostatne spracoval 8 dopytujicich rozhovorov s reprezentantmi ciel'ovej skupiny
vyrobku, ktoré prebiehali technickym pozorovanim vo forme osobného standardizovaného
rozhovoru. Vopred vypracované otazky rozhovorov boli objektivne nastavené tak, aby sa mi
dostalo ¢o najSpecifickejSich informdacii, vnimani a zaujimavych poznatkov, ktoré maju za
ulohu pomdct’ odbornikom pri vybere z niekol’kych navrhnutych dizajnov. Forma otazok sa

obcas zmenila za zdmerom upresnenia mySlienkového pochodu respondentov.
DalSia praca s vysledkami a poznatkami z rozhovorov prebiehala vo forme
brainstormingu, ktorého sa okrem mmna zlcastnili zamestnanci agentiry ako aj vedenia

USOVSKO SK.
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TEORETICKA CAST

2. Marketing

Zaciatky marketingu by sme vedeli datovat’ medzi 19. Az 20. storo¢im, kde mdézeme
pozorovat’ jeho vyvoj v paralele so zmenami na trhu — ponuka predbiecha dopyt, vznika
konkurencieschopné prostredie. Preto vznika potreba marketingovej podpory - odlisit’ sa od
konkurencie, pridavat’ hodnotu svojim vyrobkom, sluzbam, predstavit’ produkt SirSiemu

spektru zédkaznikov.

Marketing ako pojem ma celé mnozstvo vlastnych definicii. Napriklad Philip Kotler,
casto povazovany za guru marketingu, ho definoval ako spolofensky a riadiaci proces,
ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby,

ponuky a zmeny hodnotnych vyrobkov.!

J. Bouckova vidi vyznam marketingu ako snahu hl'adat’ rovnovahu medzi zaujmom
zékaznika a podnikatel'ského subjektu, kde sa kl'iCovym hraCom stdva primarne prave

zakaznik.?

Horakova definuje marketing ako proces planovania a realizacie koncepcie, tvorby cien,
promotion a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, aby vytvoril vymenu, ktora uspokoji

ciele jednotlivcov a organizacii. >

Je nepochybné, ze v trhovych ekonomikéach hra marketing nezastupitel'ni llohu v Zivote
spolo¢nosti. Dnes uZ nielen ako prostriedok k zvySovaniu spotreby, ale aj ako prostriedok k
zvySovaniu kvality zivota prostrednictvom socidlneho marketingu, jeho prenikanim do

neziskovych oblasti (Skolstvo, zdravotnictvo, charita). Na strane druhej vSak tieZ prispieva

U'PHILIPK., Marketing management, Praha 1995, Victoria Publishing, str. 4

2 BOUCKOVA, I., Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, Beckovy ekonomické ucebnice, str. 3
3 HORAKOVA, 1., Marketing v sougasné svétové praxi. 1. Praha, Grada a.s. 1992, str. 25
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k uréitym negativnym javom, ktoré sa v spolo¢nosti vyskytuju hlavne v podobe konzumu

nadradeného inym, pre kvalitu Zivota doleZitej$im hodnotam.*

Ak chee firma v dnesnej turbulentnej dobe napliiat’ svoje strategické ciele, musi vyvijat
marketingovu aktivitu. Je to neustaly proces, ktory ma za ulohu nielen predavat’ a odliSovat’
sa od konkurencie, ale aj nepretrzite komunikovat’ so zdkaznikmi, spravne odhadnut’ cenu
produktu, a hlavne vediet, komu produkt predavat. Ak tak nerobi, ve'mi pravdepodobne
bude zaostavat’ za konkurenciou, ktora takuto marketingovu aktivitu vyvija. Teda ak chce

prezit' v konkurenénom prostredi, je niitend komunikovat’.

Vyvoj marketingu so sebou priniesol komplexnost - komunikicia by si¢asne mala
prebiehat’ na viacero rovinach. Nesta¢i komunikovat’ cez jeden kanal, hlavne preto, Ze ich
existuje celd Skala a treba predpokladat, Ze konkurencia do nich svoju komunikéciu

integruje. Jednym z vychodisk je uz ¢asto zauZivany marketingovy mix.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix mozeme chapat ako stbor marketingovych nastrojov, ktoré sa
pouzivaji na dosiahnutie komunikacnych cielov firmy. V dneSnom svete reklamy ho

povazujeme za uz nevyhnutel'ni zlozku marketingu.

Forma marketingového mixu sa zvykne formulovat’ podl'a strategickych ciel'ov, ktoré
firma planuje splnit. Ak je cielom firmy posilnit’ image znacky, marketingovy mix sa
sustredi primdrne na eventy, reklamu a sponzoring. Ak ma firma za ciel’ dosiahnut’ rychly,
okamzity predaj, doraz bude kladeny hlavne vyuzitia nastrojov na podporu predaja. Ak sa
firma potrebuje sustredit’ na oslovenie napriklad mladych T'udi, vhodnou variantou je
pracovat’ so socidlnymi médiami, influencermi a tak d’alej. Za zvaZenie stoji aj product
placement vo filmoch pre mladistvych, reklamu v kine, podujatia na festivaloch a kluboch.

Za zmienku stoji aj inzercia v asopisoch s hudobnym, hernym, filmovym alebo hudobnym

4 SVOBODA, Matej. Pripadova stidia tvorby medidlnej stratégie pre HORS [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-
04-09]. Dostupné z: https://theses.cz/id/d27t2s/. Bakalai'ska prace. Vysoka skola kreativni komunikace, s.r.o0.
Vedouci prace Mgr. Ondiej Novak.
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zameranim. Za nevhodnu by sme mohli povazovat' inzerciu v tlaCenych novindch, ktoré
neobsahuje dostatocne Siroké mladistvé publikum. Ak by sa firma chcela ststredit’ najmé na
seniorov, za vhodnu reklamu by sme brali televiznu reklamu, rozhlase a zahradkarskych
Casopisoch, ako alternativa by poslizila aj reklama v tla¢i o vareni. Tu naopak vyuzitie

mobilnych aplikdcii veI'mi nepomoze, pise Karlicek. °

Marketingovy mix zahriiuje takzvané “4P”, ktorymi st:

e Produkt (product)
e C(Cena (price)
e Marketingové komunikacie (promotion)

e Priestorova distribucia (placement)

2.1.1 Produkt

Produkt v marketingu chapeme ako vyrobok, sluzbu, myslienku, ponuku firmy, ktora
ponuka zakaznikovi za ucelom uspokojit’ jeho Specifické potreby. Je teda neoddeliteInou
sucastou firmy, pretoze funguje ako nastroj na akviziciu pozadovaného zisku, ¢o je Casto

najpodstatnejSim ciel'om - udrzat’ sa na trhu, prosperovat.

Kotler vnima produkt ako vsetko, ¢o sa na trhu dokéaze predat’, pouzit’ alebo spotrebovat’
a zaroven dokaze uspokojit’ sluzbu alebo prianie. Tym mézu byt hmotné predmety, sluzby,

miesta, organizicie, myslienky.¢

Kedze druh produktu moéze byt réznorody, mal by disponovat’ mnohymi atribitmi,

ktoré potrebuje spiiat’, aby bol na trhu spesny.

3 KARLICEK, M., - ZAMAZALOVA, M., Marketingova komunikace. V Praze: Oeconomica, 2009, str. 209
6 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007. str. 70
13



Za tie najpodstatnejSie povazujeme :

Funkénost’ - schopnost’ vykonavat’ to, ¢o sa od produktu vyzaduje
Utinnost’ - spifanie uréitého stuptia vykonnosti, hospodarnosti, trvanlivosti
Dizajn - vytvaranie estetického zazitku, ktory ma za ulohu vyvoldvat’ atraktivne pocity

u zékaznika.’

Produkt a schopnost preddvat je samozrejme ovplyvneny viacerymi faktormi,
ovplyvnitel'nymi aj neovplyvnitelnymi. Nestaci, aby produkt disponoval kvalitou - zalezi na
jeho prezentacii, naCasovani, “dneSnostou”, pridanou hodnotou, velkostou a dalSimi
parametrami, s ktorymi treba pocitat, ak chceme na konkurenénoschopnom trhu uspiet’. Ak
sa jedna o hmotny produkt, je potrebné zvazit’ faktory ako je troven vykonu, trvanlivost’ a
spol’ahlivost’, sposob pouzitia a jeho jednoduchost’.

Jednym z najdolezitejSich faktorov je vSak dizajn a identita produktu, na ktort sa

sustred’'ujem v praktickej Casti prace.

2.1.1.1 Dizajn produktu

Obal ma dve podstatné tillohy - v prvom rade to je chranit’ tovar a v druhom rade ide o
jeho esteticku funkciu. V dnesnej dobe sa obal pouziva ako forma zaujatia zékaznika, a to
formou atraktivnosti obalu, komunikovania benefitov alebo formou pridanej hodnoty -
recyklovatel'ny obal, moznost’ opidtovného zatvorenia obalu (zalezi na konkrétnom vyrobku)
atd’.. Na zaklade obalu sa vel'a zakaznikov dokaze rozhodovat’ o kupe - obaly hraja podstatni
rolu v odliSeni sa od konkurencie. Obal taktiez ¢asto sluzi ako prvotna forma komunikacie
firmy — obcas je obal produktu to prvé, ¢o zdkaznik vidi. Mal by teda vzdy koreSpondovat’ s
identitou firmy, oslovit’ dant ciel'ovu skupinu, a v neposlednom rade o produkte informovat’

- podat’ informacie o produkte textovou formou.

Obal je rovnako dolezity pre kupujuceho ako aj pre predavajiceho. Poméha pri
skladovani ako aj s menSou pravdepodobnost’ou zni¢enia produktu. Pomaha s identifikaciou
vyrobku ako aj s identifikdciou zna¢ky ¢i firmy, ¢im zvySuje jej brand awareness. Firma sa

moZe rozhodnit pre zmenu obalu svojho vyrobku, o mdze mat’ pozitivne a negativne

7 Marketing, Soszke [online], [cit.2022-04-09] Dostupné z:
https://soszk.edupage.org/text/?text=subjects/34743 &subpage=1
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vysledky - zalezi, ¢i kupujicemu pride viac vyhodny, atraktivny, prospesny, alebo presne
naopak. Pred tymto krokom sa Casto spracovava prieskum trhu. Obal silno nadvézuje na

cenovuy, distribu¢nu a sortimentnu politiku, je nimi priamo ovplyvneny.

Co sa tyka distribu¢nej politiky, obal dokaZe vyznamne znizit' niklady na distribuciu -
pomaha s 'ahkym uskladnenim, umoziuje lepsiu manipuldciu s produktom.
Obal méa schopnost’ nahradit’ predavaca - predava sa sam, ak vie spravne zaujat’ pozornost’
zakaznika, podat’ potrebné detailné informacie o vyrobku, vyvolat’ chcené emocie a doveru

v zakaznikovi.®

Calver spomina, Ze spdsob balenia a spravna volba obalu patria k najdolezitejSim

prvkom, ktoré majii schopnost’ obmedzit’ vplyv prostredia na vlastnost’ obalu. °

Medzi hlavné ulohy balenia zarad’ujeme:

o Schopnost’ chranit’ tovar tak, aby sa dostal k spotrebitel'ovi v neporuSenom
stave

e Racionalizacia skladovania - manipulacia, doprava..

o Identifikovat’ produkt a znacku

¢ Informovat’ zakaznikov o cene, navod na pouzitie, zloZenie

Obal musi vediet upttat pozornost zdkaznikmi dvoma spOsobmi - vizudlne a
psychologicky. Vizualnym sposobom rozumieme uputanie zakaznika z urcitej vzdialenosti.
Z psychologického hladiska by mal na zdkaznika zapoOsobit' grafickymi upravami a

informaciami, ktoré sa na obale nachadzaju. '°

8 GUSTAV, T. - VAVROVA, V. 2001. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. Praha: Grada str. 240
? CALVER, G., What is packaging design?, Rotovision 2006, str.63

19 DE PELSMACKER, P. - GEUENS, M. - VAN DER BERG, J. Marketingov4 komunikace,Praha Grada
2003 str. 431
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2.1.1.2 Produktova stratégia

Tvorbe produktu by malo vzdy predchadzat” komplexné planovanie vsetkych krokov
procesu. Ak sa chceme odlisit’ od konkurencie a dat’ zdkaznikom dovod, aby si kupili prave
nas produkt pod nasou znackou, za¢neme planovat’ produktovu stratégiu. Produktova
stratégia by mala urCit’ spravne smerovanie buducich krokov v koreSpondencii s ciel'mi
firmy a nasledne proces uspesne uskuto¢nit’. Produktova stratégia by mala pomahat’ nastavit’
spravny marketingovy mix, dostat’ produkt do spravneho segmentu a predavat’ ho spravne;j

ciel'ovej skupine.

Aj ked’ su tieto kroky Casto sprevadzané roznymi vyskumami, je stidle vel'mi tazké
predpovedat’, ako, ¢i a kedy sa produkt dokéze uchytit’. Firmy sa Casto drzia nesplnitel'nej
vizie, ktorda méze Casto viac usSkodit,, ako pomoct’. Podstatné ostava nasmerovat’ produkt na

spravny smer, dostat’ ho do spravneho priestoru. RozliSujeme 4 typy produktovej stratégie:

Lider

Stratégia lidra na trhu sa snazi vyvijat’ inovativne a nové produkty, snazi sa rozsirovat’
trh a svoju produktovll radu. Lider na trhu investuje vel'ké mnozstvo prostriedkov do
vyskumov, vyvoja a propagacie za cielom odlisit’ sa od konkurencie a dostat’ ho medzi ¢o
najvacsi pocet konzumentov. Vac¢sinou sa jedna o nakladnu stratégiu, ktort pouzivaji hlavne

jednotky na trhu, ktoré takéto prostriedky maja k dispozicii.

Narocna stratégia

Néro¢n stratégiu mozno prirovnat’ k stratégii lidra v tom zmysle, ze taktiez vyuziva
vela prostriedkov do vyskumu a vyvoja, aby sa mu podarilo vytvorit’ produkt, ktory je
inovativny a zaroven vycnieva. Hlavny rozdiel vSak spociva v tom, Ze lider byva jednotkou
na trhu, zatial' ¢o firma, ktora implementuje ndrocnu stratégiu, je postavend do pozicie

vyzyvatela.

Nasledovnik

Pod stratégiou nasledovnika rozumieme taku, kde firma neinvestuje moc prostriedkov

do vyskumu a vyvoja, ale namiesto toho vyuzivaju inovacie zauzivané inymi spolo¢nost’ami.
y yvoja, yuzivaj ymi Sp
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Vysledkom tak casto byva, ze produkty koncia ako derivaty, teda nedisponuju originalitou,

¢o sa odraza aj na ich cenotvorbe.

Niche

Niche stratégia sa sustred’'uje na znacne mensiu Cast’ populdcie, ma svoj maly priestor,
nesnazi sa zmestit' vedl'a velké spolo¢nosti, ked’ze vacsinou na to nema prostriedky. Tato
stratégia byva prospes$na najmé pre malé firmy, svoje obmedzené prostriedky sustred’'uje na

efektivnu implementaciu so zameranim na potreby trhového “vyklenku”.!!

2.2 Distribucia

Distribuciu  J. Bouckova prezentuje ako sucast marketingového mixu, ktora
reprezentuje umiestnenie tovaru na trhu. Zlucuje aktivity, pomocou ktorych sa tovar dostava
z miesta vzniku na miesto, kde bude pouzity, spotrebovany. J. Bou¢kova tvrdi, ze nemézeme
chéapat’ distribiciu ako pohyb tovaru vo fyzickom stave, ale je treba si vSimat’ aj nehmotné
toky, ktoré patria k distribucii. Distribu¢na politika obsahuje rozsiahly komplex konkrétnych
opatreni, ktoré na seba nadvazuju a tykaju sa premiestnenia tovaru od vyrobcu alebo priamo
dodévatela, alebo prostrednictvom Specifickych medzistupiiov na miesto vybrané
pouzivatelom alebo na miesto, kde si ho mdze zaobstarat. Na priemyselnych trhoch st
dodéavky smerované na adresu spotrebitela alebo pouzivatel’a, alebo na miesto nimi uréené.
Na spotrebitel'skych trhoch sa nachadza aj miesto, kde si tovar mozu zakaznici I'ahko

zakupit, vi¢$inou sa jedna o siete maloobchodov. 2

i Stratégia produktu: typy, sposob vyroby a priklad. WARBLETONCOUNCIL [online]. [cit. 2022-04-09].

