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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera projektom budovania obchodnej znacky Podravka-Lagris a.s..
Teoretickd Cast’” je zamerana na teoretické vychodiskd, ktoré sluzia ako podklad pre
spracovanie praktickej a projektovej casti prace. Praktickd Cast sa zameriava na
charakterizovanie spolo¢nosti, cielovej skupiny, realizdciu analyz a prieskum trhu. Na
zaklade uskutocneného marketingového vyskumu je vypracovany projekt budovania
obchodnej znacky Podravka prostrednictvom zavedenia novej produktovej kategorie.

Projekt je podrobeny Casovej, rizikovej a ndkladovej analyze.

Kliacové slova: budovanie znacky, analyza podniku, prieskum trhu, marketingovy mix,

zavedenie produktovej kategorie

ABSTRACT

The diploma thesis deals with brand building of Podravka-Lagris company. Theoretical
part focuses on theoretical standpoint which serves as a basis for practical and project part
of the thesis. The practical part includes company and target group characteristics,
execution of analyses and market research. On the basis of conducted market research,
project of brand building of Podravka brand, through new product category launch, is

carried out. The project is analysed from the perspective of time, risks and costs.

Keywords: brand building, company analysis, market research, marketing mix, launch of

new product category
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UvVoD

Stucasna doba a trh st charakteristické Coraz rychlejsSim tempom zivotného Stylu. LCudia st
vd’aka rastu informacnych technoldgii, internetu, vplyvu globdlnych trendov a inych
tendencii Coraz ndrocnejSi a pokial’ chci spolo¢nosti v takomto turbulentnom obdobi
uspiet, musia neustale sledovat’ nové trendy aby dokazali uspokojit’ potreby a tazby

spotrebitel'ov.

Potravindrsky trh je znacne nasyteny a to nielen mnozstvom a kvalitou, ale zasobeny je vo
velkej miere aj ponukou tuzemskych ¢i zahrani¢nych produktov. V takto vysoko
konkurenénom odvetvi musia spolo¢nosti neustale monitorovat’ dianie na trhu, analyzovat’
konkurentov areagovat’ na zmeny na trhu, aby dokézali uspokojit’ ¢i ziskat’ novych

zakaznikov.

Nielen Cesky, ale aj svetovy trh s potravinami zaziva vyrazni zmenu v podobe rastiiceho
dopytu po zdraviu prospesnych potravinach. Tie mozno charakterizovat’ ako produkty bez
pridavnych latok, ,.éciek®, farbiv, konzerva¢nych latok ¢i produkty organickej alebo bio
podoby. V stcasnosti je v potravindrskom sektore najvyraznejSim spotrebitel'skym
trendom prave zmieneny dopyt po zdravych a kvalitnejSich potravinach. Avsak tento trend
ma viacero poddb a neobmedzuje sa nevyhnutne len na ingrediencie. Medzi d’alSie dovody
rastu popularity trendu je napriklad dopyt po produktoch obsahujlcich rastlinny tuk alebo

diverzifikdcia prijmu bielkovin.

Neoddelitelnou sucastou uspeSného podnikania potravindrskej spolo€nosti je
prisposobovanie portfolia siasnym trendom. Znacka modZe zavedenim nového vyrobku
vyuzit' trznej prileZitosti a ziskat’ priaznivy trzny podiel. Na druht stranu, tento krok je
spajany s vyznamnymi rizikami, ktoré musia byt predvidané a spolocnosti musia
disponovat’ dostatoénym kapitalovym krytim k uspeSnému zavedeniu vyrobku a naplneniu

svojich obchodnych ciel'ov.

Spolo¢nost’ Podravka-Lagris a.s. ma portfolio vyrobkov, ktorymi si je schopna udrzat’ svoj
trzny podiel atrend rastucich trzieb. AvSak spolo¢nost’ nezaostdva v analyze trhu ana
zdklade trznych vyskumov zistila, Zze je ich znacka spdjand primarne s kategériou
dochucovadiel, ktora nie je z dlhodobého hl'adiska na trhu udrZzatel'nd a trendy. NavySe
z vysledkov vyplynulo mnoho negativnych asociacii so znackou Podravka prave kvoli
nezdravym ochucovadldm. Spotrebitelia Coraz menej a menej vyhladdvaji produkty

s nezdravymi zlozkami v zloZeni, akou je napriklad glutaman sodny. Tento poznatok



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

vychadza zrozrastajiceho sa trendu zdravého stravovania. Spolo¢nost sa rozhodla
reagovat’ a predstavit’ novu produktovi radu, ktord bude v stlade s trendom. Od zavedenia
novych vyrobkov spoloc¢nost’ oCakava zvySenie pozitivneho vnimania svojej znacky
a ziskanie uspokojujuceho trzného podielu. V ramci diplomovej prace bude navrhnuty
projekt budovania znacky Podravka prostrednictvom uvedenia novej produktovej rady,

ktord zohl'adnuje sti¢asné poziadavky trhu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Cielom tejto diplomovej prace je projekt budovania obchodnej znacky Podravka.
Spolo¢nost’ reaguje na rozrastajuci sa trend zdravého stravovania a rozhodla sa tomu
prispdsobit’ svoje produktové portfolio. V tejto suvislosti bude vytvoreny projekt
budovania obchodnej znacky Podravka prostrednictvom zavedenia novej paradajkovej

produktovej rady, ktora zohl'adiiuje poziadavky zdravej vyzivy.

Ciastkové ciele k vypracovaniu projektu zohladiuji $pecifiki produktov a finanéné

moznosti spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s., a medzi tieto ciele mozno zaradit’:

e identifikovat a analyzovat’ konkurenciu,
e spracovat’ analyzu okolitého prostredia spolo¢nosti,
e urcit’ marketingovu stratégiu uvedenia novej produktovej rady,

e charakterizovat’ finan¢né naleZzitosti projektu.

V teoretickej Casti diplomovej prace bude spracovana literarna reSers, ktora bude udavat
teoretické vychodiska pre prakticku cast’. V praktickej Casti bude spracovany kvantitativny
vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Vystupy dotaznikového Setrenia budu
interpretované a vyhodnotené. Dal§imi metédami zvolenymi k rieSeniu problematiky su
PEST analyza, sluZiaca k strategickej analyze okolitého prostredia spolo¢nosti, Porterova
analyza 5 konkuren¢nych sil, vd’aka ktorej moZno analyzovat’ odvetvie a stvisiace rizika,
SWOT analyza, ktora identifikuje silné a slabé stranky spolocnosti, prilezitosti ktoré
mozZno vyuZzit, ¢ hrozby ktor¢ by mali byt eliminované. Na ziklade vysledkov
uskutoCnenych analyz bude zostaveny projekt, na ktory bude aplikovana nakladova,

casova, rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Podl'a American Marketing Association (Keller, Apéria a Georgson 2012, 4) je brand
nazov, termin, symbol, design ¢i ich kombinacia uréend k identifikacii produktu alebo

sluzby predajcu, s cielom odliSenia sa od brandu konkurencie.

Brand alebo znacka sa stala dolezitou sucastou novodobej spolo¢nosti a prenikla do
vSetkych sfér Zivota Cloveka, do ekonomickej, kulturnej, spolocenskej, az po ndbozensku.
Kedze znacka predstavuje nepopieratelnu sucast’ ekonomik, mala by byt analyzovana
zviacerych  hladisk, ato napriklad makroekonomického, mikroekonomického,
sociologického, psychologického, historického ¢i semiotického. Znacka méze byt dokonca

analyzovana prostrednictvom vedeckého odboru akym je neuroveda (Kapferer 2012, 7).

Branding mozno definovat’ ako marketingovu praktiku, v ktorej spolo€nost’ vytvori meno,
logo adesign, ktoré budi l'ahko identifikovatené a priradené k danej spolocnosti.
Branding napomaha identifikovaniu produktu a odliSeniu od iného produktu ¢i sluzby. Je
dolezity nielen kvoli tomu, Ze zapricinuje vznik dojmu na zdkaznika, ale zdkaznik si vd’aka
brandu dokéaze vytvorit' ofakavania od spolocnosti. Spolo¢nost’ prostrednictvom brandu
zdel'uje a objasniuje preco je lepSou vol'bou pre zdkaznika nez produkt konkurenéného
podniku (Smithson, 2015). AvSak ako Kapferer (2012, 31) tvrdi, branding nie je len
o priradeni zna¢ky produktu a signalizovani tejto spravy potencionalnym zakaznikom, ale
vyzaduje dlhodobé zapojenie managementu organizicie, zna¢né mnoZstvo zdrojov

a schopnosti.