Dostupné z: https://sk1.warbletoncouncil.org/estrategia-de-producto-2108

12 SVOBODA, Matej. Pripadova stidia tvorby medialnej stratégie pre HORS [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-
04-19]. Dostupné z: https://theses.cz/id/d27t2s/. Bakalai'ska prace. Vysoka skola kreativni komunikace, s.r.o0.
Vedouci prace Mgr. Ondiej Novak.
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2.3Cena

,,Cena je vySka penaznej uhrady zaplatena na trhu za preddavany vyrobok ¢i poskytovanu
sluzbu. Cena predstavuje mimo iného pre podniky doélezitu informdciu o trhu. Ustanovi
urcite kritéria pre podnik a podnecuje jeho aktivity urcitym smerom. Z pohladu podniku je
cena najpruznejsia zlozka zo vsetkych styroch c¢asti marketingoveho mixu. Zatial co vyrobok,
priestorovu distribuciu a stimulaciu odbytu ide len tazko v kratkom casovom useku menit, k
zmene ceny moze prichadzat casto. Prikladom mozu byt kazdodenné zmeny cien ako na
burze, tak aj na mestskej trznici. Cena urcuje, co podnik zo svojej cinnosti na trhu ziska.
Jedna sa totiz o jedinu cast’ marketingového mixu, ktora prindasa podniku trzby z predaja.
Ostatné casti mixu tvoria iba naklady. Na druhej strane urcuje cena hodnotu vyrobku ci
sluzby zakaznikovi. Teda kolko je zakaznik zan ochotny zaplatit. Udava skutocnost, ako
velku hodnotu mu pricita on. Vicsinou sa da odpozorovat, Ze mnozstvo tovaru, ktoré
zakaznici kupuju, zavisi na cene tovaru. VysSia cena kupujuceho odradi, nizZsie ceny
sposobuju zvySenie zaujmu o tovar. V kazdom momente existuje velmi uzky vztah medzi

cenou vyrobku a dopytu po iiom.” 13

2.4 Promotion - marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je planovana komunikacna aktivita, ktord sa snazi
komunikovat' a predlozit ponuky cielovému trhu, patri tak medzi zdkladné zlozky
marketingového mixu. Charakteristik na marketingovii komunikaciu existuje niekol’ko.
Jedlicka vo svojej publikacii uvadza, ze ,, marketingova komunikacia je Specificky subor
medziludskych a medzifiremnych aktivit, ktorych snahou je vyuZivat osobné, timové ci
firemné poznatky v sucinnosti so spolocenskymi a trhovymi informdciami na efektivne

uspokojovanie spolocenskych ako aj podnikatel'skych potrieb.”"'*

V marketingovej komunikécii je vS§ak vel'mi podstatné nielen rozpravat,, ale aj prijimat’

podnety a nasledne na ne reagovat. Kotler a Keller vo svojej knihe uvadzaju, Ze

13 SVOBODA, Matej. Pripadova studia tvorby mediélnej stratégie pre HORS [online]. Praha, 2020 [cit.
2022-04-19]. Dostupné z: https://theses.cz/id/d27t2s/. Bakalatska prace. Vysoka skola kreativni komunikace,
s.r.o. Vedouci prace Mgr. Ondrej Novak.

14 JEDLICKA, M., Marketingové komunikaéné stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 1

2007, str. 11
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marketingova komunikdcia zahtiia predovsetkym nastroje, ktorymi dokdzeme dané subjekty
informovat, presvied¢at’ ich a pripominat’ im naSe produkty a znacky. V skratke tuto
komunikaciu mézeme nazvat’ ,,hlasom” znacky, ktorym mozeme iniciovat’ dialdég a vytvarat’
a formovat tak vztahy so spotrebite'mi.'> Na zaklade ziskanych definicii méZzeme povedat’,
ze hlavnou myslienkou a cielom marketingovej komunikécie je odosielanie relevantnej
informacie smerom k spotrebitelovi. Za pomoci nacuvania a prihliadania na jeho
poziadavky, ¢im sa vlastne uspokoja jeho potreby, je mozné budovanie pozitivnych a
dlhotrvajacich vztahov na oboch stranach. Marketingovd komunikacia je naSou
kazdodennou sucastou. Do styku s fiou prichddzame v kazdom momente, ¢i uz su to
prechddzky mestom alebo cielenejSou a prave najviac vyuzivanou formou televizie a
internetu. V sucasnej dobe marketingovd komunikacia nadobuda Coraz vyznamnejSie

postavenie.

LStava sa jednym z najdoleZitejSich typov komunikdcie, nakolko okrem poslania

vyplpvajiiceho zo samotného ndzvu plni tiez viacero vyznamnych spolocenskych funkcii. “ '°

Ak ma mat’ tato komunikacia nejaky zmysel, mala by sa venovat’ konkrétnym cielom,
3 ktoré by mali byt vopred vyspecifikované. VSeobecnym a zndmym cielom je prave
ovplyvnit’ spravanie spotrebitela a to prostrednictvom toho, Ze ho budeme informovat,

presviedcat’ a pripominat’ mu nds produkt, sluzbu ¢im docielime zvySenie objemu predaja.

Podla autorky Durkovej je v marketingu vieobecne najddlezitej$im aspektom poznat’
I'udské potreby. Tieto potreby mdzeme charakterizovat’ ako vedomy, ¢i nevedomy pocit
nedostatku. Preto je cielom marketingu a marketingovej komunikécie vytvorit’ a ponuknut’
T'ud'om produkty a sluzby, ktorymi uspokojime ich potreby. !” Preto je ddlezité stanovit’ si
jednotlivé ciele a vychadzat’ z ucelenych strategickych a marketingovych cielov, ktoré st
zakladnym pilierom pre udrzanie pozitivnej mienke o spolo¢nosti ¢i produkte a sluzbe.

Medzi d’alSie Cinitele, ktoré mozu tieto ciele podniku ovplyvnit, st charakter ciel'ovej

15 KOTLER, P - KELLER, K.L.,: Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 574
16 JEDLICKA, M,:Marketingové komunika¢né stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 3

2007, str. 11
17 MATUS, J. - DURKOVA, K., : Moderny marketing. Trnava: FMK UCM, 2012, str. 12
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skupiny, na ktory mieri marketingovd komunikacia a $tadium zivotného cyklu produktu ¢i

znacky.

Medzi najbeznejsie ciele mézeme zaradit’:

* Informovat’

* Vytvorit’ a udrzat’ si dopyt

* Diferencovat’ svoj produkt

* Klast’ déraz na jeho 0zitok a hodnotu
* Stabilizovat’ obrat

* Budovanie znacky

* Silny firemny image. '
2.4.1 Socialne siete

Socialne siete st internetova sluzba, ktora spaja uzivatelov naprie¢ celym svetom.
Respektive miesta, kde je dostupny internet. K pouzitiu tejto sluzby je potrebné sa stat’ plne
registrovanym clenom pre vyuzivanie vSetkého potencidlu, ndstrojov i obsahu danej
socialnej siete. UZivatelia si tu nasledne vymienaji svoje ndzory, fotky, videa a subory.
Komunikacia medzi uzivateI'mi moze prebiehat’ sikromne alebo verejne medzi viacerymi
uzivatel'mi a to cez chat, videochat alebo videostreaming. Medzi najznamejSie a najviac
pouzivané socidlne siete patria hlavne : Facebook v dnesnej dobe Meta Platforms, Twitter,

Tumblr, LinkedIn, Instagram, Snapchat, TikTok.

Facebook (Meta Platforms)

Socialna siet’ bola zalozend Markom Zuckerbergom v USA. Predtym, neZ bola uvedena
pre verejnost’, tak bola pouzivana na univerzitach pod doménou thefacebook.com. Do Ceskej
republiky sa dostala aZ v roku 2006 a bola implementovand najskor na Masarykove;j

univerzite. Oficidlne spustenie tejto socidlnej siete bolo diia 26. september 2006, kedy

18 PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H., : Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, str.10

PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H., : Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
str. 40
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ziskala licenciu a mohol sa pripojit’ ktokol'vek starsi ako 13 rokov. V roku 2008 pokoril
Facebook hranicu 100 milidbnov registrovanych uzivatelov. Aktudlne méa Facebook 2,5
miliardy aktivnych uzivatel'ov (posledné data boli vo februari 2020) a je prelozeny do 84

jazykov. '’

Instagram

Aplikacia bola prvykrat uvedena v App Store od spolo¢nosti App store diia 6. Oktobra
2010. O dva roky neskor sa objavila aj v obchode Google Play. Kde zazila najvicsie
rozSirenie medzi verejnost’. Behom necelého roka od uvedenia v obchode Google Play,
ziskala 9 milionov uzivatelov. V roku 2011 ziskala aplikdcia radu novych nastrojov od
upravy fotografii po ukladanie fotografii vo vysokom rozliSeni. Néasledne sa aplikacia teSila
z aktualizacii v roku 2013, 2016 a 2019, ktoré priniesli nespocetné mnozstvo novych

moznosti a nastrojov.?’

19 FACEBOOK, Wikipedia [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook

20 INSTAGRAM, Wikipedia [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Instagram
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3. Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum sa vo svete reklamy stava nevyhnutnou sucastou marketingovej
stratégie a planovania. Sluzi na zber potrebnych dat ¢i uz o konkurencii, trhu alebo o
zakaznikoch samotnych. Ak chce firma predavat’, musi ¢o najlepsie poznat priania a potreby
svojich zédkaznikov. Vd’aka vyskumu sa im vie priblizit’ ¢o najblizSie. Ak chce firma vediet,
preco predava konkurencia alebo o by mohlo ich zdkaznikom chybat’ a naopak im to dokaze
dodat’, spravne nastaveny vyskum vie minimalne naértnit’ a podchytit’ spravne informacie,
z ktorych si vieme interpretovat’ to, ¢o potrebujeme vediet’ a vytvorit’ tak prilezitost’ predavat’
viac. Dnes sa v marketingu neda len hadat, v dneSnom svete reklamy to dopada Casto
katastrofalne. Nemusime, a takisto ani konkurencia nie. Ak chceme tspeSne uviest’ produkt
na trh, bez vyskumu sa d’aleko nepohneme. Ak naopak chceme vediet, ktory obal, vyrobok,
sluzba, myslienka alebo Co 1 len atribut sa zdd v ociach spotrebitel'a pritazlivejsi v rdmci

segmentu, vieme sa dostat’ k informacidm, ktoré nam posliZzia na identifikaciu odpovede.

K. Richterova vidi marketingovy vyskum ako funkciu, ktord spaja spotrebitelov a
verejnost’ s marketingovymi manazérmi pomocou informacii, ktoré sa pouzivaji na
identifikdciu a definiciu marketingovych prilezitosti a problémov, na zdokonal'ovanie,
navrhovanie a hodnotenie marketingovych aktivit a na monitorovanie marketingového tsilia

a lepsie poznanie marketingu ako procesu.?!

Marketingovy vyskum tiez mézeme chapat’ ako systematicky zber, ipravu, spracovanie,
analyzu, prezentaciu a interpretdciu dat, ktoré by mali slazit' k identifikacii a rieSeni

rozli¢nych marketingovych situdcii v organizécii.??

2 RICHEROVA, K. a kol. Marketingovy vyskum. Bratislava: Ekoném, 2006, str. 9

= KOTLER, P.,Marketing management. Praha: Grada Publishing. 2001, str. 25
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Data, ktoré¢ nam marketingovy vyskum moze poniknut’ by mali umoznit’:

pochopenie a poznat’ blizsie trh, na ktorom dana firma podnikd, alebo podnikat’
planuje

e poukdzat’ na spravnu cestu marketingovych krokov a ¢innosti

e cCinnost’ detailne zhodnotit’

e identifikovat prilezitosti, hrozby, problémy a moznosti, ktoré nam trh pontka alebo

kladie pod nohy?

,,Cielom marketingového riadenia podniku je uspokojit' podnikatelské zamery daného
podniku ¢i podnikatela tym, Ze su uspokojované poziadavky zdakaznikov. Ak ma marketing
podniku tieto ciele splnit, musi tvorit taky tovar alebo sluzby, po ktorej existuje redlny dopyt.
A nielen to, tento dopyt by sa mal snazit svojou ponukou uspokojit’ lepsie, ako to robi jeho

konkurencia.”?*

Co to znamena v praxi?

e Poznat’ podnikatel'sky priestor, v ktorom sa dana firma pohybuje, poznat’ trhy, na
ktorych chce figurovat’ prostrednictvom svojich vyrobkov, poznat konkurenciu,
zékaznika a jeho potreby.

e Vediet redlne zhodnotit' parametre a schopnosti vlastného podniku, smerovat’ k

redlnym cielom, ktoré dovol'uju jeho zdroje.?’

Uvodnou fizu akéhokol'vek vyskumu je definovanie si cielu, ktory ma vyskum
dosiahnut’. Zadavatelom vyskumu moze byt ktokol'vek, interna ¢i externd osoba, firma,

spolo¢nost’, sekcia spolo¢nosti, marketingové oddelenie.

Ak je ciel spravne zadefinovany, prichadza d’alsi podstatny krok, a to je otazka, akym
sposobom stanoveny ciel’ mézeme dosiahnut'? V marketingovom vyskume sa pracuje s

dvomi typmi dat - primarne a sekundarne. Primarne idaje st na novo zhromazd’ované data

2 PRIBOVA, M. a kol: Marketingovy vyskum v praxi. Brno: Grada Publishing, 1996, str. 11
24 PRIBOVA, M. a kol: Marketingovy vyskum v praxi. Brno: Grada Publishing, 1996, str. 11

25 PRIBOVA, M. a kol: Marketingovy vyskum v praxi. Brno: Grada Publishing, 1996, str. 11
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v ramci rieSené¢ho projektu, prikladom sekundérnych tdajov moézu byt databazy, Statistiky,

katalogy atd’..

Ak sa rozhodneme pracovat’ s primarnymi datami, nastava Cas riesit’ otdzku techniky
zberu dat - najcastejSie metddy su dotazovanie, experiment alebo pozorovanie. V ramci tejto

volby zohl'adiujeme, ako data chceme zbierat’ - osobne, telefonicky, pisomne.?®

Ked’ze sa v praktickej €asti venujem primarne dotazovaniu, skiisime si ho priblizit’.

3.1 Dotazovanie

Cielom dopytovania je zber informacii pri nizkych nadkladoch na jedného respondenta.
Zavery tykajuce sa vicSieho percenta populacie byvaji vyvodené na zaklade malej zlozky
respondentov reprezentujuce vicSie alebo velké skupiny. Respondenti si teda menSia
skupina, ktord by mala zastupovat’ skupiny vicSej a reprezentovala ju ako celok. Idealne by
mala byt’ tdto mensSia vzorka natol’ko reprezentativna, Ze vyskum méze precizne odhadnat’

nazory poctu obyvatelov.

V rédmci vytvorenia tejto zlozky sa zvazuje niekol'’ko rozhodnuti:

e Kto bude predmetom skiimania - aké informacie st pre vyskumnika najddlezitejsie,
kto s najva¢sou pravdepodobnost’ou nimi disponuje.

e Aky pocet respondentov sa bude skimat - velké celky disponuji presnejSimi
informaciami, su spol'ahlivejSie ako menSie vzorky. Je vSak potrebné zvazit' velkost’
rozpoc¢tu na vykonanie vyskumu. Pri spravnom vybere dokédze aj menSia skupina
reprezentovat’ zaujmy presnejsie, ako vel’ky celok.

e Ako sa maju respondenti do vzorky vyberat’ - ide o ndhodny vyber, alebo vybrat

l'udi, od ktorych sa dokau l'ahsie zbierat’ data.*’

26 Pl:{I:BOV/:%, M. a kol: Marketingovy vyskum v praxi. Brno: Grada Publishing, 1996, str. 26
27 PRIBOVA, M. a kol: Marketingovy vyskum v praxi. Brno: Grada Publishing, 1996, str. 80

24



4. Znacka

Kotler P. vidi znacku ako nazov, znak, vytvarny prejav alebo kombindciu tychto prvkov.
Jej primarnym zmyslom je odliSenie tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny

predajcov od tovaru alebo sluZzieb konkurentov. 23

Znacka je vnimana spotrebite'mi ako vyznamna sucast’ produktu a jej pouzitie ma tak
schopnost’ zvySovat’ jeho hodnotu. Znacka méze pontiknut’ rézne atributy produktu - zaruku
kvality, spolahlivosti. Znacky s dnes tak silne vnimanou entitou, Ze produkty bez znaciek
sa na trhu pohybuji len vel'mi zriedkavo. Znacka prindSa mnoho vyhod, medzi hlavné by
sme mohli zaradit’ zvySenu lojalitu zdkaznikov, nizSiu zranitelnost vo¢i marketingovym
akciam konkurencie, moznost’ vynasat’ vicsi zisk, prenasat’ jej hodnotu na celti produktovu
radu, zvySenie efektivity marketingovych akcii firiem, rychlejSie reagovanie na zvySovanie

a znizovanie cien a vi¢siu pravdepodobnost tispechu pri expanzii firmy.?’

4.1. Historia znacky

Znacka ako pojem je znama uz dlhé storocia, nehl'adiac na jej formu. MdéZeme ju
datovat’ az do prehistorickych Casov, kde sa na keramickych alebo kamennych vyrobkoch
udavalo miesto povodu. Zaciatkom stredoveku znacky nadobudli okrem identifika¢ného
faktoru aj hodnotu kvality a ochrannej znamky. Ako Siel Cas, zacali vznikat' r&zne
Specializované institcie, ktoré slizili na registraciu ochrannych zndmok, dokonca sa zacali
vytvarat’ prvé zakony. Zaciatkom 19. Storocia sa reklamny vyznam vyrazne zvysil, a I'udia
zacali vnimat’ znacku ako spolahlivy zdroj informacii. So Sirenim ochrannych nazvov a
znamok vSak prislo aj falSovanie a imit4cia, na ktori zacali reagovat’ novovzniknuté zakony.
V polovici 20. Storocia sa za¢inaji vyuZivat' komplexnejSie metddy budovania znacky, a to
za pomoci viacerych poznatkov z vednych disciplin, medzi ktoré patri napriklad socioldgia
alebo psychologia. 3

Znacka disponuje mnohymi kritickymi funkciami pre vSetkych zaujatych - vyrobca,

distribator, spotrebitel. Vyrobcovi poskytuje pravnu ochranu produktu, pomaha predavat

28 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 112
29 HEALEY, M., Co je branding. Praha: Slovart, 2008, str. 81
30 KELLER, K.L., Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing. 2007, str. 80-83
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produkt a stabilizuje jeho polohu na trhu. Dalej mu umozZiuje stanovit' vysiie ceny na
produkty a dostat sa k réoznym financnym aj nefinanénym business benefitom.
Distributorovi zase ul'ahuje proces distribucie a zjednodusuje objednavaci proces.
Spotrebitelovi pomaha identifikaciou a urychl'uje mu tak proces nakupovania. Na zaklade
osobnych skusenosti medzi znackou a spotrebitelom vznika vztah pozitivny ¢i negativny.
Dobr¢ sktisenosti uz raz zaktiipenej znacky podnecuji opatovny nakup - skusenost’ s kvalitou,

komfortom a inymi uZitoénymi vlastnost'ami. 3!
y y

4.2. Vzt’ah znacky a produktu

Vztah znaCky a produktu sa pretina v brandingu. Branding by sme si skratene mohli
pomenovat’ ako znaCkovanie produktov — ide o jednu z najpodstatnejSich marketingovych
aktivit. Jeho podstata je vo vytvaraniu rozdielov, odliSenia sa. Produkt je nositelom znacky,
a uspesny podnik bez znacky na svojom produkte sa len vel'mi tazko najde. Znacka zohrava
jednu z najhlavnejSich tloh pri vytvarani nadhodnotu produktu. Nie je to len hocijaka
nalepka alebo graficky prvok - prinasa so sebou atributy, ktoré znacka buduje a ktorymi sa
prezentuje, ktoré ju robia jedine¢nou, Specifickou. Tieto hodnoty sa len zriedka menia, zatial’
¢o produkt ako taky sa Casto menit’ moze. Takisto, ako mdZe menit’ svoje parametre a
vlastnosti (prichute, balenie, vel'kost..), znacka zohrava skor citovu rolu, ktorou sa snazi
zékaznika zaujat’ a vyvolat’ v nom emocie, ktoré¢ maju v konecnom dosledku vplyv na
nakupné rozhodovanie. Teda nejedna sa len o akési logo alebo graficky pocin, ale nesie svoju

vlastni hodnotu v ramci hmotnych i nehmotnych aktiv. ¥

31 §STENSOVA, A., - MRAVEC, M., - ZDUT, L., Manazment znacky. Bratislava: Ekoném, 2006, str.8

32 STENSOVA, A., - MRAVEC, M., - ZDUT, L., ManaZzment znacky. Bratislava: Ekonom, 2006, str. 14.
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4.3 1dentita znacky

Okrem vizualneho prevedenia ma znacka aj psychologicku stranku. Ide o spdsob,
akym ju vidia spotrebitelia, aké vyhody im pontkaji, ¢o pre nich znamena, aké emodcie v
nich vyvolavaju. Identita znacky je subor asociacii v mysliach spotrebitelov, ktoré
reprezentuju to, o pre nich znacka predstavuje a zaroven im podvedome naznacuju urcity
prislub zo strany obchodnika. Znacku je moZné vnimat cez rdzne formaty - produkt,

organizaciu, osobu, symbol, farbu.. 3

S. FMCG

FMCG - Fast Moving Consumer Goods (FMCG), niekedy tiez Consumer Packaged
Goods (CPG) je oznacenie pre rychloobratkovy tovar. FMCG spada pod sektor B2C, ¢o
znamena, Ze znacky tychto produktov vicSinou cielia skor na koncového zédkaznika ako na
firmy. Pri predaji tychto vyrobkov je primarna rychlost’ a relativne nizka cena. Vd’aka tymto
faktorom prindsa predaj velky zisk za kratky ¢asovy usek, pretoze spotreba takéhoto tovaru
je z pravidla kratka tiez. K rychlemu opotrebovaniu prichadza v ramci niekol’ko dni, tyzdiov
alebo mesiacov. Fast Moving Goods obsahuje mnoho kategérii spotrebného tovaru, ako
priklad mézu byt potraviny, d’alej lieky, zdravotnicky material, kozmetické, hygienické

potreby, elektronika alebo Cistiace prostriedky.

Primarnym rysom nie je len rychlost’ a nizSia cena, ale aj spravne urcenie cielovej
skupiny a potrieb, podla ktorych sa profiluje konkrétny vyrobok. Spravne urcenie cielove;j
skupiny je teda kl'aicové. Pri tejto préaci existuje k dispozicii niekol'’ko metdd. Jedna z nich je
takzvana behaviordlna segmentacia - prispdsobenie FMCG urcitej ciel'ovej skupine alebo
potrebam uzivatela. Prikladom tejto metodiky méze byt napriklad firma Elmex, ktora
ponuka pastu “Sensitive Whitening”, ktora priamo cieli na zdkaznikov, ktori vyhl'adavaju
produkt na bielenie zubov. Tento behavioralny princip podobne funguje aj v potravinovom

priemysle.

3 TAYLOR, D., Brand management, Brno: Computer Press, 2007, str. 67
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Za dalsi ciel’ urcitej znacky mimo prisposobovania potrebam zékaznika, znizovania
asového faktoru a niZzSej ceny, sa jednd aj o naplianie potrieb firiem. V pripade FMCG sa
jedna hlavne o velky zisk za kratku dobu. Tento ciel moze byt dosiahnuty vel'a spdsobmi.
Do uvahy sa predovsetkym berie potreba, priania a dopyt zdkaznika, ktora sa spaja s faktom,

ze sa jedna o rychloobratkovy tovar.

Zakladnym konceptom je hodnota zédkaznika. Musime vSak zohl'adnit fakt, ze zdkaznici
¢asto nezohladiuju tito hodnotu dostato¢ne objektivne. Vyznamnu rolu tu hré subjektivny
&initel (napriklad to, ¢o v dany okamzik ¢lovek potrebuje, alebo akym spdsobom to napliia

jeho ocakévania).

,,Uspokojeni zakaznika je pak primo zavislé na tom, jak dalece je naplnéno jeho
ocekavani ohledné produktu. Pokud produkt ocekdavani nesplni, je kupujici nespokojen.
Pokud ocekavani splni, je kupujici spokojen. A pokud ocekavani dokonce predci, je kupujici
nadsen. Skvélé marketingové spolecnosti jsou ochotny udélat pro spokojenost svych

zdkazniku vse.3?

V ramci potreby 'udi a rychlosti dodania a spotreby hrd mimo iné vel’ku rolu internet,
ktory tento typ marketingu mimoriadne ul'ahcuje. Spotrebitel’ si jednoducho objedna
pozadovany produkt a vd’aka internetu sa skrati doba, za ktort produkt pride ku kI'aCovému
zékaznikovi. FMCG st samozrejme primarne distribuované prostrednictvom
hypermarketov, supermarketov ¢i viacsich obchodnych retazcov, Co pritakava faktu, ze
spolo¢nym znakom tohto tovaru je kratka spotreba, a tak sa produkty predavaji vo velkom
mnozstve, ¢im kumuluju predajcovi zisk. Internet je pre spotrebitelov najuzitocnejsi hlavne

ked’ vyzaduje pri ndkupu vicsie pohodlie alebo niz§ie naklady (ale nie vzdy tak musi byt)).

Internet ponika aj moznost’ zdkupy rychloobratkového tovaru vo vi¢Som mnozstve a
zakaznikovi za to moZe ponuknut’ benefity (poStovné zdarma, zlava pri hodnotnejSom
nakupe atd’...). U FMCG vyrobkov je tento typ pre zdkaznika vel'mi vyhladdvanou
alternativou a zaroven sa u zdkaznika predpoklada, Ze vie, aky typ vyrobku kupuje. Ak by
napriklad zékaznik t0Zil po inom, ako spotrebnom tovare, napriklad po drahom Sperku,

predpoklada sa, Ze si ho bude chciet’ vyskusat’, teda navstivi kamennu predajiu.

34 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str.. 43
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K spotrebnom tovare tiez patri aj urcita spojitost’ so znackou, jej posolstvom a pdzitkom.

., Absolut vodka znamenda pro zdkaznika mnohem vic nez jen obycejny bezbarvy alkohol
— stala se ikonou, kterd mad své poselstvi a styl.“ ¥ FMCG je spajany primarne s B2C

sektorom.

33 KOTLER, P., Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007, str. 44
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PRAKTICKA CAST

6. Vychodiskova situacia

6.1 Predstavenie spolo¢nosti USOVSKO SK

Akciova spolognost USOVSKO bola zalozena v roku 1995. Sidlo spolo¢nosti sa
nachadza v dedine Klopina, v Olomouckom kraji. Spolo¢nost USOVSKO a.s. spolu
s dcérskymi spolo¢nostami obhospodari zhruba 15 tisic hektarov v Olomouckom kraji
a zamestnava az 850 zamestnancov. Za ucelom polnohospodarskeho hospodarenia sa
venuje, mimo ostatné, aj nakupu pozemkov. USOVSKO zdruZuje viac ako 20 spoloénosti,

ktoré podnikaju v poI'nohospodarskych oblastiach, potravinarstve, obchode a priemyslu.

Za umyslom zlacenia vyroby a distribicie do spolo¢ného podniku, zjednodusenia
finan¢nych tokov a operacii v ramci celej potravinarskej divizie sa v roku 2013 vytvorila
nova, sesterska spolo¢nost USOVSKO FOOD as., ktora sa $pecializuje na vyrobu
a distribuciu produktov racionalnej vyzivy pod znackami FIT a BERSI. FIT disponuje
najmi ceredlnymi a miisli produktami, ako je napriklad ,,Stavnata miisli ty¢inka* a BERSI
sa Specializuje na vyrobu slanych snackov. ako napriklad vyrobok ,,syrové koule.*
USOVSKO FOOD a.s zaroven metodicky riadi svoje pobo¢ku na Slovensku, ktora nesie
nazov USOVSKO SK, a v Mad’arsku je to USOVSKO HU.

Spolo¢nost USOVSKO SK s.r.o. bola zaloZzend koncom roku 2004 ako dcérska
spolo¢nost’ spolo¢nosti USOVSKO a.s. so sidlom v Holi¢i. Cielom spoloénosti USOVSKO
SK je GispeSne importovat’ a nasledne distribuovat’ produkty materskej firmy, znacky FIT
a BERSI na Gzemi SR, apopritom vyuzit' jej distribu¢nt siet’ na predaj aj externych
vyrobkov od inych znagiek. V stéasnosti patri spolo¢nost USOVSKO SK k stabilnym

distribu¢nym spolo¢nostiam na slovenskom trhu s:

-vyprofilovanym, stabilnym aucelenym portféliom vlastnych, doméacich
a zahrani¢nych vyrobkov skiisenym a silnym predajnym timom
- prepracovanym logistickym systémom pravidelnych dodavok tovaru

- organizovanou distribuciou do vsetkych obchodnych kandlov, vratane HOREC
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- komplexnou marketingovou podporou. *

Zisk

119106 €

66 690 € 65 870 €
24791 € SR

3510 €

' Y

Obrdzok ¢ 1 - Zisk spolocnosti USOVSKO SK v rokoch 2013 az 2020. Zdroj:

www.finstat.sk/36264377
Trzby
4,77 mil.€
4,18 mil € e 415mi€ ; .
3,90 mil.€ TS 393mil€  373mi€  3e3mie  355mie
= —O- > il

Obrdzok & 2 - Trzby spolocnosti USOVSKO SK v rokoch 2013 az 2020. Zdroj:
www.finstat.sk/36264377

36 0 NAS, Usovsko [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z: http://usovsko.sk/?p=onas&lang=sk
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Struktira oddeleni USOVSKO SK

USOVSKO SK

Riaditel USOVSKO SK & KAM
(=)

Marketingové oddelenie Predajny manazér Zékaznicky servis Finan&né oddelenie
S S]
Marketing, Komunikécia Import aexport
S S]
Balenia, Dizajn Predajny tym
© S
Legislacia, texty

Obrdzok ¢ 3 - Struktiira oddeleni USOVSKO SK. Zdroj: Autor

6.2 Kratka historia zna¢ky FIT a jej sortimentna ponuka na slovenskom

trhu

Uz od roku 1991 spoloénost USOVSKO a.s. zadala sledovat’ moderné trendy vo vyzivy
obyvatel’stva. Ako jedna z prvych potravinarskych firiem uviedla produkt, ktory v tej dobe
niesol prvky zdravej alternativy k rdznym cukrovinkam. Povodna ty¢inka Fit §tavnata bola
vyrobena ako prva miisli ty¢inka v Ceskoslovensku. Ako sa postupne rozsirovali moznosti
nakupov novych druhov suSeného ovocia, rozsirovala sa aj vyrobna rada miisli ty¢iniek.
Akviziciou novych technologii polevovych zariadeni bola zahdjend vyroba tyc€iniek

v kakaovej alebo jogurtovej poleve.

Potravinarska vyroba je drzitelom certifikdtov IFC a Bio certifikatu — vyroba miisli

ty€iniek je realizovana podla najnov§ich noriem a predpisov.

V obdobi od 1991 az 2004 sa Fit tyCinky dostavali na slovensky trh prostrednictvom
nezavislého distributora firmy DDK Slovakia, od 2004 uZz tato funkciu nadobudla
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novozaloZend dcérska spolo¢nost USOVSKO SK. Sucasny sortiment znacky Fit pozostava

z nasledujucich produktovych rad:

Fit misli

Tieto miisli ty¢inky maji vysoky obsah ovocia a poskytuji vel'a benefitov. St vyrobené
z tych najlepsich prirodnych surovin a maji velky obsah vlakniny a suSené¢ho ovocia. Maju
nezabudnutelnt sladkokyslu chut, hlavne vd’aka suSenym, Ceskym jablkam. Fit miisli
ty¢inky si vyrabané bez polevy alebo v jogurtovej ¢i kakaovej poleve a v bezlepkove;j

variante.