1.1 Dolezitost’ brandu

Na otdzky preco je brand tak dolezity a aka funkciu plni pre spolocnost, ked’ je pre
marketérov tak cenny sa dd odpovedat’ z viacerych perspektiv. Na hodnotu znacky sa da

pozerat’ z perspektivy majitel'a a zdkaznika znacky:
Majitel’ znacky

e zdroj finan¢nej ndvratnosti

e zdroj konkurenc¢nej vyhody

e faktor kvality pre spokojnych zdkaznikov

e prostriedok identifikdcie, ktory napomaha jednoduchému zaobchadzaniu ¢i
sledovaniu

e prostriedok umoziujici pravne chranit’ jedinecné charakteristiky
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e prostriedok k zabezpeceniu jedineCnych asocidcii produktu (Keller, Apéria

a Georgson 2012, 8).
Zakaznik

e faktor znizenia rizika

e identifikacia zdroju produktu

o faktor kvality

e vizba s vyrobcom produktu

e znizuje ndklady na vyhl'adavanie produktu

e pridelovanie zodpovednosti vyrobcovi (Keller, Apéria a Georgson 2012, 8).

1.2 Brand ako cenné aktivum spolo¢nosti

Kedze znacka predstavuje pre spoloCnost’ nehmotné aktivum, ktoré vytvara pridant
hodnotu a generuje zisk, je vnimand ako sucast’ kapitdlu firmy. AvSak znacka okrem
finan¢ného aktiva moéze predstavovat podmienené aktiva. Aktiva maju za tulohu vo
vSeobecnosti vytvarat' uzitok v dlhodobom obdobi. Na to, aby bola znacka schopna
vytvarat’ spolocnosti Gzitok a finanénti hodnotu, musi byt’ uzko spita s redlnymi aktivami,
pretoze znacka nemoze existovat’ bez produktu ¢i sluzby. Produkt alebo sluzba stelesiiuje

znacku a na ich zaklade sa znacka stdva skuto¢nou (Kapferer 2012, 8).

1.3 Halo effect brandu

Brand dokaze ovplyviovat’ zdkaznikov vd’aka emdcidm, ktoré spusta v ich mysliach. Pre
organizaciu je kli€ové zvolit’ spravny nazov a symbol brandu, pretoZe prave tie budi
utvarat’ identitu danej organizacie. Evokacie brandu dokazu zékaznika cielene ovplyvnit’ za

podmienok, Ze:

e su okamzZite pristupné v mysliach zdkaznika
e zakaznik im skuto¢ne veri a o znacke nepochybuje
e su zékaznikom vysoko cenené

e su v znacnej miere odlisitelné od konkurencie (Kapferer 2012, 39-40).
Ako Kapferer (2012, 39) tvrdi, evokacie vyvolané ndzvom a symbolom znacky nie su
jediné faktory ovplyviujiice zakaznika. Dal§imi aspektmi, ktoré zakaznika ovplyviuji su

priama sktsenost’ s produktom na zaklade zraku, ¢uchu, sluchu ¢i dotyku alebo samotné
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uzivanie produktu a naslednd reakcia zdkaznika v podobe word of mouth komunikécie

(Kapferer 2012, 39).

1.4 Soma brandu

Ako uz bolo zmienené v 1. kapitole, neuroveda dokaze ovplyvnit’ vnimanie znacky. Soma
brandu je pocitovy komponent interpretacie a tvori sucast’ vstupnych informadcii
racionalnych procesov, ktoré nastavaju pri vybere znacky spomedzi inych alternativ.
V procese rozhodovania zakaznici nevnimaju len fyzické aspekty, ale taktiez pocity aké
k znacke citia, ¢i budu citit’ pri jej vyuzivani. Ked’ze pri ndkupnom rozhodovani hrad soma
(myslienky zakaznika pri nédkupe) vyznamnu ulohu, ddlezité pre marketérov je vytvorit
ocakavanie pocitov pri spotrebe. Avsak dolezité nie je len definovat’ somu znacky, ale
taktiez dbat’ na charakteristiky produktu, ktoré by mohli prekonat’ samotné ocakavania
zakaznika. Zakaznika dokaze zaujat’ maly daréek, akym je hracka v baleni produktu,

a ovplyvnit’ tak jeho nakupné rozhodnutie (Du Plessis 2011, 201-202).

1.5 Brand identity

Brand identity alebo identita znacky je vonkajsia tvar znacky, ktord zahfiia elementy ako:
nazov, slogan, farby a graficky $tyl, logo, obal, znelku, §tyl komunikécie a vizudlny
vzhlad. Inymi slovami, brand identity je to, ako znacka vyzerd navonok, aké pocity
vyvolava a komunikuje s okolim, na zdklade ¢oho vytvara zazitok, ktory I'udi podnecuje

nadviazat’ so znackou vzt'ah (Butler, 2020).

Podl'a Kellera, Apéria a Georgsona (2012, 153), brand identity by mala byt vybudovana
spdsobom, ktorym bude schopna vytvorit’ silni brand equity spolo¢nosti. Podl'a customer-
based brand equity modelu, elementy identity znacky by mali byt vybrané tak, aby
zvySovali povedomie, vytvarali pozitivne asocidcie znacky ¢i odozvy a vztahy k znacke

(Keller, Apéria a Georgson 2012, 153).

Existuje niekol’ko kritérii vyberu elementov znacky, ktorymi by sa mala spolo¢nost’ pri

vybere jednotlivych elementov riadit’:

e vyznamnost’
e zapamitatelnost’
e schopnost’ adaptacie

e schopnost’ ochrany
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o sympatickost’ (Keller, Apéria a Georgson 2012, 153).

1.5.1 Logo

Napriek tomu, Ze nazov znacky je zvycajne najdolezitejsi element identity znacky,
vizualne elementy znacky hraju zna¢nu ulohu v budovani brand equity spolo¢nosti, najma

z hl'adiska povedomia znacky (Keller, Apéria a Georgson 2012, 171).

Znacky je mozné rozdelit podla grafického stvarnenia, teda loga, do nasledujucich
kategorii:
1. obrazové znacky: spolo¢nost’, ktord pouziva piktogram ako vizualny symbol
2. typografické znacky: spolo¢nost’, ktord pouziva stvarnenie pisma ako vizudlny
symbol
3. kombinované znacky: spolo¢nost pouziva piktogram a pismo na vizualnu

reprezentaciu (Nagyova, Babcanova a Kosic¢iarova 2016, 23).

1.5.2 Slogan

Slogan je kratka fraza, ktord komunikuje deskriptivne alebo presvedcujuce informécie
znacky. Casto sa vyskytuji v propagaénych kampaniach, ale mézu hrat déleZitu rolu
taktieZ na obale produktu ¢i inych aspektoch marketingu. Slogany su doélezitymi prvkami
identity znac€ky, pretozZe predstavuji prostriedok budovania silnej brand equity spolo¢nosti.

(Keller, Apéria a Georgson 2012, 178).

Slogany mdzu obsahovat’ nazov znacky za Gcelom Sirenia povedomia a zaroven budovania
image, ako tak ucinila napriklad kozmeticka znacka Maybelline — ,,Maybe she’s born with
it, maybe it’s Maybelline* (Keller, Apéria a Georgson 2012, 182). Na druht stranu existuju
taktieZ slogany s obsahom, ktory je jednak relevantny k vyznamu vztahujuceho sa
k produktu aj mimo neho. Predstavitel' tohto typu sloganu je Champion sportwear: ,,It
takes a little more to make a Champion® (Keller, Apéria a Georgson 2012, 178), ktory
moze byt interpretovany zroéznych uhlov pohladu. Prostrednictvom charakteristiky
produktu — tato znacka je vyrobena zo Specidlneho materidlu s jedinecnou starostlivostou,
alebo prostrednictvom predstavivosti uZzivatela — znaCku oblecenia nosia Spickovy
Sportovci. Tato kombindcia jedinecnej charakteristiky produktu a predstavivosti uzivatel'a
predstavuju silni platformu budovania brand equity znacky ako aj jej image (Keller,

Apéria a Georgson 2012, 182).
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1.5.3 Obal

Obal produktu mé informacné, identifikacné a ochranné vlastnosti, ale na ¢om taktiez
zalezi je jeho esteticka stranka (Nagyova, BabCanova a Kosi¢iarova 2016, 26). Obal slazi
zdkaznikovi ako aj spolonosti apre obe strany musi spliat’ a dosiahnut’ uréitych

charakteristickych vlastnosti:

identifikovanie znacky

poskytovanie deskriptivnych a presvedcujucich informacii

schopnost’ uskladnenia v doméacnosti

e poskytovanie ochrany pocas prepravy (Keller, Apéria a Georgson 2012, 184).