Obrazok ¢. 4 - Grafické vyobrazenie Fit miisli tycinky. Zdroj: www.fitfruit.sk/produkty/fit-

musli

Fit Bio miisli

Vsetky ingrediencie obsiahnut¢ vo Fit Bio miisli st produktom ekologického
hospodarstva, bez akéhokol'vek pouzitia syntetickych hnojiv a pesticidov. Takze si moze
byt spotrebitel isty, ze konzumuje kvalitné a zdravé biopotraviny. TyCinku si mozno zakupit’

v dvoch prichutiach, a to v malinovej a jablkove;.

Obrazok ¢. 5 - Grafické vyobrazenie Fit Bio miisli tycinky. Zdroj:
www.fitfruit.sk/produkty/fit-bio-musli

Fit fruit

Miisli ty€inka Fit fruit je chutovo bohatad na ovocnu napli, skryvajuca sa medzi dvoma

Pahkymi, na jazyku sa rozpadajucimi oplatkami. Tycinka je veganska, neobsahuje ziadny
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palmovy olej. Naopak obsahuje vysoky podiel ovocnej zlozky, ktory sa v zavislosti na
variante pohybuje od 41,5 do 51 percent. Momentalne je mozné ochutnat’ tri prichute —

limetka / brusnica / lesné plody.

Obrazok ¢. 6 - Graficke vyobrazenie Fit fruit tycinky. Zdroj: www.fitfruit.sk/produkty/fit-
Sfruit

Fit SMOOTHIE

Miisli tyCinky Fit SMOOTHIE obsahuji viac ako 80 percent ovocnej a zeleninove;j
zlozky. Su prirodzene bezlepkové a maju vysoky podiel vldkniny. Tyc¢inky neobsahuju
ziadny palmovy tuk a ani d’alSie pridané cukry a tuky. Fit SMOOTHIE mozno ochutnat’
v troch prichutiach — orech, ¢okolada a zeleny €aj / Cervend repa a Cierny rybiz / rebarbora

a jahoda.

ﬂs i A \UM&NM[}‘I

RAZELT & CHOCOLATE J” (Rt
Hizh e ata

ﬂ?smo’h‘rme

Obrdazok ¢. 7 - Grafické vyobrazenie Fit SMOOTHIE tycinky Zdroj:
www.fitfruit.sk/produkty/fit-smoothie

Fit suSené jablkové kosti¢ky a kriazky

Pre zachovanie maximélneho obsahu prospesnych zivin su jablkd suSené v Supke.
K priprave 100 gramov tohto suseného produkt je pouZity az cely kilogram &erstvych jabik.

UsuSeny produkt obsahuje maximalne 5 percent vody, méa vysoky obsah vldkniny a je bez
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konzervantov, umelych farbiv a aromatov. SuSené kosticky st zaroven aj zakladnou

surovinou pre vyrobu miisli ty¢iniek Fit.

Obrazok ¢. 8 - Grafickeé vyobrazenie Fit susené jablkové kosticky a kruzky. Zdroj:
www.fitfruit.sk/produkty/fit-susene-ovocie

FIT ryZové a probio kasSe

Poslednou radou st vyrobky FIT kaSe, ktoré suvisia uz s novou stratégiou firmy
USOVSKO SK (v ktorej sa nizsie v diplomovej praci venujem). Na trh ich spoloénost
uviedla v roku 2020.

Fit ryzové kasSe su rychlo pripraviteI'né a poskytuju okamzité doplnenie energie pocas
celého dna. Obsahuju prospesnu vlakninu z ¢akanky a navySe su bezlepkové. Na ich
pripravu sta¢i vysypat’ obsah balenia do misky, zaliat’ ich horticou vodou a poriadne ich

premiesat’- jeden z hlavnych benefitov je ich rychla a jednoducha priprava.

Obrazok ¢. 9 - Grafické vyobrazenie FIT ryZové a probio kase.

Zdroj:www.fitfruit.sk/produkty/fit-ryzove-kase
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Fit Probio kaSe sa pripravuju istym sposobom, ako ryzové kase. Jedna porcia probio
kase obsahuje az 2 miliardy probiotickych baktérii Bacillus coagulans. Tieto baktérie spolu
s obsiahnutou vldkninou vytvaraju symbioticky vzt'ah, ¢o prispieva k lepSiemu traveniu
a pomaha zvysit’ imunitu. Pod znackou FIT probio ndjdeme kase ovsené, jedina ryZzova

Probio kasa v portféliu je vegan a bezlaktdzova.
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Obrazok ¢. 10 - Grafické vyobrazenie Fit Probio kase. Zdroj: www.fitfruit.sk/produkty/fit-

probio-kase

6.3 Situa¢na analyza znacky FIT na slovenskom trhu

FIT v 90. rokoch bola synonymom pre tspeSnu znacku v zdravom maskrteni. Fit tyCinka
sa stala ikonickym produktom pre svoj segment, FIT sa silno angazovala v podpore predaja
svojich produktov — vznikali r6zne televizne kampane, experimentovalo sa s novymi obalmi,

vznikali nové produkty s rozlicnymi zloZeniami, prinasali na trh nové prichute.

Po roku 2000 sa viak USOVSKO zagalo viac venovat’ aktivitim v polnohospodarstve,

na ukor ¢oho zacala FIT graduélne upadat’, a to nebol jediny problém na obzore.

Ty€inky miisli sa postupne kvoli novovznikajicej konkurencii zacali predavat’
podstatne menej. FMCG trh ovladli nové trendy a globalizacia, zakladajlc si primarne ma
zdravej a Sportovej vyzive, a spolu s nimi na vyzvy doby odpovedalo Coraz viac a viac
produktov. Menovite sa jednalo hlavne o spolo¢nosti ako si EMCO, Bonavita a Tekmar,
ktoré sa rozhodli pre vstup na trh do novych (naSich) segmentov. Teda hlavny a kedysi
ojedinely benefit miisli ty¢iniek pre zakaznika zacal stracat’ na hodnote, ked’Ze zdravych, fit,

raw a bio produktov, ktoré by mohol zdkaznik vnimat’ ako alternativy, sa zacalo objavovat’
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ako huby po dazdi. Takisto pomenovanie ,.fit“, a teda znacka sama zacala stracat’ na
vyraznosti a hodnote pre dorastajiice generacie, zacala sa ocitat’ v tieni stale viac a viac
trendy ndzvov, ktoré dnes asociujeme so ,,zdravym‘ produktom — raw, bio, protein atd’.
Pozicia fit miisli ty¢iniek sa zacala prepadat’ pod natlakom vicsej konkurencie a absenciou
podstatnejsej podpory predaja zo strany USOVSKA, &o modZeme spozorovat’ aj na

klesajucich obratoch znacky FIT na obrazku.

2015 €678 397,94
2016 €616 747,48
2017 €520 299,36
2018 €393 524,25
2019 €391 589,18
2020 €293 501,56

Obrazok ¢. 11 - Tabulka pojednavajuca o obratoch spolocnosti v rokoch 2015 az 2020.
Zdroj: USOVSKO SK

6.4 Nova stratégia pre znacku FIT stanovena v roku 2020

V septembri 2020 sa na zaklade negativneho trendu v obratoch vedenie spolo¢nosti
rozhodlo spravit vyskum o momentdlnom vnimani relevantnych znaciek zakaznikmi..
Vyskum mal za tlohu vyprofilovat’ detailnu znalost’ o zdkaznikoch segmentu, nacrtnut’ ich
hlavné nédkupné spravanie a zistit’, v akych rovinach vnimaju znacku Fit. Vysledky tohto
vyskumu, ktory je mozny najst prilohe I, by mali sluzit' ako vychodisko pre buduce

planovanie marketingovych aktivit znacky FIT.

V ramci znalosti znacky vyplynuli na povrch podstatné informdcie, a to najmé v ramci
najvicsej konkurencnej znacky EMCO. Ako lider na trhu jednozna¢ne dominuje, ostatné
zna¢ky za EMCO vizibilne zaostavaji. V ramci top of mind znacky dosiahlo EMCO az 18
percent, zatial’ o ostatné znacky sa nad 3 percenta (Fit, Nestlé Fitness, Tekmar) nevysplhali.
V spontannej znalosti sa na EMCO ocitlo na 23 percentach, najblizSie ma Nestlé Fitness s 8
percentami. Znacke Fit sa podarilo ziskat’ iba 6 percent.V ramci podporenej znalosti sa vSak
¢isla vyrovnavaju, kde Fit, Nestlé Fitness, EMCO a Big Corny dosahuji pomerne podobne
vysoké Cisla.
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Znamena to, ze Fit sice za posledné roky upadala, nie len kvoli absencii podpory
predaja, kde napriklad EMCO investuje vel'a prostriedkov, ale znacka Fit stale v podvedomi
zakaznikov existuje, nevytratila sa, ma tu svoj priestor a potencial.

Z vyskumu vychadza aj poznatok, Ze za vlastnosti zdravého snacku si konzumenti
predstavuju najmi dodatok energie, vzpruhy a sily, je prospesny pre telo vd’aka vys$Sim

vyzivovym hodnotam.

Za dalsiu kl'ai¢ovu informaciu z vyskumu povazujem fakt, Ze najvyraznejSie okruhy
asocidcii s idedlnym zdravym snackom su vyzivné a prospesné latky (ovocie, vitaminy,
orechy, semienka...), pdzitok (chutny, lahodny..) a zdravie, teda neskodlivost. Nase
produkty toto vSetko do istej miery obsahuju, treba to vSak zohl'adnit’ pri d’alSich krokoch

Fit marketingovej komunikéacie.

Na zaver treba spomenut’, Ze znacka Fit je spajana hlavne so zdravim — Stihlostou, tak,
ako napoveda aj jej nazov. Chutnost’ a lahodnost’ je pomerne viac prisudzovana k inym
znackam, a to Nestlé Fitness a Big Corny. Problém vSak tkvie v suvislosti s jej slabym

profilovanim, ¢o priamo koreluje s jej nizSou znalostou.

Vedenie spolocnosti sa rozhodlo vratit’ k pravidelnej komunikacii znacky, pontknut
viac inovativnych vyrobkov a vratit’ sa na tispesnu cestu, ktort nasledovala v 90. rokoch.
Takisto sa na zédklade vysledkov a situdcie rozhodlo posilnit’ znacku vstupom do d’alSieho

segmentu, ktory suvisi so zdravym zivotnym Stylom a racionalnej stravy — raiajkové kase.
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6.5 Vstup znacky FIT na slovensky trh inStantnych kasi v roku 2020

Ako som uz spominal vyssie, USOVSKO SK sa rozhodlo vstipit’ do iného segmentu,
a to na trh s ranajkovymi kasami, ked’Ze tento trh je podstatne vac¢si, ako impulzné tyc¢inky.
Pri rozhodnuti zalezalo aj na inych kritériach, ako je moznost’ a parametre vyroby takéhoto
vyrobku, zdiel'ana identita znacky, zdravost’ a fit faktor produktu, podstatni tlohu zohrala

aj konkurencia.

A tak vznikla nova rada Fit ryzovych a neskdér aj probio kasi s hned’ niekolko
prichutami, ktorej sa dostalo aj nalezitej marketingovej podpory. Ako hlavny benefit kasi,
okrem toho, ze st samozrejme chutné a bezlepkové, sa komunikoval benefit rychlosti
pripravy, ¢o zohralo v ramci porazenia konkurencie podstatni rolu. V rdmci vyskumu
znacky Fit sme sa dozvedeli, Ze konzumentom na ryzovych kaSiach najviac prekdza ryzova
konzistencia, preto tieto kaSe maji konzistenciu prasku, ¢im sa odliSila od svojej

konkurencie.

Do marketingove] kampane okrem komunikacie na socidlnych sietach, televizneho
spotu, ppc reklam, 30 sekundovym videdm pred videami na Youtube a bumper ads, sa
rozhodlo pre akviziciu dvoch ambasadoriek znacky Fit. Jedna sa o 2 popularne a tispesné
biatlonistky, zaroven aj sestry — Pavlina a Ivana Fialkové, ktoré nielen, ze disponuju znacnou
castou cielovej skupiny, ale maji silny impakt na socialnych sietach. Ked’ze su to
Sportovkyne, ktoré ziju a propaguju zdravy zivotny §tyl, idealne zapadaji do konceptu

kampane a prezentovania znacky Fit.

Sestry Fialkové tak prepoZi€ali svoje tvare znacke Fit, mohli sme ich vidiet’ v dvoch
televiznych spotoch na nase ryZové a aj neskor aj probio kase, o sa samozrejme odzrkadlilo
na uspeSnosti kampane a ndrastu znalosti znacky.Vdaka spravne nastavenej kampani,
marketingovej podpory, kvality produktu, vyberu ambasadoriek a analyzy trhu sa Fit kasiam
podarilo iba za dva roky stat’ sa najpreddavanejSimi raiiajkovymi kaSami na slovenskom trhu.
Za sebou nechala velké znacky ako st EMCO alebo Dr. Oetker, ako moZeme vidiet’ na nizsie

uvedenych podieloch jednotlivych znaciek (v hodnotovom vyjadreni).
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Ranajkové kase _

FIT 27,24%
Dr. Oetker 17,97%
Emco 14,22%
Private Label 12,95%
Nominal 10,56%
Bona Vita 8,17%
Semix 8,89%

Obrazok ¢. 12 - Tabulka o podielu na trhu v pomere s konkurenciou. Zdroj: Priloha 2

6.6 Plan vstupu znacky FIT na slovensky trh s ranajkovymi miisli v

roku 2022

USOVSKO SK sa tak dockalo skvelych predajov, pozitivnych &isiel, zvysenej brand
awareness a v roku 2022 upina svoje oc¢i na d’alSie, tentokrat vacsie horizonty — vstup do

doposial’ najvacsieho segmentu zdravych snackov — ranajkovych miisli.

Jedna sa o suverénne najvacsi trh, do ktorého USOVSKO SK doposial’ vstupilo. Toto
rozhodnutie padlo na trodnu pddu aj preto, ze sa stale jednd o ranajkovy produkt, tak, ako
aj Fit kaSe a spolo¢nost’ ma tak uz k dispozicii cenné skusenosti a informacie, ktoré sa
nepochybne dokazu Sikovne vyuzit’ aj pri uvddzani d’alSieho, tentokrat o nieCo odliSné¢ho

produktu na trh.
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7. Navrh marketingovej stratégie uvedenia vyrobku "Fit granola' na

slovensky trh

Produkt

Vyrobok "Fit granola", tovaroznalectvo a jej benefity

Oddelenie vyvoja pripravilo novy produkt, ktory sa pracovne nazval Fit Granola. Jeho
zéklad pozostava z granoly — zapekané ovsené vlocky s medom, orechami, mandl'ami a az
Siestimi druhmi semienok, ktoré su dnes na trhu podstatnym subjektom v zdravom
stravovani, a to su konkrétne chia, ovos, kukurica, jacmen, quinoa a I'an. Tieto semena sa
oznaCuju za tzv. ,prahistorické” semena, teda majia bohati a zdravi historiu. Tento
zaujimavy fakt sa moze neskoér pouzit v buducej komunikécii. Granola je vyznaCovana
svojou zdravostou a chrumkavostou, ktora je spojend so zapekanim jednotlivych
ingrediencii. Toto ,jadro“ produktu bude vzdy obohatené o jednu z dvoch dostupnych
variant, ktorymi st ¢uCoriedky, brusnice a lieskové orechy ako jedna moznost’, a druhd bude

viac sladka, obohatena o ¢okoladu a mandle.

Treba poznamenat’, Ze konkurenéné produkty, dokonca aj tie najpredavanejSie, maji
zéklad tvoreny hlavne zovsenych vloCiek s orechmi alebo ovocim, alebo s jednym,
maximalne s dvomi druhmi semienok. Preto povazujeme nase bohaté zlozenie vyrobku

z mnozstva kvalitnych a zdravych surovin za jeden z hlavnych benefitov.

Dolezity je aj proces vyroby nasich miisli — ked’ze USOVSKO disponuje inovativnou
technolégiou, ktord umoziuje rovnomerne a percentudlne rozdelit’ toto komplikovanejsie
zloZenie produktu do kazdého balenia, predpoklada sa, Ze produkt nebude tak rychlo a 'ahko

okopirovatelny, ako sa to na kompetitivnom trhu stava.

Jedno velké balenie bude vazit' 500g, ¢o je zauZivand gramaZ pre tento typ vyrobku.
K dispozicii bude aj menSie balenie 200g balenie, a je mozné, Ze sa otestuju aj iné, mensie
balenia, ktoré by sluzili ako ,,jednordazovky®, ¢i uZ na ochutnanie produktu alebo kvoli

preferencii jednotlivych zdkaznikov.
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7.1 Cielova Skupina

Za hlavnu cielova skupinu konzumentov sme zvolili primarne 18-35 rocné Zeny, ktoré
sa radi stravuju zdravo, ¢asto Sportuju, staraji sa o seba, ¢itaju zlozenia produktov, zaujima
ich krajina vyroby daného vyrobku, vedia si dopriat’, a st schopné si priplatit’ za kvalitu.
Zdravé navyky vedia prenasat’ aj na svojich blizkych (deti, rodinni prislusnici, kamarati...),
neboja sa skusat’ nové veci. Urobili sme tak na zaklade predoslych skusenosti spolo¢nosti,

ktora sa v tomto segmente pohybuje.

Tejto ciel'ovej skupine sa bude identita produktu a komunikacia venovat’ najviac, no je
treba povedat, Ze vyrobok budeme chciet’ ponuknut’ ,,vSetkym*, nebude sa jednat’ o Cisto

»zensky* produkt. Podmienkou je vSak predavat’ prémiovo.

Vyrobok by mal posobit’ privetivo na vSetky obsiahnuté generacie — ¢i uz je to generacia

Z, mileniali, alebo starSia generacia X.

7.2  Navrh identity produktu (nazov , dizajn, balenie vyrobku)

Produkt sme si definovali ako prémiovy, origindlny, kvalitny a slovensky. Jeho identita
by mala pritahovat’ najmi zakaznikov, ktori sa radi stravuju zdravo,
, Citaji zloZenia produktov, zaujima ich krajina vyroby, vedia dozicit’ sebe aj blizkym a su

schopni si priplatit’ za kvalitu.

Ako je mozné vidiet’ na obrazku, segment je nepestry, farebne podobny, casto sa na
obaloch objavuju gy¢ové motivy — srdiecka, obilie, cerealie. MnoZstvom prevazne dominuje
EMCO a Bonavita, v niektorych ret'azcoch dostdvaju priestor aj privatne znacky. Ich pridana
hodnota v tomto pripade spoc€iva hlavne v cene a v zndmosti znacky ako takej. Dizajny

stavajlicej konkurencie pdsobia pomerne lacno, prvoplanovo.
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Obrazok ¢. 13 - Vzhlad balent produktov konkurencie. Zdroj: Autor

Aj toto bol jeden z dovodov, preco ist’ do prémiovejSiecho produktu — existuje nevyuzity
priestor pre kvalitnej$i vyrobok, ktory by si cielova skupina kupila, ale u nés na trhu sa nic¢

podobné zatial' nenachadza.

Balenie by malo naSmu vyrobku prinasat’ pridanu hodnotu, ¢i uz z hl'adiska estetiky,
prezentovania informacii (prichut, gramaz, zlozenie, nazov..), alebo funkcie balenia

(znovuzatvaratelny obal, moznost’ uskladnenia vyrobku, recyklovatel'nost’).

Vedenie spolo¢nosti na zaklade tychto vytvorenych parametrov, aktualneho stavu na
trhu a regéloch, prinieslo Fit granolu a jej predstavu do reklamnej agentlry Istropolitana
D'Arcy, kde nasledne zadalo agentire vypracovat niekol’ko rdznych navrhov
a brandingovych identit. Vytvorené navrhy som nasledne otestoval na cielovej skupine
pomocou orientaénych dotazovacich rozhovorov, ktoré ndm pomohli vybrat

najzaujimavejSie cesty brandingu z pohl'adu potencidlneho zakaznika.
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. otazovacie rozhovory na urcenie randingu'" vyrobku i
7.3 Dot h y "brand " vyrobku '"Fit

granola"

Rozhodnutie o vyhotoveni prieskumu

S vedenim spoloc¢nosti som sa dohodol na spracovani orientaéného prieskumu, ktory
ma za tlohu okrem zberu zaujimavych poznatkov aj priblizit’ a definovat’ preferencie
cielovej skupiny. Otazky buda postavené tak, aby nam odpovede ponukli potrebné
informacie - relevantnost’ navrhu s produktom, aké pocity to u respondentov evokuje,

atraktivnost’ atd’..

Parametre rozhovorov

Tieto rozhovory boli spracované a vykonané mnou za Ucelom orientacne vybrat’ ¢o
najvhodnej$i smer pre ranajkové miisli. Jednd sa o dotazovacie rozhovory, ktoré boli
uskutocnené pomocou metodologie face to face, teda osobnym rozhovorom. Rozhovor trval

priemerne 30 az 45 minut, ¢asova odlisnost’ nastavala na zéklade individualnych odpovedi.

Na rozhovory som si pripravil otazky, ktoré mozné najst’ v prilohe 3 spolu s protokolmi
0 osobnom rozhovore. Odpovede respondentov nas vSak zobrali aj do zaujimavejSich zakuti,
ktoré zvycajne ponukali tie najzaujimavejSie odpovede.Priestor, kde boli rozhovory
vykonané, sa Casto liSil, zvac¢sa kvoli lokécii respondenta - kaviarne, Sportové centrum,
osobny byt - spomenuté priestory sa nachadzali bud’ v Bratislave, alebo v meste, kde byvam,
teda v Skalici. Taktiez som si pripravil vyrobok na ochutnanie, ochutnat’ sa zial’ vSetkym
nepodarilo z logistickych dovodov, vizudlne sa dostali len k obsahu vyrobku, nakol’ko navrh

dizajnu este len prebiehal.

Respondenti boli vyberani primdrne cez doporucenie alebo osobné referencie od l'udi
zo spoloc¢nosti, agentury alebo kamaratov, na zdklade ich zdravého Zivotného Stylu a
zdravého stravovania alebo rovno kvoli laske k ranajkovym jedlam (fit kaSe, cerealie,
miisli..). Vybranych respondentov bolo 8, z toho 6 bolo zien a dvaja muZi, ked’Ze sa vedenie
spolo¢nosti primarne sustredit’ na zenskl cielovl skupinu v 18 aZz 35 rokoch, ktord je
hlavnym nékupcom tohto segmentu. Uéast’ dvoch muzov sluZi pre rozmanitost nazorov

a poznatkov a aj preto, Ze chceme predéavat’ vSetkym, aj ked” primérne prave Zenam.
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Néavrhy som ukazoval po jednom na farebnom papieri, v normalnej velkosti. Ak mal
jeden ndvrh viac dizajnov, boli situované spolu na jednej strane, aby nepriSlo k
nedorozumeniu. U kazdého navrhu sa stravilo cca 5-8 minut, zalezalo, ako moc navrh

respondenta zaujal, podl'a toho Casto aj vyzerala vel'kost interpretacie.

Navrh a jeho ,,vyznam™ som vysvetl'oval az po vlastnej interpretacii odpovedajiceho,
aby som sa dostal k ¢o najviac moznym vysledkom. Respondenta som sa snazil naviest’ k ¢o
najviac objektivnym odpovediam a poznatkom, aké pocity a atribty v nich koreSpondujtice
navrhy evokuja, ako by ho cenovo ohodnotili a aka vysku relevancie ndvrhu s produktom

v nich vyvolava.

Ciel'om rozhovorov bolo vybrat’ 2 najatraktivnejSie navrhy, ktoré najviac koreSponduji
so zastupcami nasej cielovej skupiny a na§im vyrobkom.Vysledky a poznatky rozhovorov
som nasledne odprezentoval agenttre a po konzultacii sa marketingovi odbornici a vedenie

spolo¢nosti rozhodli na d’alSich krokoch v radmci tvorenia identity produktu.

Jednotlivé Navrhy

GRANDE

6 GRAIN
GRANOLA

Obrazok ¢. 14 - Vzhlad navrhu GRANDE. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy

45



Povodny koncept

Koncept tohto dizajnu by mal vyvolavat’ najma kvalitu a velkost’ produktu (Grande po
Spanielsky — velky). Zaciato¢né pismeno G by mala pripominat’ ¢islo 6, €o je aj pocet

semien, ktoré naSe ceredlie obsahuju, preto je aj zvyraznené Stvorcovym ramom.

Interpretacia respondentov

Nazov GRANDE vo vicsine respondentov vyvolava pocit velkosti, ¢o si aj vizualne
premietli do gramaze cerealii - velké ocakavania. Neslo o priame spojenie s cerealiami, ale
s nazvom ako takym, ktory by vyvolaval isty pocit na rozdielnych produktoch. Iba dvaja
z respondentov pochopili, ze v dizajne je G zakomponované ako 6 (6 obilnin). Nazov
GRANDE vyvolaval najma vel'kost’, kvalitu a prémiovost, eleganciu a vyraznost, aj ked’ vo

vacsine opytovanych tomu dizajn neodpovedal.

Kvalitu GRANDE vysvetl'ovali najméd kvoli spojitosti s grand hotelmi. Dizajn bol

opisany ako nedostato¢ne zaujimavy, nevyrazny, menej korespondujici s nazvom.

GRANDE si jedna respondentka vylozila aj ako velke kusky cerealii. Medzi d’alSie
zaujimavé poznatky by som spomenul observaciu, ze dizajn pripominal peciatku (Co

dopytovanému st’azilo spravne vylozenie nazvu), alebo slovnli hracku 6 — RANDE.

Ocenenie produktu bolo polarizované, na polovicu odpovedajicich GRANDE pdsobilo
lukrativne s o¢akavanim velkého balika, teda zvolili by nadpriemerni cenovu kategoriu,
a druhd polovica sa priklonila ndzoru menej moderné¢ho, nevyrazného produktu, ktorého
jedind prednost’ je velkost — za menSiu cenu. Nazov sa na prvé ani na druhé miesta

respondentov nedostal.

46



MAKE MY DAY

Obrazok ¢. 15 - Vzhlad navrhu MAKE MY DAY. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy

Povodny koncept

Make my day je anglicky zauzivané slovné spojenie, ktoré znamena ,,urobit’ si den.
Tento vyznam by mal byt spdjany s ranom, lebo ranajky su zaklad dna — my pontkame
kvalitné a vyzivné cerealie, ktoré¢ by tento sentiment mal naplnit’. Dizajn by mal pdsobit’

hravo a energicky, viac zensky, ako muzsky preferované.

Interpretacia respondentov

Dizajn Make my day evokoval hlavne sviezost, zivost, blaznivost’ a energickost.
Niektorym odpovedajiicim tento dizajn evokoval televizny program ¢i znacku oblecenia. Za
zaujimavy postreh som povazoval aj poznamenanie muzského respondenta, ktory
poznamenal, Ze touto“gycovou‘* cestou sa dnes uberd vela znaciek a prave to bolo jeden

z hlavnych dévodov, preco ho tento nazov dostato¢ne nezaujal.

Vyznam Make my day pochopili vSetci az na jedného respondenta so slabou angli¢tinou,
teda ,,spravit’ si deit, o taktieZ napomohlo spravit’ si spojitost’ s cerealiami a ranom, kedy
sa najcastejSie konzumuju. Vyjadruje dodanie energie na den, je to I'ahké — nie je z toho

¢loveku t'azko, nastartuje dei.
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Finan¢ne respondenti ohodnotili Make my day na priemernu cenu, dostupni pre
vsetkych, dvaja osloveni to dokonca videli aj na vys$iu cenovi kategériu. Nazov na nich
nepdsobil luxusne, skor mladistvo.

Nézov bol silno vnimany ako nieco, €o je mierené hlavne na mladsiu zZensku cielovu
skupinu, okrem dievCat by si ho vedeli predstavit’ aj ako produkt pre mladé obecenstvo.

Make my day sa umiestnil jeden krat na prvom mieste v rebricku hodnotiacich.

GRANOLA

CRA
NO_A

Obrazok ¢. 16 - Vzhl'ad navrhu GRANOLA. Zdroj:Istropolitana D ‘arcy

P6vodny koncept

Granola je slovna hracka, ktora spaja slovo granola a rano. Dizajn by mal vyZarovat
najmd kvalitu, prémiovost, koncept rdana v granole by mal apelovat’ na cas, kedy sa

ranajkové cerealie najcastejSie konzumuju.

Interpretacia respondentov

Granola vSeobecne posobila na respondentov moderne a elegantne, prémiovo, hlavne
kvoli dizajnu a pismu nédzvu. Treba vSak poznamenat, Ze vicSina (5) respondentov, hlavne

respondenti, ktori majl slabsiu anglictinu a nezakladaju si az tak na zdravej strane, nevedela,
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¢o granola znamena, dokonca sa nasli traja respondenti, ktori si Granolu spdjali s granulami.
Slovnu hracku s ranom si vsak vsimli vsetci a taktiez pochopili spojitost’ rana s cerealiami,
a tento fakt zohral ddlezitu ulohu pre l'udi, ktori maju radi slovenské vyrobky a pdsobia na

nich viac sympaticky.

Cenovo bol tento nazov vSetkymi respondentmi odhadovany na drahsi, kvalitny
vyrobok, najmé teda kvoli svojej modernosti, slovnej hracke, ktoré su dnes v nazvoch trendy
a teda vyznacuju pridani hodnotu snahy vytvorit’ nie€o, ¢o sa nejavi ako prvoplanové.
Nazov a jeho koreSpondenény dizajn si predstavovali viac ako damsky, nez pansky produkt,
konkrétne mladé ddmy, nie ako nieCo, ¢o by kupili svojmu dietat'u. Za poznamenanie takisto

stoji, Ze vyslovovanie nazvu sa vyrazne li§ilo (GRANOLA? GRANOLA?).

Vseobecne sa GRANOLA tesila velkému tspechu, ked’ze sa umiestnila 3 krat na prvom
mieste a 4 krat na druhom mieste v preferenciach dopytovanych. Za hlavné dévody boli
uvedené uz spomenuté atributy, teda modernost’, elegantnost’, slovenskost’ a Sikovna slovna
hracka v slove, vd’aka ktorej si nazov utvoril relevanciu v ramci ceredlii aj bez pochopenia,

¢o granola znamena.

6RAIN

0 ¢

Obrazok ¢. 17 - Vzhlad navrhu 6RAIN. Zdroj: Istropolitana D arcy
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Povodny koncept

6rain zakomponovava cislo 6 (semend) a anglické slovo ,,rain“, ¢o znamena dazd,
ktory dava kvapkam po bokoch vyznam. Tieto kvapky by slizili ako priesvitné ,,okna“ do
obalu, cez ktory by Siel vidiet’ obsah vyrobku. Vd’aka forme dizajnu by mal takisto
znazornovat slovo ,,grain®, ¢o st obilniny, teda spaja dva vyznamy do jedného. Mal by

pOsobit’ najmé hravo a kreativne.

Interpretacia respondentov

Tento nazov si vidcSina respondentov mala problém si akokol'vek asociovat
s ceredliami, obilninami(nepomohlo ani anglické slovo grain), aj ked’ vSetci anglicky
hovoriaci odpovedajiaci pochopili referenciu na dazd, aj to vdaka kvapkdm
zakomponovanych v dizajne. Taktiez sa potykali taZkostami rozoznat 6ku v nazve.
Nevedeli si vysvetlit’ preco sa spaja dazd' s cerealiami, teda majorita prvych pocitov bolo

negativnych.

Problém nastal aj pri vyslovovani ndzvu — Sestrain, Sixrain, Grain. Ci uz by to boli
cerealie, ktoré ,,padaju®, mlieko, ktoré prsi, alebo priesvitné kvapky, ktoré ukazuji obsah
balenia, respondenti sa stavali k ndzvu a dizajne ako nevydareny pokus slovnej hracky. Ako
podstatny poznatok by som vyzdvihol aj pripomienku respondenta, na ktorého to kvoli dazdu
posobilo smutne (uprSany den, pre baby po rozchodoch). Naopak pozitivne hodnotili
jednoduché pismo, Co si spajaju s kvalitou. Cenovo radili produkt do nizSej az strednej

kategorie. 6RAIN sa v rebriku respondentov neumiestnil ani raz.