K uspokojeniu potrieb zakaznika a dosiahnutiu marketingovych cielov musi byt obal
vytvoreny spravne z estetickej aj funkénej stranky. Vzhl'ad obalu je zdsadnym faktorom
v mieste predaja vyrobku. Aby si zakaznik dokazal vybrat' z tisicok produktov prave
produkt spolo¢nosti, musi sa obal v regali vynimat’ a zdkaznika zaujat. Ked’ze zakaznik
moze prist’ so znackou produktu do kontaktu prvy krat v supermarkete, je potrebné tomu
obal prispdsobit’ a ak je nutné, inovovat. Z tohto dévodu sa obal niekedy nazyva
»poslednych pat’ sekiind marketingu* alebo ,,posledny obchodny zastupca* (Keller, Apéria
a Georgson 2012, 185).

Jeden z najdolezitejSich elementov vizudlneho designu je prave farba a niektori navrhari
obalu tvrdia, Ze spotrebitelia maji takzvanu ,farebni slovni zasobu® v spojitosti
s produktami a od istého typu produktu si sl'ubuju urcité farby. Niektoré znacky maju
takzvané ,,vlastnictvo farby* a pre in¢ znaCky by mohlo byt obtazné pouzivat rovnaki
farbu, napriklad pre Kitkat je typicka Cervend, pre Kodak film zIt4 ¢i pre 7 UP je typicka
zelend. Vyber spravnej farby je pre obal kl'icovy, pretoze farba modze ovplyvnit’ vnimanie

produktu zdkaznikmi (Keller, Apéria a Georgson 2012, 186-187).

1.5.4 Brand image

Brand image alebo image znacky je subor presvedCeni, dojmov a mySlienok zakaznika.
Inymi slovami, brand image je vnimanie identity, zdmeru a hodndt znacky zakaznikom.
Toto vnimanie sa li§i ukazdého zikaznika v zavislosti na osobnych hodnotach,
myslienkach a dojmoch kazdého znich (Gaid, 2019). AvSak ako Nagyova, Babc¢anova
a Kosi¢iarova (2016, 36) tvrdia, vnimanie znacky je podmienené marketingovym

procesom, Vv ktorom nastiva retazec stimul-reakcia, kde reakcia zdvisi na stimule.
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Propagacia znacky predstavuje stimul a snahou je vytvorit’ efekt, teda pozadovanu reakciu

(Nagyova, Babc¢anova a Kosic¢iarova 2016, 36).
Vzt'ahy medzi image podniku a znacky sa delia do nasledujucich kategorii:

e kladna integracia — image znacky a spolocnosti sa sucasne ovplyviuju, preto je
dolezity aj image spoloc¢nosti, ktory sa odzrkadl'uje na znaCke a na druhu stranu,
silnd znacka buduje image spolo¢nosti.

e Identita — identita znaCky a organizicie je nepopieratene spita a ked’ze znacka
a organizacia su takmer identické anazov organizacie je prakticky znackou
organizacie, nezastupuje len produkty, ale aj vyrobcu.

e Izolacia — v niektorych situaciach dochadza k oddeleniu jedného alebo viacerych
znaciek produktu od spolo¢nosti, a to napriklad v pripade vzniku produktu, ktory
nesuvisi so spolo¢nost’'ou ¢i jej image.

o Dezintegricia — ak spoloCnost pouZije taktiku spdjania psychologicky
protikladnych  charakteristik znacky a spoloCnosti straca ddéveryhodnost’

u zékaznikov (Nagyova, Babcanova a KoSi¢iarova 2016, 36-37).

Sender Messages Receiver
Brand identity Signals
transmitted
e products 1 Brand
e people Iimage
e places
Other sources of ® communication

inspiration
e imitation
e opportunism

; : Communication
e idealism

from competition
and noise

Obrazok 1 - Brand identity a brand image (Kapferer 2012, 152)

1.6 Brand positioning

Brand positioning je jednym zo zakladnych principov v marketingu aide o utvorenie
pozicie vyrobku na trhu spolo¢ne s prisposobenim vyrobku zakaznikovi pomocou
marketingového mixu. Princip positioningu je aktivne reprezentovat’ identitu znacky a jej
pontkani hodnotu zdkaznikom a zaroven poukazovat na vyhody znacky oproti

konkurencii (Nagyova, Babcanova a KoSicCiarova 2016, 48-49).
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Keller, Apéria a Georgson (2012, 104) tvrdia, ze brand positioning je srdcom
marketingovej stratégie. Ako samotny nazov naznacuje, cielom positioningu je ndjdenie
spravnej lokality v mysliach skupiny zakaznikov alebo v trznom segmente, aby o produkte

uvazovali pozadovanym spdsobom (Keller, Apéria a Georgson 2012, 104).
CBBE model uvadza hlavné deskriptory pozicie znacky:

e kto je cielovy zékaznik,
e kto su konkurenti,
¢ spolo¢né vlastnosti znacky a konkurencie,

e odlisné vlastnosti znacky a konkurencie = konkurencnd vyhoda (Keller, Apéria

a Georgson 2012, 104).

1.6.1 Percepéna mapa positioningu

Percepcnd mapa ma za tlohu poukdzat’ na vnimanie znacky zékaznikom. Mapa umoziuje
analyzovanie umiestnenia konkurentov v porovnani so znackou spolo¢nosti a poskytuje
moznost ndjdenia prileZitosti na trhu (CFI, 2020). Medzi hlavné vyhody vyuZzivania

percepcnej mapy patria:

1. posudzovanie silnych a slabych stranok konkurentov podla kritérii doleZitych pre
zakaznikov,

2. identifikovanie konkuren¢nej vyhody znacky spolocnosti,

3. identifikovanie trznych prilezitosti — prazdne pole v blizkosti ide4dlneho bodu
v percepénej mape predstavuje pre spolocnost’ potenciondlnu trznt prilezitost’,

4. pochopenie akym smerom sa uberaju a vyvijaja idedlne body na mape — body sa
mozZu pohybovat’ v zavislosti na tom, ako sa vyvija trzné prostredie a spolo¢nost’
modze posun vyuzit' k ziskaniu konkuren¢nej vyhody (SIS International Research,

2018).

K demonstracii perceptnej mapy je pouZzitd mapa vnimania ceny a kvality znaCiek

automobilového priemyslu zdkaznikom:
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Obrazok 2 - Percepcnd mapa znaciek automobilového

priemyslu (Bellanger, 2014)

1.7 Brand building

Brand building alebo budovanie obchodnej znacky je proces vytvarania povedomia znacky
spolocnosti prostrednictvom stratégii a kampani s cielom vybudovania unikatneho image
na trhu. Inymi slovami, brand building je zlepSovanie brand equity pomocou reklamnych
kampani a propagacnych stratégii. Tento proces vyzaduje inovaciu, kreativitu, spravne
nastavenu ponukant hodnotu, neustdly monitoring a hlavne zabezpecovanie pozitivnych

skusenosti zakaznika (MBA Skool Team, 2020).

Evaluate the Brand
Brand Description

BRAND
Personalize BUILDING Differe_n.tiation
the Brand & Positioning

Obrazok 3 - Brand building proces (MBA
Skool Team, 2020)
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1.7.1

Kroky brand buildingu

Brand building zahfiia niekol'ko krokov:

charakterizovanie znaCky: prvym krokom je charakterizovanie znacky
prostrednictvom popisu vyrobku, obalu ¢i loga. Spdsob, akym je znacka definovana
pomaha vytvarat hodnotu znacky a tvori zaklad vnimania znacky zakaznikom. Je
dolezité¢ vytvorit asociacie znaCky v mysli zakaznika pomocou charakterizovania
znacky.

Diferenciécia a positioning: akondhle vznikne urcitd znacka, kl'icové je odliSenie
sa od konkurencie jedine¢nou hodnotou a spravny positioning znacky.

Propagacia znacky: propagacia znacky prostrednictvom médii ¢i online je jednym
z najdodlezitejSich pilierov brand buildingu, ktory poméha budovat povedomie
o znacke.

Personalizicia znacky: efektivnym spdsobom brand buildingu je umoZnenie
zakaznikovi byt’ spity so znackou vd’aka inovacidm ako moZznost’ customizacie.
Hodnotenie znacky: spoloCnost sa nakoniec zameriava na monitoring

a posudzovanie zvolenych ukazovatel'ov (MBA Skool Team, 2020).

Kroky brand buildingu adresujii zdsadnym otdzkam zakaznikov ohl'adom znacky a oblasti

otazok sa zameriavajui na (Keller, Apéria a Georgson 2012, 65) :

a)
b)
©)
d)

Medzi

pokial’

brand identity (identita znacky) — zdkaznika zaujima kto spolo¢nost’ je,

brand meaning (vyznam znacky) — zdkaznika zaujima co alebo ¢im spolocnost’ je,
brand responses (odozva znacky) — odozva, ako zdkaznik spolo¢nost’ vnima,

brand relationships (vztahy znacky) — aky vztah si zdkaznik chce so spolo¢nost’ou
vybudovat’.

oblastami existuje nadvdznost. To znamend, Ze vyznam znacky nemoéZe vzniknat

nebola vytvorend identita znacky, odozva znacky nemodze existovat pokym

nevznikne vyznam a vztahy nemozu byt vytvorené bez zistenia odoziev znacky (Keller,

Apéria a Georgson 2012, 66).