REND

Obrazok ¢. 18 - Vzhlad navrhu GRENO. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy

GRENO
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Povodny koncept

GRENO by mal evokovat hravost’, zabavu, originalitu. Slovo GRENO bolo in§pirované
slovom grain. Malo by posobit’ ako ,,samostatna“ identita, teda nejedna sa o ziadne slovné

hracky, ale o produkt samotny.

Interpretacia respondentov

Nazov GRENO ako aj jeho dizajn na va¢Sinu respondentov pdsobil zabavne, pozitivne,
cokoladovo, hravo, a hlavne cielené primarne na deti. 5 z respondentov st GRENO spojilo
so znackami ako je GRANKO alebo OREQO. Odpovedajuci vSak mali problém si nazov
asociovat’ s naSimi cerealiami. Ako alternativny ndzov padol navrh GRANO, kde by sa dalo

hrat’ s ,,ydnom* a tym by mohla napomoct’ spojitost’ si utvorit’.
Majorita respondentov si produkt GRENO predstavila pod priemernou cenovou

skupinou, hlavne ztoho dévodu, ze produkt nepdsobi kvalitné ceredlie, ale skor ako

(nezdravy — ¢okoladovy) snack pre deti. GRENO sa umiestneniu nepotesilo.

KIKIRIKI

1 2
Obrazok ¢. 19 - Vzhlad navrhu KIKI RIKI. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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Povodny koncept

Kikiriki by mal vyvolavat’ pocity hravosti, radosti, slovenskosti. Kohiit v dizajne by mal
evokovat’ korelaciu s ranom, ktory symbolizuje vstavanie — ¢as na ranajky. Navrh taktiez
pripomina zopar podobne novodobo Stylizovanych znaciek, kde sa kreativa stretava

s kvalitou a nésledne aj s vy$Sou cenou.

Interpretacia respondentov

KIKIRIKI evokoval v respondentoch hravost’, energickost, chytlavost, slovenskost'.
Z dizajnového hladiska sa respondenti rozdelili na polovicu. Z argumentaéného hl'adiska bol
prvy navrh jednoduchsi, lepSie Citatelny, bol im viac sympaticky, koncept spojenia srdca
s kohatom sa im nepozdaval. Druhy navrh si odpovedajici zvolili hlavne kvoli
neobycajnosti, pacila sa im myslienka spojenia obrdzku a pisma, stoji za nim viac kreativnej
prace.

Kikiriki ako idea sa pozdaval menej — aj ked’ skoro vSetci pochopili jeho asociaciu
s cerealiami (kohut — rano — ceredlie), prvé myslienky smerovali k roznym inym produktom
— vajcia, kuracie, krmivo pre sliepky (az 5 respondentov). Polovica respondentov by si
KIKIRIKI vedelo predstavit’ ako vhodny produkt pre kupu detom, druhej polovici sa produkt
nepozdaval vhodny pre nikoho, hlavne kvoli uz spominanej misinterpretacii a nehodenia sa
k cerealiam. Po finan¢nej stranke bol navrh vnimany jednou polovicou priemerne, druhou
polovicou odpovedajicich nadpriemerne, pretoze v nich vyvolava trendovost’, v ndzve vidia

podobnost’ s vel'a zdravymi produktami. KIKIRIKI sa neumiestnil na ziadnom mieste.

OKA

Obrazok ¢. 20 - Vzhlad navrhu OKA. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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Povodny koncept

Navrh OKA je nazov pre obilninu v exotickom jazyku. Mal by vyzarovat’ hlavne
minimalizmus a dnes ¢astt jednoduchost’ — obidve vlastnosti sa dnes Casto spajaju s kvalitou

a prémiovostou vyrobku.

Interpretacia respondentov

OKA sa stretlo so zmieSanymi pocitmi od kazdého respondenta. Pred objasnenim
»skrytého* vyznamu nazvu si Ziadnu spojitost' s ceredaliami spravit' nevedeli, prvé, Co
opytanych napadlo, bola veta ,,je to OKA“(OK). Tato veta v nich vSak vyvolala pocit
priemernosti (je to len OK), alebo pocitu, ze dany nazov méze byt ndzov cohokol'vek. Na

druhej strane sa im zapacila slovenskost'.

Po vysvetleni vyznamu z exotického jazyka sa reakcie o nieCo polepsili, no nazor na
OKA sa nezmenil. Z dizajnového hladiska sa 3 respondentom pacil font aj kratkost’ slova, 5
respondentom to prislo nezaujimavé a nevyrazné, lahko zabudnutelné. Z cenového hl'adiska
mali problém si to zaradit, 3 odpovedajici si OKA =zaradili ako nadpriemer kvoli
jednoduchosti, kratkosti a elegantnosti. OKA sa na prvé a ani na druhé miesto nedostalo

u ziadneho respondenta.

GRAYNOR

GRAYNQR

6 Grain Granola with ancient grain

Obrazok ¢. 21 - Vzhlad navrhu GRAYNOR. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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Povodny koncept

GRAYNOR mal za ulohu posobit’ ,,seversky®, najmi kvoli preciarknutému 6¢ku, ktoré
sa v severskych krajinach pouziva. Severské produkty sa casto asociuju s kvalitou,
prémiovostou a serioznostou, ktoré koresponduju s nasim vyrobkom. Podobne by mal
posobit’ aj font pisma. Nazov samotny je podobne odvodeny od slova ,,grain“. V podtexte
slovo ,,ancient®, teda praveky, anticky, by mal evokovat’ fakt, ze naSe pouzivané obilniny su
tu uz dlho, aaj preto su prospesné, €o by sa samozrejme muselo zohladnit

a odkomunikovat’, aby napad padol na trodnt podu.

Interpretacia respondentov

6 respondentov dokazalo rozoznat’, ze sa jedna o severské pismo. Severské pismo v nich
evokovalo kvalitu (dobré skusenosti) a prémiovost, zdravy produkt, eleganciu, modernost’.
Spojitost’ s ceredliami si vSak spravit’ nevedeli, grayn si nespdjali so slovom grain alebo
granola. Nazov sam o sebe sice posobi elegantne, no pismo sa viacerym respondentom zdalo

nezaujimavé, mdlé. Jeden respondent bol odradeny preciarknutym 6¢kom - vyvolava to
v iom zakaz, druhy respondent sa snazil hl'adat’ spojitost’ so slovom gray (po anglicky Seda),

tretiemu pripominal GRAYNOR gainer na cvicenie.

Respondenti, ktori zvyknu ¢itat’ zlozenia a zaujimaji sa o produkt hlbsie, mali problém
s tym, Ze i ked sa produkt tvari ako seversky, je vyrobeny v CR/SR, citi sa oklamany a od
produktu ho to odpudzuje.Financne sa respondenti zhodli na vyssej cenovej skupine, hlavne
z dovodu severského pisma a pocitov, ktoré v nich vyvolava. Tento produkt by si vedeli
predstavit’ viac pre muzov, ako Zeny, takisto by bol menej zaujimavy pre deti. GRAYNOR

sa umiestnil na druhom mieste u jedného respondenta.

GRAIN'OR

GRAIN'OR

Obrazok ¢. 22 - Vzhlad navrhu GRAIN'OR. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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Povodny koncept

GAIN’OR, podobne ako GRAYNOR, je odvodeny od slova ,grain“, tentokrat vSak
obsahuje identické, mékké i. Okrem toho je vSak nazov kombinovany s priponou ‘OR, ¢o je
chemické oznacenie pre zlato vo francuzskom jazyku. Zo spojenia slova grain a OR by mal
nazov evokovat' ,,zlaté zrno.”“ Zlato by malo evokovat’ najmi kvalitu a prémiovost. Typ
pisma je minimalistickejSi a elegantnejsi, ako mézeme vidiet u GRAYNORu, taktiez sa na

tieto vlastnosti sustredi viac.

Interpretacia respondentov

Pred vysvetlenim konceptu ,,zlat¢ho zrna*“ sa GRAIN'OR stretol so zmieSanymi
reakciami — respondenti boli zméteni apostrofom. Traja respondenti si dokazali vybavit
znacky ako L'OREAL alebo CARTED'OR, no nevedeli, ¢o OR znamend. Anglicky
hovoriaci odpovedajuci (7) pochopili relevanciu slova Grain a utvorili si spojitost’ s
cerealiami, co ich vSak zmiatlo, pretoze sa snazili vysvetlit’ si apostrof ako oddelenie slov,
,or* si vysvetlovali ako anglické ,alebo* a podobne. Po vysvetleni sa im komplexnost’
nazvu pacila, va¢sinu odradzovalo ich pismo, ktoré na nich posobilo nevyrazne, neutralne.
Cenova stranka sa hybala medzi priemerom az nadpriemerom.

GRAIN’OR sa neumiestnilo u ziadneho respondenta.

DOBRUCHA/DOBRUSKA

DOBRA VEC DO BRUCHA: |D O

DIBRYGIA ciia

DOBRA VEC DO BRUCHA

D2BRUCHA

Multigrain Granola

Obrazok ¢. 23 - Vzhlad navrhov DOBRUCHA. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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Povodny koncept

Navrh DOBRUCHA/DOBRUSKA bol zamerany hlavne na slovenskost’ -ludovost,
originalitu, kreativitu, a kvalitu. Kvalitu najmid pre jej podobnost’ s vel'a novodobymi
kvalitnymi produktami, ktoré sa poberaju podobnou cestou slovnej hracky a na cene
rozhodne neotéalaju — je vidno, Ze je za produktom nadhodnota prace. Jedna sa o spojenie
slov ,,Do* a ,,brucha®, ¢o je 'ahko interpretovatelné a zaroven spolu znie hravo a zaujimavo,
kreativne. 1. a 3. navrh sa priklanal viac hravym, zabavnym, pocitom, druhy nadvrh by mal
poOsobit’ viac seridzne. V dizajne sa objavuje aj pomenovanie ,,multigrain granola®, o by

malo reflektovat’ viacsie ¢islo obilnin v obsahu vyrobku.

Interpretacia respondentov

DOBRUCHA/DOBRUSKA sa tesil mnohym a hlavne pozitivnym ohlasom, niazov na
respondentov posobil originalne, dostatocne jednoducho, l'ahko vyslovitelny, pacila aj
slovnd hracka, modernost’ elegantnost, vyvolaval , bratislavsku* kvalitu ahlavne

slovenskost, co mnoho I'udi povazuje za podstatné — robili to Slovaci, ludové, hovorové.

Pocity z dizajnov boli rozliné — prvy dizajn si ziskal 4 respondentov, druhy jedného
a treti sa najviac pacil trom. Prvy dizajn evokuje jogu, zlaty stred, o bolo pre niektorych
super, pre druhych zase zl¢.Druhy dizajn sa zdal matuci, pripominal sudoku, prili§ natesno,
tazko citatel'ny. Pre jedného respondenta vSak inakost’ naopak zabodovala. Treti dizajn sa
javil ako jasny, vystizny, pozitivne minimalisticky, na niekoho zase prilis hravy. Taktiez aj
preferencie ¢o sa tyka vyberu nazvu medzi DOBRUCHA a DOBRUSKA boli rozdelené na
polovicu. DOBRUSKA pdsobi detsky, predstava o mensej porcii — nie¢o malé do bruska,
DOBRUCHA je viac dospelé, ako nieco velké, ¢im sa lovek dokaZe presytit’.

Nézov je l'ahko asociovatelny k cerealiam, ale takisto si ich l'ahko dokaZze ¢lovek spojit’
s hocijakou potravinou. Ni¢ menej to neuberd na fakte, Ze sa paci, je vystizny. Respondenti
polemizovali aj nad tym, ¢i tieto nezatienia identitu, prémiovost’ produktu.
DOBRUSKA/DOBRUCHA je takisto ndzov, ktory by si respondenti vedeli predstavit’ ako
produkt, ktory je vhodny aj pre Zeny, a aj pre deti. Cenovo to opytani videli na vyssiu cenovii
skupinu, pretoze je citit’, Ze je za tym vel'a prace, ale aj preto, Ze dnes sa podobné nazvy
pohybuji vo vyssej cenovej skupine a su ,,moderné*, no nasli sa aj respondenti, ¢o to videli
na priemernu, teda vSetkym dostupnu cenu.
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DOBRUSKA/DOBRUCHA sa umiestnila 4 krat na prvom mieste a 3 krat na druhom

mieste v hodnoteniach respondentov
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7.4

Vysledky rozhovorov sme zhrnuli do naslednej tabulky:

Vit’azom sa stava "DOBRUCHA"

Navrh NajcastejSie Pochopenie | Relevancia Cenové
spajané atributy navrhu navrhu s ohodnotenie
vyrobkom
GRANDE velkost’, Vel'mi malé Mala 50/50
nevyraznost’, Nadpriemerné aj
nezaujimavost’ podpriemerné
MAKE MY sviezost’, hravost’, Velké Vysoka Priemerné
DAY energickost’,
blaznivost’, gy¢
GRANOLA modernost, Stredné Stredna Nadpriemerné
elegancia,
prémiovost,
slovensky produkt
6RAIN Kvalitné, smutné, | Vel'mi malé Velmi nizka | Podpriemerné az
pochmurne priemerné
GRENO Cokoladové, hravé, | Vel'mi malé Nizka Priemerné
pozitivne
KIKIRIKI Hravost, Velké Nizka 50/50 priemerné
chytlavost, a nadpriemerné
energickost’,
slovensky produkt
OKA jednoduchost’, Vel'mi malé Vel'mi nizka Nadpriemerné
nevyraznost’,
elegantnost’
GRAYNOR produkt zo Malé Nizka Nadpriemerné
severnych krajin,
kvalita,
prémiovost’,
elegancia,
modernost’
GRAIN'OR Neutralnost’, Malé Stredna Priemerné az
nevyraznost’ nadpriemerné
DOBRUCHA | kvalita, originalita, Velké Stredna Priemerné az

slovensky produkt,
modernost’

prémiovost’

nadpriemerné
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Tabulka ¢. 1 - Zhrnutie vysledkov prieskumu. Zdroj: Autor

Pocet prvych a druhych umiestneni podla respondentov

Dobrucha Granola Make my Graymor

day

1. miesto 2. miesto

Graf ¢. 1 - Graf's poctom prvych a druhych umiestneni navrhov podla respondentov.

Zdroj: Autor

Tieto orientacné dotazovacie rozhovory mali za Glohu vybrat’ 2 najvhodnejSie nazvy
pre Fit granolu, ktoré poOsobia najviac atraktivne pre vybrani cielova skupinu,
reprezentovanit 6smimi respondentmi. Z grafu moézeme vycitat, ze sa na zaklade
jednotlivych ohodnoteni pa¢il najviac navch DOBRUCHA/DOBRUSKA, tesne za nim sa
umiestnil ndvrh GRANOLA.

U tychto dvoch navrhov mézeme evidovat’ podobnost’ atributov, ktoré prevazovali
u respondentov v procese vyberania, a to primarne slovenskost, originalita a modernost’.Na
zédklade tychto vysledkov sa vedenie spolo¢nosti rozhodovalo medzi dvomi ndvrhmi, a to
DOBRUCHA a GRANOLA. V ramci brainstormingu sa hodnotila flexibilita navrhov,
vhodnost’ na jej nastavajucu komunikéciu a uvedenie na trh, d’alej atributy, ktoré evokuji

a ich vyhody a nevyhody v ramci predpokladane;j identity produktu.

Ako avizujem v zavere, obidva navrhy zdielaji podstatné vlastnosti, a to napriklad
originalita, slovenskost’ a modernost’, obidva obsahuju slovni hracku. Vedenie spolo¢nosti
sa medzi dvoma nizvami DOBRUCHA a DOBRUSKA rozhodlo pre DOBRUCHA.

Vedenie spolo¢nosti sa vSak zhodlo na tom, Ze v kontexte flexibility komunikacie
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GRANOLA nazvom poukazuje na rano, teda komunikécii by mohla hrozit uréita gyovost’
a limity, ktoré by eventudlne mohli sposobit’ problémy. Taktiez elegantnost a modernost’

bola evokovana primarne minimalistickym $tylom pisma, nez ndzvom samotnym.

Naopak DOBRUCHA ako nazov sam nieCo znamena, da sa s nim pracovat’ v SirSom
kontexte - DOBRUCHA moze byt ,,0soba“, maskot, alebo len nazov produktu samotného,
¢o vytvara viac moznosti v ramci spravneho nastavenia buducej komunikacie produktu.
Spomenula sa aj moZnost’ vyrabat’ mensie balenia, ktoré by mohli niest' ndzov DOBRUSKA,
teda Sikovne poukazujic na mensiu verziu origindlneho produktu. Vedeniu sa taktiez zdal
byt navrh jemnejsi a teda vhodnejsi pre primarnu cielovi skupinu. Podtext ,,Dobra vec do

brucha* ostal otvoreny.

Vedenie spolo¢nosti sa teda priklonilo k navrhu DOBRUCHA, na zaklade ¢oho sa

poziadalo o d’alSie vytvorenie navrhov, tentokrat uz len pre tento nazov.

Navrh Pozitiva Negativa
DOBRUCHA flexibilita komunikécie, “zatienenie” identity
slovenskost’, modernost’, produktu, nizsia
originalnost’ relevantnost’ k vyrobku
GRANOLA prémiovost’, slovenskost, mensia komunikacna
modernost’, spojenie rana s | flexibilita, font pisma
ranajkami, cenovo vyssie zohral vel’kl rolu v
ohodnoteny pomenovani atributov

Tabulka ¢. 2 - Porovnanie pozitiv a negativ finalnych navrhov. Zdroj: Autor

Detailné upravy identity produktu

Grafické oddelenie zodpovedné za navrhy vytvorilo hned’ niekolko dizajnov. Na
zaklade vyskumu testovania obalov spracovanym 2muse, ktory sa nachadza v prilohe 4, sa
vedenie spolocnosti rozhodlo pokracovat’ pracovat’ s nasledovnymi ndvrhmi, ktoré si pre

lepSiu orientdciu v texte pomenujeme 1A a 2A.
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1A 2A

.‘. WEG D@ l.”*

i_ 'IMIJGM

TIGAAIN BRANDLA

Obrazok ¢. 24 - Vzhlad obalov 14 a 2A DOBRUCHA. Zdroj:Istropolitana D ‘arcy

1A

Tento obal sa teSil relativne najlep$im vysledkom. Respondentom sa zdal byt" ako
najrelevantnejsi a najvhodnejsi obal vyrobku a najviac sa im pacil — aspekty s nim spajané
boli najmd jednoduchost, Setrnost’ k Zivotnému prostrediu, zdravy obsah, praktickost,
jasnost, Citatelnost. Navrh 1A sa paci dvom tretindm opytanych, navySe nikto pri iom
neuviedol, Ze by sa mu obal nepacil vobec. Ak by sme chceli zohl'adnit’ rozhodnutie a vyber

obalu na zéklade aktualnych preferencii, bol by to prave tento navrh obalu.
Na druht stranu vSak 1A neposobil prémiovo, aj ked’ stale unikatne. Ako negativne

asociacie by sme mohli vyhodnotit’ nevyraznost’ a vSednost’ obalu, ktoré boli pripisované

najmi farbam.
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2A

Dizajn s otvorenymi ustami sa respondentom javil ako najviac vynimo¢ny — nieco, ¢o
ma schopnost’” okamzite sa odliSit. Obal evokoval kreativnost, hravost, originalitu,
farebnost’, jednoduchost’, humornost’, slobodu. Vela z I'udi by si vyrobok s takymto obalom

asociovalo ako vyrobok pre mladych.

U 2A sa naopak naslo viac l'udi, ktorym sa vyloZene nepacil, ba ich az odpudzoval hned’
z niekol’kych dovodov — obal posobil ako neeticky, vzbudzoval nechut’, averziu. Podtext
,Dobra vec do brucha* nemal skoro ziadny efekt na I'udi, podnecoval myslienku, ktord uz

z nadzvu vyplyva sama. Teda nejavil sa, ako akédkol'vek pridand hodnota, no takisto neuskodil.

7.5 Finalne rozhodnutie

Pred vedenim USOVSKA SK stilo nejednoduché rozhodnutie. Dva obaly, medzi
ktorymi sa treba rozhodnit’, disponuju odliSujucimi vlastnost’ami, zaroven obidva vSak maja
k predstavovanej identite vyrobku DOBRUCHA dostato¢ne blizko na to, aby rozhodnutie
nebolo jednoznacné. Zatial’ ¢o 1A je viac opatrna a bezpecna vol'ba a l'udia ju ocividne viac
preferuj, navrh 2A vystihuje viac odvaznu a kreativnu cestu, ktorou by sa vyrobok mohol
vydat. Obidva dizajny by mohli predavat, ani jeden z navrhov podla vyskumu nebol
vylozene nevhodny. Treba vSak brat’ v ivahu aj misiu vyrobku a komu ho chceme predéavat’,
a ako uz bolo spomenuté v sekcii ,,Cielova skupina®, okrem primarnej skupiny zien by sme
cheeli produkt ponuknut’ vSetkym, hlavne prémiovo. Aj ked’ sa sice 2A javi viac prémiova
a unikétna, jestvuje aj Cast’ l'udi, ktorym sa produkt vyloZene nepéci, vyvolava v nich nechut’.

Vyskum nedokaze byt 100 percentne presny, ¢o moze byt samozrejme zle aj dobre.

Dalej treba brat’ do uvahy budticu komunikéciu vyrobku a jej moZnosti — je samozrejme
jasné, ze identita a vizual vyrobku zohrava v tejto Casti vyznamnu rolu. Kde 1A nechava
svoje moznosti otvorené, ked’Ze sa neStylizuje do Specifického Stylu, méze byt’ seridzna,
alebo akéakol'vek chce byt’. 2A sa obalom uZ kategorizuje — humor, kreativa, menej seriézna
cesta. Tieto atributy koreSponduji so znackou FIT menej, nehladiac na to, ze by mohli
»prekricat* obsah a hodnoty produktu, ktoré sa budii musiet’ neskor odkomunikovat’. ako

takého — zdravie, 6 semien, prémiovost atd’..
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Po zohladneni viacerych faktorov sa USOVSKO SK rozhodlo pre 1A variantu, ktora
bude ich produkt reprezentovat. Aj ked’ ndvrhy reprezentovali svoje koncepty dosledne,
stale sa naSlo vela veci, na ktorych treba popracovat, najmd na zdklade negativnych

poznatkov z vyskumu, ale aj vlastnych preferencii.

Ako hlavny negativny prvok obalu 1A bola uz vysSie spominanid vsSednost,
nevyraznost, spajané hlavne s volbou farby navrhu. Po prekonzultovani sa vedenie
spolo¢nosti dostalo k zaveru, Ze farba a obal pripomina viac exkluzivnu kavu ako ceredlie.
Co nemusi byt hned’ zla korelacia, ked’ze navrhu tak pridava na ,.exkluzivite.“ Viac by sa
vSak preferoval doraz na odliSnost’. Preto po diskusii a porovnavaniu farby sme zvolili viac
vhodnu, bielu farbu, ktora dava obalu prémiovejsi pocit a vd’aka svetlosti farby je I'ahSie

vyrobok spozorovat’ v regaloch.

Dal$im bodom bolo vyriesenie materialu balenia. Agentiira navrhla riesenie papierovym
obalom, ked’Ze je recyklovatel'ny a k prémiovému imidZu by to mohlo len pomoct’. Bohuzial
po konverzacii s vyrobcom obalu vedenie spolo¢nosti narazilo na problém — balenie by sice
vedelo vyzerat papierovo, ale jednalo by sa iba o féliovy materidl nafarbeny tak, aby papier
pripominal. Tym padom by sa vyrobok povrchne prezentoval recyklovatel'ne, no pravda by
bola ina. NavysSe by papierové balenie nedokazalo uchovat’ standardnu kvalitu produktu do
dina spotreby produktu. Ekologicky sa teda prezentovat nedokdZzeme a balenie bude

vyrobené z foliového materialu.

V réamci findlneho prerobenia navrhu prisla re¢ aj na opdtovné otvaranie a zatvaranie
obalu, ked’Ze sa jedna o 500g produktu, nejedna sa o vyrobok na jedno pouZitie. Vedenie
spolo¢nosti sa rozhodlo pre znovuotvaratel'ny obal, ktory vyrobok dostato¢ne izoluje aby sa

vyrobok predcasne nepokazil alebo nevpustil dovnutra mozny hmyz.

Dalej vramci brainstormingu padlo aj na diskusiu ohladne priesvitnosti obalu —
polemizovalo sa o tom, ¢i sa namiesto grafického spracovania obsahu nepouzije priehl'adny
material, ktory by konzumentovi dovolil vidiet obsah balenia. Na zdklade sklisenosti
vedenia sa vSak zhodlo na grafickom spracovani, a to primarne preto, Ze jedna z naSich
prichuti obsahuje ¢okoladu, ktora sa vie za Specifickych podmienok roztopit’ — ubera na

celkovej atrakcii vyrobku.

63



Zaroven sa diskutovalo o grafickom spracovani vnutra ako takom — nevyzera dostato¢ne
chutne, $tavnato, ¢o je kontraproduktivne. Prichut’ vyrobku ako také napisana iba v slovach
sa zdala prili$ slab4, I'udia si radi vizualizuji jedlo. Preto sa spolo¢ne dohodlo na vizualizéacii
prichuti DOBRUCHA, ¢im zaroven graficki dizajnéri vyriesili dva problémy naraz — dodali

urcita sviezost’ a Cerstvost’ inak minimalistickému obalu.

Ako je uz niekol'kokrat spominané, pre nase ranajkové cerealie je ddlezité zddraznovat
hlavny benefit vyrobku, ato je pocet druhov semien, ktory je rozoznatelne vicsi od
konkurencie a ktoré obsahuje kazdé balenie DOBRUCHA. Na 1A sa vSak nachadza iba
podtext ,,Multigrain granola®, ktora nemusi tento benefit dostato¢ne reprezentovat bez
dostatoc¢nej podporujicej komunikacie. Na druhti treba zvazit’ koncept ndvrhu — snazi sa byt’
viacmenej minimalisticky, luxusny, kvalitny obsah by mal hovorit’ sim za seba. Treba si dat’
pozor, aby sa koncept vd’aka vSetkym minimalnym upravam Uplne nevytratil a neprepisal

povodnu myslienku.

Rozhodlo sa na vyuziti zadného priestoru, kde okrem nutricnych hodnot a inych
potrebnych informacii mézeme semenam poskytnit' aj vizualizaciu, teda obal bude
z obidvoch stran nie¢im zaujimavym. Je treba vSak brat na vedomie potrebu
odkomunikovania tohto benefitu semien, pretoze inak si konzumenti mozu vyrobok zle
vysvetlit' — produkt, Co sa iba prezentuje ako prémiovy. Takto vyzera hotovy produkt po

poslednych upravach, ktory znacka Fit uvedie na slovensky trh:

4 \Eo‘d

. Rus
Bop.lﬁg‘d
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MULTIGRAIN GRANOLA
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Obrazok ¢. 25 - Vzhlad findlnej verzie obalu DOBRUCHA. Zdroj: Istropolitana D ‘arcy
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7.6 Cenotvorba

Ako je mozné vycitat’ popisu produktu, cenovo sa bude Stylizovat’ vysSie. Aby sa jeho
naroc¢nost’ vyroby, kvalita zloZenia a zjavny benefit nad konkurenciou vyvazila a mohla
prindsat’ zarobok, treba produkt nielen spravne nacenit’, ale aj prezentovat. Stale by mal
oslovovat’ a posobit’ odlisne, origindlne a prémiovo — za ¢o sa vzdy plati, ¢iuz je to pridanou
hodnotou marketingu, prezentaciou, dizajnu, obsahu — je nutné vidiet’, ze za produktom stoji
praca. Cielova skupina tomuto rozumie, a su ochotni si za kvalitu priplatit’. Ak sa pozrieme
na produkty Emca a Bonavity, ktoré povazujeme za najviac¢Siu konkurenciu, cenovo sa
pohybuju medzi 2 az 3 eurami, zavisiac od obchodného retazca a aktudlnych zliav. Vedenie
spoloCnosti rata s priemernou maloobchodnou cenou 3.90 az 4.90 euro za 500g vyrobku.

Tato cena produkt Stylizuje nad EMCO a Bonavitu, odzrkadl'uje tak prémiovost’ produktu.

7.7 Distribucia

USOVSKO SK je distribu¢nou firmou, je $pecializovand na dodavky tovaru do
maloobchodného trhu. Prostrednictvom svojho obchodného timu je schopna jednotlivé
vyrobky dorucit od najvdcSicho hypermarketu az po mala vecierku v Bratislave.
Samozrejme nie vSetko, co ma v portfoliu sa rovnako dobre preddva v hypermarkete
a zaroven v malej predajni. Preto svoju distribu¢ni politiku prisposobuje povahe
a Specifikam vyrobku (ako napriklad mainstreamovy vyrobok versus doplnkovy, malé
balenie versus velké balenie..atd’), komu je vyrobok urCeny, aka je cielova skupina
a podobne. Vd’aka svojmu profesionalnemu timu vSak mézeme skonstatovat’, ze dodava do
vSetkych najddlezitejSich clankov slovenského retailu. Ten pozostava na Slovensku najma
zo zahrani¢nych retazcov typu Tesco, Billa, Kaufland, Terno, Lidl, potom z predstavitelov
organizovan¢ho tradi¢ného trhu v podobe systétmu COOP a CBA anakoniec menSie
lokalne siete predajni , resp. i samostatnych predajni. USOVSKO SK sa zatial’ nezameral na
predaj svojich vyrobkov prostrednictvom e-shopov, nie je ani silny v syst¢éme HORECA

hotely, reStauracie a kaviarne), ¢o sa ale v nasledujucich rokoch pochopitel'ne méze zmenit'.
Y, 5 i p p

Distribucna stratégia pre FIT DOBRUCHA je stanovena podobne, ako sa realizuje pri
predaji FIT kasSi na slovensky trh. Vedenie spolo¢nosti chece vyrobok dodat’ do vsetkych
distribu¢nych kanalov (ret'azce, organizovany tradi¢ny trh a nezavislé predajne), tak aby sa

neskorS§ia marketingova komunikacia najmi v televizii oplatila. Televiznou kampanou
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zasiahne velku cast’ slovenskej populécie, preto by bolo na skodu, aby si vyrobok hl'adal
spotrebitel’ ,,lupou* v jednotlivych predajniach. Problém s pomerne vysokou pultovou
cenou bude vyrieseny dvoma rozdielnymi gramézami. Do hypermarketov a supermarketov
sa bude distribuovat’ balenie 500 g s priemernou maloobchodnou cenou 3,99 eur, pre mensie
predajne v tradiénom trhu sa ponukne 200g balenie, s priemernou cenou okolo 1,5 eur.
V regaloch budu balenia umiestnené segmentu ranajkovych miisli, k hlavnym konkurentom,
tak aby vynikol unikatny obal i s ndzvom, ktory bude jednoznac¢ne iderny oproti tradi¢nym

dizajnom ostatnych znaciek.

7.8 Promotion - navrh uvadzacej kampane

Navrh marketingového mixu

Hlavnym komunikaénym prostriedkom bude zvoleny televizny spot, ktory, nastavi
koncept, atmosféru a $tyl d’alSej propagacnej komunikécie. Aj ked’ mnohi mézu nesuhlasit’
s vol'bou televizie ako vhodnym kanalom pre nasu ciel'ova skupinu, televizia ma stale jeden
z najvacsich dosahov v ramci komunikacie. Stale sa tam pohybuje masivne mnoZstvo aj
naSej cielovej skupiny, ¢o dokdzala potvrdit' aj uspeSna kampan na ryzové kase. Od
televizneho spotu sa bude odvijat kontinudlna komunikécia, ktora bude prebiehat cez

socialne média a Google Ads.

Navrh televizneho spotu

Hlavnou, najpodstatnejSou zlozkou marketingového mixu bude televizny spot, o ktory
sa bude navrh kampane odvijat. Definuju sa vizudlne prvky, atmosféra, v ktorej sa bude
niest’ komunikdcia a zvyraznia sa najpodstatnejSie informacie o produkte, ktoré chceme

zakaznikom zdelit’.