1.7.2

Integrovany brand building

Na brand building sa da pozerat’ aj zin¢ho uhlu pohladu. Zamestnanci spolo¢nosti su

motivovani réznymi metddami aby si vytvorili ur€ité chovanie voCi znacke. AvSak pri

pouziti nevhodnej motivacie mdze nastat, ze vznik chovania nebude odrazat’ hodnoty
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znaCky a znacka teda nemusi dosiahnut’ pozadovanych cielov. V spolo¢nosti je nutné
zabezpecit’ konzistentnost’ v tom, aby sa vSetci zamestnanci podiel’ali na rozvoji znacky
a aby medzi jednotlivymi oddeleniami, podielajicimi sa na rozvoji znacky, dochadzalo

k dostato¢nej integracii (Chernatony 2009, 73-74).
Existujt rozdielne sposoby zdokonalenia integrovaného rozvoja znacky:

e analyzovanie cesty zédkaznika pri styku so znackou,
e Wolff Olinsov model — hlavnd myslienka znacky je odrdzanad prostrednictvom
produktu spolocnosti, prostredia, komunikacie ¢i chovania zamestnancov

(Chernatony 2009, 76-79).

1.8 Brand equity

Brand equity je subor aktiv a pasiv spojenych so znackou, jej ndzvom alogom, ktoré
prispievaju k hodnote produktu ¢i sluzby spolo¢nosti a ich zakaznikom. Na zaklade brand
equity je vytvarany vztah medzi znackou a zédkaznikom a jej hodnota sa odraza od toho,
aké je chovanie a vnimanie znacky zdkaznikom. AvSak brand equity je meratelné taktiez
na zaklade poznatkov z vykazov hodnét ukazovatelov, akymi s napriklad trzna cena,

ziskovost’ alebo dopyt (Shaw, 2018).

Agentura DDB uskutocnila prieskum, v ktorom sa zamerala na zistovanie, aké
charakteristiky by mala uspeSnd znacka podla marketingovych riaditelov mat.

Z vysledkov prieskumu vyplynuli nasledujtce zistenia:

e povedomie o znacke — (65 % respondentov),

e sila positioningu znacky, osobnost’, koncept, jasny a odliSny image znacky — (39 %
respondentov),

e sila symbolov rozpoznatelnosti znacky zakaznikom (balenie, logo,...) — (36 %
respondentov),

e vnimany Statat znacky, lojalita zakaznikov znacke — (24 % respondentov)

(Kapferer 2012, 15-16).

Ako Kapferer (2012, 16) uvadza, existuje niekol'’ko metdd merania brand equity, avSak
dodlezité je vybrat’ metddu, ktora bude zohl'adiiovat’ parametre, ktoré sa so znackou spajaju.
ManaZzér si teda vyberie Specificki metddu v zavislosti na tom, aké parametre chce alebo

nechce zohladnit’:
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e meranie hodnoty v peniaznych alebo nepenaznych jednotkach,
e zohladnenie Casu pri merani,
e branie zretele na konkurenciu pri merani,

e zohladnenie marketingového mixu znacky pri merani,... (Kapferer 2012, 16).

1.8.1 Metody merania brand equity
Spolo¢nost’ moze vyuzit’ dva rozliéné pristupy na meranie brand equity svojej znacky:

1. Finan¢ny pristup — znacka moze byt ekonomicky vel'mi kladne ocenena, niekedy
viac nez ostatné aktiva spolo¢nosti a méze mat’ dokonca dlhSiu zivotnost’ nez
produkty spolo¢nosti. V tomto pristupe je brand equity charakteristickd prirastkom
dodatoéného cash flow, ¢o zapriCinuje predaj znaCkovych produktov (Nagyova,
Babcanova a Kosiciarova 2016, 62).

2. Behavioralny pristup — znacka méze byt niekedy jedinym predmetom zaujmu pri
kipe asilnd znacka ma miesto v povedomi zdkaznika. Tento pristup sa zaobera
analyzovanim reakcie zékaznika na znacku z perspektivy jeho postoja k znacke.
Ako uz bolo zmienené, silnd znacka ma vysoky potencidl, preto aj reakcia
zakaznika na silnl znacku je zvycajne omnoho kladnejSia neZ reakcia a vnimanie

slabSej znacky (Nagyova, Babcanova a KoSic¢iarova 2016, 62).

1.8.2 Komponenty brand equity

Podl'a Veselinovej a Samonikovej (2018, 11) aktiva a pasiva, ktoré stavaju zaklady pre

brand equity mozZno rozdelit’ do niekol'kych kategorii, ktoré zobrazuje nasledujici obrazok.

rketing Costs
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Enhancing Customer’s:

v
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Awareness Signal of
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Provides Value to Firm
by Enhancing:
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Quality Channel Member Interest

Extensions

Help Process/ Retrieve
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I

Extensions

Other
Proprietary | Competitive Advantage
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Obrazok 4 - Brand equity model (Veselinova
a Samonikov 2018, 11)
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o Brand loyalty
Pojem brand loyalty (vernost’ znacke) sa vyznacuje preferenciou urcitej znacky
zakaznikom na ukor podobnej znacky na trhu. Vysledkom je opakujtci sa odbyt
produktu apodla Shawa (2018) je najlepSim spdsobom zvySenia povedomia
o znacke prostrednictvom metédy word of mouth marketingu. Tento pilier brand
equity je dolezity, pretoze pre akykol'vek podnik je relativne finanéne naro¢nejSie
ziskat’ nového zakaznika, ako udrzat’ stdvajuceho, najmé ak je zdkaznik spokojny a
su uspokojené vsetky jeho potreby. Ako uz bolo spominané, verny zakaznik $iri
povedomie o znacke amodze spolocnosti pomdct ziskat potenciondlnych
zakaznikov. NavySe brand loyalty znizuje =zraniteInost’” spolo¢nosti voci
konkurenénému posobeniu na trhu, kvoli moznému odradeniu konkurenta od
vkladania finanénych prostriedkov k prildkaniu zdkaznika, ktory je uz spokojny
a verny inej znacke (Veselinova a Samonikov 2018, 11- 12). Autorky Veselinova a
Samonikova (2018, 52) uvadzaju, Ze je niekol’ko $tadii vernosti zdkaznika urcitej
znacke. Kazdé z nich predstavuje pre management odliSn1 vyzvu a vynakladanie
roznych aktiv anie kazdé znich je typické pre kazdy produkt a trhu. Spodok
pyramidy tvori nelojalny, cenovo senzitivny zdkaznik, druhy level tvori spokojny
zdkaznik, nakupujuci cCasto avrovnakej cenovej hladine. Stred pyramidy
predstavuje spokojny zakaznik, nakupujiici v réznych cenovych relaciach. Stvrty
level utvara zakaznik, ktory obl'ubuje znacku a je s iou emociondlne spity a top

level prestavuje oddany zakaznik (Veselinova a Samonikov 2018, 52).

o Brand awareness
Zakladom brand buildingu je vytvorenie povedomia o znacke u zédkaznika, aby si
bol schopny vytvorit asocidciu medzi danou znackou a odpovedajicou
produktovou kategériou. Budovanie povedomia o znacke je pre marketérov
dolezit¢  z hladiska zvySenia viditelnosti znaCky wucielove; skupiny
prostrednictvom rdéznych propagaénych kampani (Shaw, 2018). Okrem toho,
zdkaznici, ktori si kupuji znacku s ktorou su stotozneni predpokladaji, ze produkt
nesuci danu znacku je spol'ahlivy a v zodpovednej kvalite. Vyhodou pre spolo¢nost’
potom je, Ze ak je prave ich znacka rozpoznatenia, bude takmer vzdy
uprednostnend pred neznamou znackou. Existuje niekol'ko $tadii, ktorymi si znacka

pri budovani svojho povedomia musi prejst, aby dosiahla najsilnejSiu poziciu
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z hl'adiska povedomia u zdkaznika. Jednotlivé Stadia su zobrazené v nasledujucom

obrazku (Veselinova a Samonikov 2018, 12- 20).

Brand Recall

/ Brand Recognition \
/ Unaware of Brand \

Obrazok 5 - Pyramida budovania

povedomia znacky (Veselinova a

Samonikov 2018, 19).

o Brand association
Féza, kedy ma zakaznik pozitivne asocidcie voci znacke predstavuje pre obe strany,
teda pre zdkaznika aj vlastnika znacky win-win situdciu. Na strane dopytu je
spokojny zdkaznik a na strane ponuky firma prosperujica z opakovanych predajov
a narastajucich trzieb. Existuje niekolko spdsobov, ako sa modze spolocnost’
pokusit’ budovat’ pozitivne asociacie, a to v zavislosti na tom aké su jej moznosti.
Typickym prikladom budovania asociacii je pomocou designu ¢i vizualizacie,
spravne zvolen¢ho jazyka alebo kreativity, napriklad formou pouzZitia

personifikécie v reklamnom zdeleni (Schmidt, 2020).

o Perceived quality
KedZe zékaznici maji tendenciu porovnavat znaCky na zaklade rdznych
kvalitativnych a kvantitativnych parametrov, tlohou firmy je zabezpecit, aby bol
produkt vyrobeny v pozadovanej kvalite, ktorej musi odpovedat’ aj cena. Preto
spolo¢nost musi nevyhnutne poskytovat dostatok informacii, poznatky
a §pecifikacie kazdému relevantnému stakeholdrovi. Cim informovanejsi zdkaznik
je ovyhodach a kvalite, tym vys$s$iu konkurenéni vyhodu spolo¢nost’ ziskava,
pretoZe vnimana kvalita priamo ovplyviiuje nakupné rozhodovanie a lojalitu znacke

(Shaw, 2018). NavySe ako Veselinova a Samonikova tvrdia (2018, 12), vysoka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

vnimana kvalita znaCky umoziiuje nastavenie prémiovej ceny a vo vysledku aj
vysSej marze, ktord méze byt investovana spatne do budovania brand equity.

o Proprietary brand assets
Posledna kategoéria brand equity modelu zahfiia aktiva spolo¢nosti, ako napriklad
patenty, ochranné znamky ¢i dobre rozvinuté distributorské kandly. Nielenze tieto
aktiva ktoré spoloCnost’ vlastni predstavuju konkurenéni vyhodu, ale mozu
zabranit’ vo vzniku nekalej konkurencnej praktiky, kedy chce konkurenény podnik

napriklad odkopirovat’ ¢i uz obal alebo logo (Veselinova a Samonikov 2018, 13).
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2 KOMUNIKACNY MIX

Komunikacny mix je zdrojom ndastrojov spolo¢nosti na angazovanie a komunikéciu so
zakaznikmi alebo stakeholdrami. K odoslaniu jasnej a presvedcivej spravy musi byt kazdy
nastroj marketingového mixu riadeny pod dohl'adom konceptu integrovanej marketingove;j

komunikacie (Kotler a Armstrong 2016, 447).

Marketingovy mix spolo¢nosti sa sklada so Specifickej kombinacie reklamy, public
relations, osobného predaju, priameho marketingu a podpory predaja. Prostrednictvom
tychto nastrojov spolo¢nost’ udrziava kontakt zo zakaznikmi, presved¢ivo komunikuje

hodnotu znacky a buduje vztahy so zdkaznikmi (Kotler a Armstrong 2016, 447).

AvSak marketingovd komunikdcia sa venuje d’aleko SirSej oblasti nez len Specifickym
propagacnym nastrojom. Kotler a Armstrong (2016, 447) uvadzajl, Ze design produktu,

jeho tvar, cena, farba obalu taktiez komunikuji zakaznikom urcita spravu ¢i myslienku.

Tabul'ka 1 - Charakteristiky nastrojov marketingového mixu (Vlastné spracovanie podla

Dahlén, Lange a Smith 2010, 281)

Reklama Podpora PR Osobny predaj Priamy
predaja marketing

Komunikacia
Schopnost dorudit spravu osobne Nizka Nizka Nizka Vysoka Vysoka
Schopnost oslovit Siroké publikum Vysoka Strednd Stredna Nizka Stredna
Stupen interakcie Nizky Nizky Nizky Vysoky Vysoky
Vierohodnost cielového publika Nizka Stredna Vysoka Stredna Stredna
Naklady
Celkové naklady Vysoké Stredné Nizke Vysoké Stredné
Naklady na jedinca Vysoké Stredné Nizke Vysoké Vysoké
Plytvanie nakladmi Vysoké Stredné Vysoké Nizke Nizke
Hodnota investicii Vysoka Stredna Nizka Vysoka Stredna
Kontrola
Schopnost oslovit cielové publikum Stredna Vysoka Nizka Stredna Vysoka
Schopnost managementu prispésobovania pocas  Strednd Vysoka Nizka Stredna Vysoka

okolnostnych zmien
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V tabul’ke vysSie je spracovany prehl'ad charakteristik jednotlivych typov marketingového
mixu. Na zéklade charakteristik a ich vyhod ¢i nevyhod si management zvoli optimalny

typ nastroju marketingového mixu.

2.1 Reklama

Podla Copleyho (2014, 152) je reklama definovana ako akdkol'vek forma platenej
komunikacie s cielom informovat’ a, alebo presvied¢at’ zdkaznika. Reklama je jednou
z Casti marketingového mixu a je vnimand ako umenie presvedc¢ovania, pretoze je sucastou
kreativneho priemyslu a spolo¢nosti. Niekto povazuje za ,,pop art™ tanec, popularnu hudbu
¢i divadlo, no rovnako mdze byt vnimana aj tato ¢ast’ marketingového mixu (Copley 2014,

152).

Reklama je vyuzivana v najvicSej miere obchodnymi spolo€nostami, neziskovymi
organizaciami ¢i marketingovymi agenturami k propagacii ich cielov réznym cielovym
skupindm. Management marketingu musi rozhodnut’ o 4 kIic¢ovych faktoroch pri tvorbe

reklamy:

1. Stanovenie cielov reklamy — prvym krokom tvorby reklamy je stanovenie jej
cielov, ktor¢ moézu byt definované ako Specificka tiloha komunikacie urcena
k osloveniu cieleného zakaznika v Specifickom case. Ciele by mali vychadzat
z predchadzajicich rozhodnuti managementu tykajicich sa cielového trhu,
positioningu a marketingového mixu, ktoré udavaju smer reklame. Vo vSeobecnosti
je hlavnym ciel'om reklamy uputat’ zakaznikov, budovat’ s nimi vztahy pomocou
komunikovania ponukanej hodnoty. Ciele mézu byt’, v zavislosti na ich poslani,
Clenen¢ do 3 kategérii: informovanie, pripominanie a presvedcovanie (Kotler
a Armstrong 2016, 474-475).

2. Stanovenie rozpoctu reklamy — po stanoveni ciel'ov nasleduje druhy krok tvorby
reklamy a to stanovenie rozpoctu. Spolo¢nost’ ur¢i rozpocet v zavislosti na tom,
v akom §tadiu zivotného cyklu sa vyrobok nachadza. Nové produkty zvycajne
potrebuju vysoky rozpocet na budovanie povedomia a ziskania zdkaznikov, zatial’
¢o vyspelé znacky nevyzaduji vysoky rozpocet. Znacky, ktoré sa nachéadzaja
v presytenom trznom prostredi potrebuji vys$s$i rozpocet k tomu, aby zaujali
pomedzi konkurentmi (Kotler a Armstrong 2016, 477). Podl'a Kotlera a Kellera

(2013, 545), existuje niekol’ko faktorov, ktoré ovplyviiuji vySku rozpoctu: trzny
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podiel, Stddium zivotného cyklu produktu, nahradite'nost’ produktu, frekvencia
reklamy a komunikacné zahltenie.

3. Tvorba reklamnej stratégie — tento krok pozostava z dvoch casti, vytvorenie
reklamného zdelenia a zvolenie reklamného média. Volba toho, aké médium
pouzit’ pre reklamni kampan — televizia, tlac, video, webova stranka, email ¢i
webové stranky je niekedy kritickejSia nez kreativne komponenty kampane.
Najdolezitejsimi krokmi pri vybere reklamného média je urcenie: dosahu,
frekvencie a dopadu, volba: typu reklamného média a vyber: medialneho
nacasovania (Kotler a Armstrong 2016, 477-482). Je nutné stanovit kolko
expozicii povedie k dosiahnutiu pozadovaného ciel'a, akym moéze byt napriklad
zvysenie povedomia zna¢ky. Uspesnost’ expozicii je zavislé na troch faktoroch:

o dosah —ur€enie kol’ko doméacnosti je vystavenych danému médiu,
o frekvencia — hodnota, ktord urcuje kol’kokrat bola domacnost’ vystavena
obsahu reklamy,
o dopad — kvalita vystavenia zdelenia domdacnostiam v danom médiu
(Kotler a Keller 2013, 551).
Reklama moze byt uspe$nd iba ak ziska dostatoénii pozornost, zapojenie
zdkaznikov asprdvne komunikuje obsah, preto je aj obsah doleZitym
komponentom. Jednym zo spdsobov, akym modze obsah zaujat verejnost je
zluenie reklamy a zébavy, takzvany ,advertainment”. Ulohou tohto spojenia je
vytvorenie zdbavnej reklamy, ktori budi zakaznici chciet’ sledovat (Kotler
a Armstrong 2016, 477-482). Typickym prikladom s viano¢né reklamné kampane
spolo¢nosti CocaCola alebo reklamna kampan menej znadmej slovenskej firmy
Dedoles, ktora prave v roku 2020 odstartovala komunika¢ny koncept s putavym
a zébavnym obsahom.
DalSou stratégion modze byt stratégia spravy a obsahu, ktorej podstatou je
vytvorenie kreativneho konceptu — hlavej myslienky — ktord uptta zapamaitatenym
sposobom. Kreativny koncept mdze mat’ podobu frazy, vizualizicie alebo ich
kombinécie. AvSak tito myslienka by mala byt uveritelnd, zmysluplna a odli$na
(Kotler a Armstrong 2016, 478-480).