Reklamné agentira poverend produkciou momentalne pracuje na réznych variantach
televizneho spotu. Z momentalne dostupnych variant by som osobne vybral vytvorenie
,pesnicky, pomocou ktorej by sme zdelili ndzvy naSich semien do hudby, ktord by bola
vyrobena pomocou presypania semien, hrkanim a inymi zvukmi, ktoré by utvérali chytlavh
melodiu. Na konci spotu by sa objavil Ta by preddvala zaujimavou a zabavnou cestou nas
hlavny benefit produktu. Néazvy semienok st sami o sebe celkom melodické — kratke

azvucéné (chia, lan, ..), ¢o by napomohlo melddii s lahkou zapamétatel'nostou a
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prijemnost'ou, aby si ju zdkaznici vedeli vybavit a spojit’ s naSim vyrobkom. na konci
reklamy by okrem produktu bolo zdoraznené, Ze sa jedna o prahistorické, antické jedla, ktoré
si tu snami od davnych cias. Tato informacia podla mia dobre reprezentuje nasu

prémiovost’ a kvalitu, a prave s tym by som chcel do budticna pracovat’, rozvijat’ ju.

Vizual reklamy by bol sprevadzany tematikou ,,prastarych bohyn, ktoré by na zabere
entuziasticky, s ismevom tancovali, presypali, zbierali, zali, ohadzovali by sa nasimi
semienkami. Video by malo vizudlne pdsobit’ ako prostredie zo starSich, antickych Casov.
Spot by som situoval do gréckej alebo rimskej riSe. Aby sme takato atmosféru nastolili,
v pozadi by napriklad mohla figurovat’ anticka architektura, odevy hereciek by pripominali
staroveké roby, semienka by boli v prutenych koSoch alebo typickych keramickych

nadobach.

Do roli spominanych bohyn by som vyuzil nase ambasadorky sestry Fialkové, nakol'ko
sa s nimi spolupracuje a zaroven st to zndme tvare a atraktivne Zeny. K sestram Fialkovym
by sa vybralo zopar d’alSich zien do roli — kazda z bohyn by mohla reprezentovat’ jedno
semienko, venovali by sa im jednotlivé zavery v synchronizdcii s pesnickou.Treba
poznamenat’, ze som si vedomy, ze podobnych reklam dnes existuje vel'ké mnozstvo. No to
tiez znaci, ze nieco na nich musi spravne fungovat. Ked’ze sme sa aj v ramci vyberu dizajnu
rozhodli pre jednoduchsi, bezpecnejsi navrh, myslim si, ze v ramci tvorby televizneho spotu
nemusime zachadzat’" d’aleko od konceptu. Takisto by som poznamenal, Ze nataCanie
reklamy a vytvorenie funk¢nej, chytlavej melodie silno zalezi od interpretacie reziséra, ¢i

skladatel’a. Preto by som dal vel’ky doraz na spravny vyber I'udi v jednotlivych funkciach.

Socidlne média

Znacka FIT disponuje youtube, instagram a aj facebookovym ucétom, ktoré su relativne
aktivne a zauzivané od prvej kampane na fit kaSe. Cez tieto kandly sa vykonavajl
propagacné aktivity ako su ppc reklamy, ale aj sponzorované prispevky, ktoré zahfiaji
carousely, stories a posty samotné. Televizny spot bude samozrejme figurovat’ aj na internete
v uz spominanych formatoch, a to primarne na youtube, kde budu paralelne s televiznou
kampanou nastavené a spustené 30 sekundové reklamy pred youtube videom, ale aj variacia

prerollov, midrollov a postrollov.
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Okrem klasickych sutazi o produkty a iné ceny budi komunikované hlavne benefity
DOBRUCHA, ktor¢ sa budeme snazit’ dostat’ do podvedomia zadkaznikov aj pomocou foriem
remarketingu, v ktorom tieto kandly vynikaji. Tymito benefitmi mam na mysli
zdoraznovanie obsahu vyrobku - 6 antickych semien, d’alej sa bude objavovat’ téma zdravosti
a kvality. Ako som uz spominal, USOVSKO SK nedisponuje e-shopom, teda reklamy sa
budu snazit’ dostat’ zadkaznika do kamennych predajni, kde nase produkty budii moct’ najst’.

Graficka identita bude jednotna — Specificky font a farby pisma budu pritomné pri
vacSine grafickych a video spracovani, ktoré sa objavia na floorstandoch, pred videami , na
obrazkoch, GIFoch a podobne na socidlnych sietach, PPC banneroch. Obsah obrazkov
a prispevkov bude zostaveny primdrne z obrazkov, GIFov a kratkych videi z uz
spominan¢ho televizneho spotu, ktory nastavi pociato¢nu identitu produktu. V ramci
socialnych sieti oslovime aj inych influencerov, ako st nase sestry Fialkové. Tito influenceri
by mali oslovovat’ naSu alebo podobnu cielovl skupinu, teda primarne zeny ale aj muzov,

ktori sa zaujimaju o Sport, zdravie, zdravé trendy a stravovanie.

Google Ads

Ako dalSou dolezitou sucastou marketingového mixu je vyuzitie PPC reklam skrz
systém Google Ads. Spravnou strukturou a rozvrhnutim kampani dokaZzeme pokryt’ dostatok
priestoru vo vyhl'adavacoch a dostat’ sa medzi prvé pozicie pomocou spravne nastavenych
klac¢ovych slov. KI'i¢ové slova sa budi pohybovat’ v rozmedziach zdravej stravy, zdravého
zivotného $tylu, ceredlii, miisli, rychlej pripravy jedla, jedla so sebou a d’alSie, podobné
klacové slova. Buda pouzité 1 obsahové kampane pre jednoduchsie Sirenie nového produktu
medzi verejnost. PouzZijeme statické bannery aj vo formate pre responzivne obsahové
reklamy s textom. Obsahova reklama bude cielend na témy, zdujem, zdujem o kipu so
zameranim na zdrava vyzivu, Sport, zdravy zivotny $tyl, rychle stravovanie, fitness. Po Case
a optimalizovaniu kampani sa dostaneme aj medzi iné kategodrie, o ktorych by sme ani
netusili, Ze sa budi zaujimat o na$ produkt. Dalej by sme vyuZili aj remarketingového
publika na zéklade dat z navStevnosti nasho webu, ktoré by sme spatne oslovili a upozornili
na novy produkt na trhu. VSetkych uZivatelov by sme viedli na naSu novovytvorenu
microsite, kde by sa mohli dozvediet’ viac o produktu a predajniach, v ktorych je mozné ho

najst’.

69



7.9 Finanény a ¢asovy ramec uvedenia FIT DOBRUCHA na slovensky
trh

V réamci televizneho spotu sa sa budeme snazit’ dosiahnut’ okolo 1000 GRP. Ceny GRP
su vSak Casto ovplyvnené ekonomickymi a ¢asovymi faktormi, vztahmi medzi médiami

a agenturami, teda nedokazem presne odhadnut’ vysku ceny.

Orientacne by sa dalo konStatovat’, Ze do televizneho spotu sa investuje zhruba 70
percent marketingového rozpoctu na navrh, zvySnych 30 percent sa rovnomerne rozhodi
medzi zvy$né kanaly — socialne siete a Google Ads. Na zdklade priebeznych vysledkov
a efektivity tychto kanalov mozeme neskor optimalizovat’ a upravovat’ pomer investicii,
pretoze svet socidlnych sieti sa neustale meni, vyvija. V pripade odportcania Specialistov by
som sa nebranil vstupu na nové, rastice a trendové média, za ktoré dnes mézeme povazovat
napriklad Tiktok a podobne.Vzhl'adom na to, Ze najdrahSia a zaroven najpodstatnejSia Cast’
navrhu kampane bude vytvorenie a spustenie televizneho spotu, jej nacasovanie by som mu
prisposobil. USOVSKO SK ma dobru skiisenost’ so spustanim televiznych spotov v januari,
pretoze sa dostane v televizii k dobrym casom a najma lacnej$im nakupom. — niekedy moze
ist az 0 30 percentnu zl'avu, Co je v ramci nakupu medialneho priestoru v televizii vel'ka

finan¢na pomoc.

Tato zlava je podmienend najmid faktom, ze vicSina firiem sa snazi vyuzivat
marketingovy rozpocet na reklamy pocas viano¢nych sviatkov — zdkaznici zvykna najviac
utracat’, naopak v janudri utracaju podstatne menej, teda televizii sa dostava menej ponuk.
Ako prijemny bonus povazujem aj fakt, ze po ,,prejedani* cez Vianoce maji tendenciu
vyhl'adavat’ zdravsie produkty, ¢o priamo koreSponduje s identitou nasho vyrobku.

Nas produkt nie je ovplyvneny asovym rozmerom - nie je podstatné, v ktorom ro¢nom

obdobi alebo mesiaci vyjde na trh, navySe sa nejedna zrovna o idedlny viano¢ny darcek.

Aby vSak kampan mala vyznam, produkt musi byt vopred umiestneny v kamennych
predajniach. Listingy vyrobkov do retazcov sa konaji individualne, v r6znych Casovych
intervaloch - idealne by sme chceli nase ranajkové miisli dostat’ do vsetkych vybranych
ret'azcov a obchodov spominanych v sekcii distribucia, na ¢o by sme si vyhradili asponi 3-4

mesacny Casovy predstih pred spustenim komunikacie.
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Pocas bezania nasej reklamy v televizii budu spustené sponzorované prispevky a posty,
ppc reklamy na socidlnych sietach, ktoré previazu jednotnost’ kampane. Na zéklade aspechu
a vysledkov predchadzajicej kampane mézeme vyvodit’ Ze, nastavené parametre a nastroje
sa javia ako funk¢né, preto by som doporucoval drzat’ sa podobného chodu a priebezne ho

optimalizovat’ za zdmerom maximalizacie efektivity komunikécie.
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8. ZAVER

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace bolo zdokumentovat’ proces tvorby identity
nového vyrobku spoloénosti USOVSKO SK pod ich znatkou FIT. Za vedlajsi ciel’ prace
povazujem moje vlastné zi¢astnenie sa na tomto kreativnom procese pomocou vypracovania
orienta¢ného prieskumu vo forme dotazovacich rozhovorov so zastupcami ciel'ovej skupiny
vyrobku, ktory pomohol odbornikom vybrat’ z niekol’kych navrhov ten findlny. Za vedl'ajsi
ciel’ prace takisto povaZzujem vytvorenie ndvrhu pre marketingovi komunikaciu, ktord by

sprevadzala uvedenie novovytvoreného produktu na slovensky trh.

V prve;j, teoretickej Casti diplomovej praci sme sa sustredili na definovanie odbornych
pojmov, ktoré sa v praktickej ¢asti spominaji a pouzivaja. S pomocou odbornych zdrojov
sme si priblizili vyznam marketingu a marketingového mixu, vysvetlili sme si, ktoré a ¢o st
to “4P”, priblizili sme si socialne siete. Dalej sme si naértli vyznam a historiu znacky a aky
vztah ma s produktom v ramci marketingu, kedy, ako a na ¢o sa pouziva marketingovy
vyskum. Teoreticku ¢ast’ sme ukoncili s definiciou FMCG, povedali sme si nie¢o o tom ako

funguje, kto z neho dokéze mat’ osoh a ku ktorému sektoru ho radime.

Praktickd &ast sa venovala predstaveniu podniku USOVSKO as. a sesterskej
spolo¢nosti USOVSKO SK a zna¢ku FIT skrz ich historiu, sortiment, a pdsobenia na trhu.
Zo ziskanych informacii sme sa pozreli na narast, gradualny pad a nasledné znovunajdenie
uspechu spolo¢nosti vd’aka uvedeniu nového produktu na trh, a to konkrétne fit ryZovych
kasi. Dalej sme si zdokumentovali budice kroky a rozhodnutia spolo¢nosti, ktoré nas
priviedli k jadru préace, ktorou je dokumentécia tvorby nového produktu a jeho identity -

prémiové ranajkové miisli s pracovnym ndzvom Fit granola.

Pokracovali sme s popisovanim predstavy vyrobku pomocou jeho =zloZenia,
cenotvorby, cielovej skupiny, komunikacie konkurencie a predpokladaného postavenia na
trhu, na ¢o nasledne reklamna agentura Istropolitana D arcy vytvorila niekol’ko navrhov na
identitu, ktord by tuto predstavu dokdzala naplnit’. Tieto navrhy sme zakomponovali do
dotazovacich rozhovorov, ktoré som vypracoval a pouzil na dopytovanie respondentov
definovanej ciel'ovej skupiny za cielom nazbierat’ cenné poznatky a pokusit’ sa vybrat’ 2

najvhodnejSie navrhy, ktoré najviac koreSponduju s nastavenou identitou Fit granoly.
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Jednalo sa o 8 respondentov vo veku 18-35 rokov, z coho 6 respondentov bolo zenského

pohlavia, 2 respondenti boli pohlavia muzského.

Vysledky rozhovorov boli nasledne odprezentované agenttre, ktord na ich zaklade
udala d’alSie smerovanie, ktorého proces boli v praci d’alej popisované. Spolo¢nost’ sa
rozhodla pre vyhercu orientacného prieskumu, a to sice pre navch DOBRUCHA na zéklade
niekolkych faktorov, ktorymi druhy nazov v otazke GRANOLA nedisponoval. V praci
figuruje aj zndzorneny proces, ktory po vybrati navrhu nasledoval - grafické a estetické
upravy dizajnu, ktor¢ maju za Ulohu priblizit Fit granolu k definovanej predstave a

zdokonalit’ tak zazitok a informacie, ktoré by mal dizajn obalu obsahovat.

Na konci diplomovej prace bol vypracovany ndmatkovy navrh na komunikaéna
stratégiu, ktora by sprevadzala vyrobok pri uvedeni na slovenskom trhu. Stratégia nasleduje
predosly vzorec komunikacie, ktort USOVSKO SK pouzilo pri uvedeni ryzovych kasi na
trh — ide primarne o Specifické vyuzitie televizneho spotu ako hlavného tahuna kampane,

ktory je sprevadzany kombinaciou socidlnych médii a systémom Google Ads.

Verim, ze vysledky mojho orientacného prieskumu pomohli spolocnosti pri
rozhodovani udat’ spravny smer pre vyrobok, a vytvorena myslienka za produktom sa bude
tesit’ adekvatnemu uspechu. Taktiez verim, ze moja praca ma potencial poskytnut’ osoh vo
forme inSpiracie a oboznamenia sa s problematikou spolo¢nostiam, ktoré sa chystaju
vykonat' podobné kroky. Praca podrobne popisuje proces tvorby identity vyrobku a

vSetkého, o za tym moze stat’.

Aj ked’ si uvedomujem, Ze moj ndvrh na komunikacnu stratégiu je len akymsi nacrtom
a urdite nie detailnym prevedenim, myslim si, Ze splia zakladné parametre kompasu, ktory
poukazuje na jednu z moznych ciest komunikécie k uspeSnému uvedeniu na trh. Aj ked’ treba
podotknit’, Ze tato Struktira komunikacie nemusi fungovat’ pre iné spolocnosti, ktoré sa

chystaja uviest’ novy produkt na trh.
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9. Z.oznam skratiek a znaciek

IFC - International Food Code
FMCG - Fast moving consumer goods

GRP - Gross Rating Point
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10. Terminologicky slovnik

B2C: Business-to-consumer alebo obchodny vzt'ah medzi podnikom a zékaznikom
Carousel: Rotujuca reklama, ktord ponuka pouzitie 2 az 10 obrazkov v jednej reklame.
Moze sa zobrazit’ na Facebooku, Instagrame alebo Linkedine

Microsite: Stranka menSiecho rozsahu, ktorda ma za ulohu prezentovat alebo predat
konkrétnu sluzbu alebo produkt

Midroll: Reklama, ktord sa zacne prehravat’ poc€as videoobsahu

Postroll: Reklama, ktora sa zacne prehravat’ po viedeoobsahu

PPC Reklamy: Pay-per-click alebo tiez platenie za klik. Je to model internetovej reklamy,
kde inzerent plati za kliknutie na reklamny inzerat

Pre-roll: Reklama, ktora sa za¢ne prehravat’ pred videoobsahom

Product placement: Ide o umiestnenie produktu formou skrytej reklamy nielen v
umeleckych dielach

Snack: desiata, rychle obCerstvenie

Stories: Jedna sa o putavy format obsahu (videa, fotografie) na socidlnych sietach, ktoré sa

odstrania o 24 hodin
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