4. Hodnotenie efektivity reklamy — poslednym krokom, ktorym sa musi

marketingové oddelenie zaoberat’ je hodnotenie efektivity a navratnost’ investicii

reklamnej kampane. Vo vSeobecnosti sa hodnotia 2 typy vysledkov reklamy: efekt
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komunika¢ného zdelenia a efekt zisku. To, ¢i bude obsah komunikovany spravnym
sposobom sa da otestovat’ uz pred samotnym spustenim analyzovanim reakcii
zakaznikov, ktorym je reklama prezentovand. Po spusteni reklamy je mozné
vyhodnocovanie na zéklade toho ako reklama ovplyvnila povedomie znacky,
zapojenie zdkaznikov, ich znalosti ¢i preferencie. Na druhu stranu, zisk je omnoho
tazsie meratel'ny. Firme sa obtaZzne meria navratnost’ investicii po zisteni, ze im
reklama pomohla zvysit povedomie o znacke napriklad o20%. Jednym zo
sposobov je porovnanie predajov pred realizovanim reklamnej kampane a po jej

ukonceni (Kotler a Armstrong 2016, 486).

Volba obsahu

Slavuvenie Stanovenie ‘ Hodnotenie
ciefov ‘ rozpottu - reklamy

Volba médii

Obrazok 6 - Zasadné rozhodnutia pri tvorbe reklamy (Vlastné

spracovanie podl'a Kotler a Armstrong 2016, 475)

2.2 Public relations

Korler a Armstrong (2016, 490) tvrdia, Ze doneddvna sa public relations (PR) povazovalo
za nevlastné dieta marketingu kvoli jeho limitovanému vyuzitiu. Tento nazor sa rychlo
meni, pretoZe ¢im viac marketérov povazuje PR za nastroj k budovaniu povedomia znacky,
vytvaraniu vztahov so zakaznikmi amé v spolocnosti velky dopad. Tuto stcast’
marketingového mixu moZno definovat’ ako nastroj hromadného marketingu, ktory
pozostava zaktivit urCenych k zapojovaniu abudovaniu dobrych vztahov so
zainteresovanymi skupinami spolo¢nosti, ako dodavate'mi, zékaznikmi, akcionarmi,
zamestnancami (Kotler a Armstrong 2016, 490; Ptikrylova 2019, 119). Oddelenie PR ma

na starosti niektoré, alebo vsetky z uvedenych funkeii:

e public affairs (verejné zalezitosti) — ulohou je udrziavat’ alebo budovat’ silné lokélne
alebo narodné vztahy,
e product publicity (publicita produktu) — tllohou publicity produktu je zvySovat’ predaje

vyrobku spolo¢nosti,
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e lobbying — k tomu, aby mohla spolo¢nost’ presadzovat ¢i ovplyviiovat legislativu,
musi udrziavat’ dobré vztahy so zakonodarcami,

e press relations (vztahy s tlacou) — cielom je poskytovanie uzitocnych a vhodnych
informacii tlaci k prilakaniu pozornosti zakaznikov, ¢i zvySenia povedomia produktu
spolocnosti,

e investor relations (vztahy s investormi) — pre spolocnost je doélezité udrziavanie
dobrych vzt'ahov s jej akcionarmi,

e development (vyvoj) — spolupraca s darcami alebo ¢lenmi neziskovej organizicie je

nutnd k ziskaniu finan¢nej ¢i nefinan¢nej podpory (Kotler a Armstrong 2016, 490).

2.2.1 Uloha a dopad PR

PR maju silny dopad na budovanie povedomia za omnoho nizSie naklady v porovnani
s reklamou. Pri vyuziti PR spolo¢nost’ totizto neposkytuje finanéné prostriedky médidm ale
svojim zamestnancom Kk vytvoreniu a zdielaniu informadcii a riadeniu udalosti. Pokial’
spolo¢nost’ vytvori zaujimavu spravu ¢i udalost’, niekol’ko médii modze prejavit’ zdujem
oich zdielanie avo vysledku sa dostavi rovnaky efekt ako ureklamy, srozdielom
uSetrenia vel'kého mnozstva finanénych prostriedkov firmy. NavySe PR moéze zapojit
samotnych zakaznikov, zakomponovat' ich do pribehu a vysledny efekt mdéze byt
ohromny. Tuto taktiku zapojenia zdkaznikov vyuzila v minulosti spolo¢nost’ CocaCola
v kampani ,,Hug Me*, ktorou zaujala 112 miliénov 0so6b v ¢asovom rozmedzi 1 tyzdna

(Kotler a Armstrong 2016, 491).

Napriek vysokému potencidlu PR byva tento nastroj marketingového mixu cCasto
ignorovany, pretoze kompetentni zamestnanci si zaneprazdneni, alebo je na PR vyclenena

len vel'mi mald, ¢asto nedostacujuca, Cast’ rozpoctu (Kotler a Armstrong 2016, 491).

2.2.2 Nastroje PR

Dahlen, Lange a Smith (2010, 400) tvrdia, ze PR pokryva strategické a taktické hladiska,
iniciativne a reak¢né aktivity, interné a externé publikum a spréva sa bud’ ako vodca alebo
podpora marketingovych aktivit spolo¢nosti. V nasledujucej tabulke s zobrazené
jednotlivé néstroje PR a techniky k propagovaniu znacky spolo¢nosti, reakcii na negativnu
spatna viazbu od zédkaznikov, k predstaveniu nového image, produktu alebo ¢ohokol'vek, ¢o
pozitivnym spdsobom ovplyviluje reputdciu spolocnosti (Dahlen, Lange a Smith 2010,

400).
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Tabul’ka 2 - Nastroje PR (Vlastné spracovanie podl'a Dahlen, Lange a

Smith 2012, 400)

Néstroj PR Priklad

Event Seminare, exhibicie, pravidelné porady, tlacova
konferencia, spoloCenska udalost, vystava.

Reklama Kampari k podpore image znacky.

Sponsorship AngaZzma v Sportovych, umeleckych, ¢i inych aktivitach
k ziskaniu pozitivnych asocidcil so znackou spolocnosti.

News Tlacové sprawy, tlatové konferencie, ktorych ciefom je
ziskat zaujem verejnosti prostrednictvom médii.

Prejav Odpovede na otazky médii, kementovanie feedbacku
zékaznikov.

Verejnoprospesné aktivity Tym, Ze sa spolotnost angaZuje v dobrocinnych
udalostiach buduje svoj goodwill.

Interny nstroj Bulletin, brifing zamestnancov, $kolenia.

Publikacie Vyrocné spravy, broZiry, newsletter, audiovizudine
materidly, intranet, webové stranky.

|dentity media Vizudlna identita spoloCnosti sa odzrkadluje na logu,
symboloch, pracovnom odeve a inych.

2.3 Osobny predaj

Kotler a Armstrong (2013, 418) definuji osobny predaj ako medziludsky nastroj
marketingovej komunikacie, ktory zahfna interakciu medzi predajcom a zakaznikom a to ¢i
uz osobne, telefonicky, mailom, prostrednictvom videa alebo inym spésobom. Osobny
predaj moze byt efektivnejs$i nez reklama vo viac komplexnejSich predajnych situaciach
(Kotler a Armstrong 2013, 418). Ulohou osobného predaju je vytvaranie vztahov
a presviedCanie zdkaznikov s cielom zvySovania predajov. Osoby, ktoré maji za tlohu
podnecovanie vzniku predajov st obchodni zéastupcovia, predajcovia, agenti, oblastni

manaz€ri, obchodni konzultanti (Kotler a Armstrong 2016, 508).

2.3.1 Pristupy osobného predaju

Existuje niekol’ko pristupov osobného predaju a to napriklad teoria predaja podla modelu
AIDA alebo tedria vhodnych okolnosti. Prva tedria je zaloZzena na 4 Stadiadch - attention

(pozornost)), interest (zdujem), desire (tizba), action (¢in), ktorymi si zdkaznik prechadza
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pocCas uspesnej prezentdcie predajcu. Cielom prvej fazy, pozornosti, je zabezpeCenie
pozornosti zadkaznika predajcom ¢i obchodnym zéastupcom. V nasledujucej faze sa predajca
snazi zmenit zakaznikovu pozornost’ na zaujem, ato prostrednictvom entuziastickému
pristupu k produktu, pomocou vzoriek alebo vizudlnou formou brozur. Vdaka tymto
technikdm predajca podnecuje zmenu zaujmu na tizbu, ktord vedie k poslednému S$tadiu,
ktorym je samotnd akcia. V poslednej faze je zakaznik pripraveny, v idedlnej situécii,
k ndkupu produktu. Na druht stranu, princip druhej tedrie spociva v tom, ze predajca, po
tom ako ziska zakaznikovu pozornost a zaujem, prezentuje tie spravne apely v spravnej

situdcii, ktoru bude nasledovat’ pozadovany efekt — ndkup (Erminote, 2020).

2.4 Podpora predaja

Podpora predaja je dalSim nastrojom marketingového mixu pomocou ktorého sa
spolo¢nost’ poktisa podnecovat zdkaznikov k pouzivaniu alebo vyskusaniu produktu ¢i
sluzby, ktoré by poviedli k zvySovaniu predajov. Podpora predaja ma mnoho poddb, ale
cielom kazdej z nich je presviedCanie ciel'ového zékaznika stat’ sa zédkaznikom spolo¢nosti

(Gyant, 2020).

Podpora predaja je l'ahSie kontrolovatel'na nez osobny predaj, ale oba nastroje mixu su
efektivnejSie z kratkodobého hl'adiska. Spolo¢nost’ vyuziva podporu predaja k dosiahnutiu
kratkodobych cielov, ako zvySenia zisku, bloku konkurencie alebo dokonca k preZitiu.

KTIucovymi tlohami podpory predaja st predovsetkym aktivity ako:

e prildkanie zdkaznikov konkurencie,

e podnecovanie k ¢astejSiemu uZivaniu znacky,

e cross-selling alebo up-selling produktu,

e pomoc pri premene zaujemcu na zdkaznika,

e vzdelavanie zakaznika a ovplyviiovanie povedomia ciel'ového zdkaznika o znacke,

e povzbudzovanie skusenia produktu danej znacky, ktoré povedie k zaklpeniu

(Dahlen, Lange a Smith 2010, 429).

U podpory predaja sa daju vyuzit’ push alebo pull stratégie a to vo vztahu B2B (business to
business), B2C (business to customer), R2C (retailer to customer). V nasledujucej tabulke
je spracovany prehl'ad R2C push stratégie podpory predaja (Dahlen, Lange a Smith 2010,
431-436).
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Tabul'ka 3 — R2C push stratégie podpory predaja (Vlastné spracovanie
podl'a Dahlen, Lange a Smith 2010,438-439)

Podpora predaja Popis

Vzorky produktu Predajca zdkaznikom poskytuje vzorky produktu kzisteniu ¢ s ich

poziadavky na produkt uspokojené alebo nie.

Zaruka Snaha znfZit rizko zkipy produktu tym, Ze predajca poskytuje na

produkt garanciu alebo zaruku.

RozloZenie produktov v predajni Fyzické rozmiestnenie produktov v predajni mdZze ovplyvnit zakaznika

k zakdpeniu produktu.

Vlystavenie produktu v mieste predaja a merchandising Reprezentacia fotografickou formou a vystavenie tovaru kreativnym

spdsobom sa mdZu chovat ako ,tichy obchodny zastupca”.

Privatne znacky Predajca mdZe wystavit produkt vyrobcu k vlastnej verzii produktu

s privatnou znackou za zamerom konkurovania alebo ako komplement.

Reklama Lokdina tlac mdZe byt wyuZitd predajcom napriklad k ozndmeniu

otvorenia novej predajne.

Vernostny program Vdaka odmendm vernostného programu sa predajcovi méZu zvySovat
predaje.

Prostredie predajne Zvukové alebo Cuchové faktory sa vyuZivaju k dosiahnutiu zmyslového
zaZitku.

Zlavy IniZenie cien je krdtkodobou taktikou, ktord zvySuje predaje.

BOGOF Taktika Buy One, Get One Free mdZe viest k permanentnej zmene
nakupného spravania.

Dorucenie zdarma Roz3irenie sluZieb o dorucenie produktu zékaznikovi zdarma moie

povzbudit nékupné rozhodnutie zékaznikov, ktori nie st ochotni cestovat

do predajne.

2.5 Priamy marketing

Priamy marketing zahfila priame jednanie s pozorne zvolenymi cielovymi zakaznikmi
k ziskaniu bezprostrednej odozvy abudovaniu stalych vztahov medzi spolo¢nostou
a zakaznikmi. Spolocnosti vyuzivaju tento nastroj k individualnej uprave ponuky a obsahu
potrebdm a zduymom tUzko definovanému trznému segmentu. Tymto spdsobom si
spolo¢nost’ buduje komunitu zakaznikov znacky, zlepSuje komunikaciu so zakaznikmi
alebo zvySuje svoje predaje. Mnohé spolo¢nosti volia priamy marketing ako hlavny pristup
k marketingu, alebo ako doplnok kinym pristupom. Preto mnohé obchodné domy
predavaju tovar predovSetkym zich pultov, ale volia taktiez predaj prostrednictvom

priameho mailu, online katalégov ¢i socidlnych sieti (Kotler a Armstrong 2016, 535).
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Podla Kotlera a Armstronga (2016, 538) je priamy marketing tizko spity s digitalnym

marketingom a oba nastroje maju za ulohu dosiahnut’ rovnaké ciele.

Priamy marketing
Zasi D'recf U ’ Budovanie zakaznicke; Dlgrtélny mmketlng !
ielkové katalogy ) . Online marketing — e-mail,
Telemarketing - : komun!ty £ vy"tvaranle : - video, blog, webové stranky
Emailovy marketing interakcie so zakaznikmi Marketing socidlnych sieti
Teleshopping Telefonickd interakcia

Priame oslovenie

Obrazok 7 - Priamy a digitdlny marketing (Vlastné spracovanie podla

Kotler a Armstrong 2016, 539)

Priamy marketing ma oproti inym nastrojom marketingového mixu niekol’ko vyhod:

moéze byt wupraveny podla individudlnych potrieb zékaznika a taktiez
personalizovany,

efekt priameho marketingu je omnoho lepSie meratelny ako vysledok ostatnych
nastrojov marketingového mixu,

moze byt pouzity na vel'mi uzku skupinu cielovych zdkaznikov, produkt moze byt
vytvoreny ¢i doru¢eny podla Specifickych potrieb zakaznika, ¢o umoziuje
budovanie pozitivnych vzt'ahov so zakaznikmi,

vd’aka vzniku dialégu so zakaznikom hra priamy marketing vyznamnua rolu pri
budovani lojality zakaznikov,

umoziuje malym podnikom uSetrit’ néklady a vyuzit’ tento néastroj ako konkuren¢nu
vyhodu oproti velkym organizaciam, ktoré maju vel'ky rozpocet na marketingovu

komunikaciu (Dahlen, Lange a Smith 2010, 441).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

3 SPOTREBITEI'SKY TRH

Spotrebitel'sky trh je sthrn vSetkych jednotlivcov a domadacnosti, ktori predstavuju
kone¢nych spotrebitel'ov a tieto subjekty produkt d’alej nepredavaju. Kedykol'vek si

jednotlivec zakupi produkt, stdva sa sucastou spotrebitel'ského trhu (Shaw, 2020).

3.1 Charakteristika spotrebitel’ského trhu

Spotrebitel'sky trh sa skladd zroznych kupcov a spotrebitelov rézneho pdvodu ¢i
charakteristik, preto ma kazdy jednotlivec iné preferencie a poziadavky. Z toho dévodu si
spolo¢nost’ voli a zameriava sa na vhodny trzny segment v zadvislosti na preferenciach

(Shaw, 2020).

3.2 Segmentacia spotrebitel’ského trhu

Trznd segmenticia je proces rozdelenia trhu na pozadované, jednoznacné a odliSné
segmenty, ktoré bude moct spolo¢nost’ efektivne a ucinne oslovit vyrobkami alebo

sluzbami k uspokojeniu ich potrieb (Kotler a Armstrong 2016, 223).

1. Geografickd segmentacia— odpovedd na otazku: ,Kde je cielovy zakaznik?*
Spotrebitel'sky trh mdze byt charakterizovany prostrednictvom geografickych
faktorov, akym je poloha spotrebitela. Dalej zahfiia hustotu populacie, velkost
trhu, klimatické charakteristiky, region. Je dolezité poznat tieto faktory, pretoze na
nich mdze zavisiet’ Uspech spolocnosti (Shaw, 2020).

2. Demografickd segmenticia — odpovedd na otazku: ,Kto je cielovy zdkaznik?*
Demografické faktory urcuju spotrebitelov vek, pohlavie, prijem, narodnost,
ekonomicke a socidlne suvislosti, ndbozenstvo, vzdelanie ¢i iné (Shaw, 2020).

3. Psychograficka segmentacia — odpoveda na otdzku: ,,PreCo je prave on cielovy
zakaznik?* Tento typ segmenticie sa zameriava na osobnosti a zaujmy zakaznikov
a oproti demografickej segmenticii sa moze narocnejSie identifikovat’ a urcovat.
Patria tu faktory ako hodnoty, presvedcenia, Zivotné ciele, zaujmy alebo nazory
zakaznika (Thomas, 2020).

4. Behavioralna segmentacia — odpoveda na otdzku: ,,Aka je reakcia a spravanie
zakaznika? Segmentacia vyZaduje marketingovy vyskum k zisteniu akéd vysoka je
lojalita zikaznika znalke. Ulohou behaviordlnej charakteristiky je definovanie

reakcii zédkaznikov na ponuku, benefity ¢i napriklad obal produktu. Na zdklade
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tychto faktorov spolocnost’ zvoli spravy trzny vyklenok (market niche) (Shaw,
2020).

3.3 Targeting spotrebitel’ského trhu

Segmentacia trhu firme odhal'uje jej prilezitosti v trznom segmente. Firma musi zhodnotit’
rozliéné trzné segmenty a rozhodnut’ sa, ktoré potreby trzného segmentu dokdze najlepsie
uspokojit. Existuju tri faktory, ktoré musi firma posudit’ pri vybere segmentu: ciele
a zdroje spoloc¢nosti, vel'kost’ a rast segmentu a Strukturalna pritazlivost’ segmentu (Kotler

a Armstrong 2016, 232).

3.3.1 Vyber cielového trzného segmentu

Po zhodnoteni réznych segmentov si spolocnost’ musi zvolit' segment alebo viaceré

segmenty a to pomocou roznych stratégii:

1. Diferencovany marketing — pomocou tejto stratégie si spolo¢nost’ zvoli viacero
segmentov a kazdému navrhne vlastnt ponuku, ¢im moze docielit’ vyssich predajov
a silnejsSiu poziciu v kazdom trznom segmente. AvSak nevyhodou tohto pristupu st
vysSie naklady ¢i uz na vyvoj rozliénych produktov pre kazdy segment, vytvorenie
roznych marketingovych planov alebo financovanie reklamnych kampani pre
jednotlivé segmenty (Kotler a Armstrong 2016, 233-234).

2. Nediferencovany marketing — tato stratégia spociva vtom, Ze sa spolocnost
rozhodne zamerat’ na cely trh s rovnakou ponukou a nesnaZzi sa uspokojit’ potreby
jednotlivych segmentov. Tym padom spolo¢nost’ navrhne produkt a marketingovy
pléan, ktory bude apelovat’ na najvac¢si objem kupujucich (Kotler a Armstrong 2016,
233).

3. Koncentrovany marketing — pri vyuZiti tohto typu marketingu je cielom
spolo¢nosti ziskat' velky podiel malého segmentu. Vd’aka tomu je spolo¢nost
schopnd ziskat silni marketingovli poziciu pretoze poznd potreby zdkaznikov
anadobuda vynimo¢nu reputdciu. Napriek tomu, Ze koncentrovany marketing
modze byt vel'mi ziskovy, zahffia nadpriemerné rizikd, pretoZze spolo¢nost’ spolicha
len na dany segment a jej poziciu moze 'ahko ohrozit’ vstup konkurenta (Kotler

a Armstrong 2016, 234-235).
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4. Mikromarketing — zahfiia upravenie produktov alebo marketingovych programov
potrebam a tizbam Specifickych jednotlivcov alokdlnym trznym segmentom

(Kotler a Armstrong 2016, 235).

3.4 Positioning spotrebitel’ského trhu

Okrem stanovenia cielového segmentu musi spolocnost urcit takzvanu ,value
proposition teda ponukani hodnotu zdkaznikom — ako vznikne jedine¢nd hodnota
v cielovom segmente a akii poziciu spolocnost’ zaujme. Podl'a Kotlera a Armstronga
(2016, 238) ,,product position* je definovanie produktu zdkaznikom a vnimanie atribtitov
produktu, teda na akom mieste je produkt umiestneny v mysliach zékaznika oproti

konkurenénym produktom (Kotler a Armstrong 2016, 244).

3.4.1 Stratégie positioningu

Ako uz bolo v kapitole 3.4 zmienené, positioning znacky je zaloZzeny na ,value
proposition®, ktort tvori subor benefitov vd’aka ktorym je znacka odlisitelI'na a ziska svoju
poziciu. Existuje niekol'ko stratégii tvorby ,,value proposition” vd’aka ktorej firma ziska
svoju poziciu. Tieto stratégie su zobrazené na nasledujucom obrazku, kde najvyhodnejSiu
poziciu maji firmy ponukajice hodnotu vyobrazeni v zelenych polickach (Kotler

a Armstrong 2016, 244).

Vytazné
Lvalue
propositions” Cena
Viac Vi ; Viac za Viac za
jac za viac i menej
£ R ke
&= ovnako
% Rownako Za menej
oo
. Menej za
Menej omnoho
menej
Nevyhodné ,value
propositions”
Obrazok 8 - Tvorba ,value proposition*

(Vlastné  spracovanie podla Kotler a

Armstrong 2016, 224)
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3.5 Nakupné chovanie spotrebitel’a

Podl'a Kotlera a Armstronga (2016, 166), spotrebitel'ské nadkupné chovanie je proces
nakupného chovania konec¢nych spotrebitel'ov, ktori kupuja produkt ¢i sluzbu pre osobnu
potrebu. Tito jednotlivci ¢i domécnosti tvoria spotrebitel'sky trh a na zaklade ich spravania
sa vytvoril model spotrebitel'ského chovania. Existuje niekol’ko faktorov, ktoré ovplyviuja
spotrebitel'ské chovanie a tieto faktory su zobrazené na nasledujicom obrazku (Kotler

a Armstrong 2016, 166-167).

Kultirme
Socidlne
Kultdra Skupiny Osobné Peyciogdd
Vek Motivacia
Subkultira ; L
Rodina Ekonormicka T Nekupca
‘o, situacia Utenie
. Statdt
Socidlna trieda Presved&enie

Zivotny styl

Obrazok 9 - Charakteristiky ovplyvilujuce spotrebitel'ské chovanie
(Vlastné spracovanie podl'a Kotler a Armstrong 2016, 167)

Jeden z modelov spotrebitel'ského chovania sa nazyva Solomonov model procesu
zrovnavania. Podstata tohto modelu spociva v zrovnavani perspektiv spotrebitela
a marketingového pracovnika spolo¢nosti z pohladu obdobia pred, pocas a po nakupe

(Francis, 2014):
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Obdobie pred
nakupom

Obdobie |
pocas nakupu

Obdobie po
nakupe

Obrazok 10 - Model spotrebitel'ského chovania

Perspektiva
spotrebitefa

Ako sa spotrebitel rozhoduje,
#e potrebuje produkt?

Aké informaéné zdroje s tie
najvhodnejSie k zistovaniu aké
alternativy na trhu existuju?

|

Je ziskavanie produktu
prijemnym alebo stresujicim
2a7itkom?

Co kipa prezridza
o spotrebitefovi?

I

Prina%a pouZivanie
produktu potesenie/ plni
svoju funkciu?

Ako ovplyviiuje vyhodenie
produktu po jeho wyuZiti
Zivotné prostredie?

Perspektiva
marketingového
pracovnika

Ako sii formované postoje
spotrebitela k produktu?

Aké podnety spotrebitelia

pouZivajl k ur&eniu, ktory
produkt je nadradeny inym
produktom?

l

Ako ovplyvriujii spotrebitefove
nakupné rozhodnutie situaéné
faktory, ako napriklad asovy
natlak?

l

Co urtuje & bude spotrebitel
spokojny s pouZivanim
produktu a & ho znova
zakipi?

Hovori spotrebitel ostatnym
0 svojom zaZitku
s produktom?

(Vlastné spracovanie podl'a Francis, 2014)

3.6 Situacna analyza

Situacnd analyza je komplexna analyza, ktora skima vonkajSie a vnutorné faktory

(makroprostredie, mikroprostredie), ktoré ovplyviiuji podnikanie spolo¢nosti. Cielom

uskutoc¢iiovania situacnej analyzy je charakterizovanie vhodného pomeru medzi

prilezitost'ami spolocnosti, ktoré sa vyskytuji vo vonkajSom prostredi firmy a dostupnymi

zdrojmi, ¢i uZ finanénymi alebo nefinanénymi (Jakubikova 2013, 94). Obsah tohto typu

analyzy byva rozli¢ny, ale vo vicSine pripadov sa pouziva Struktura 5C (niekedy 4C alebo

dokonca 7C):

e company (spolo¢nost’) — analyzovanie vnutornych faktorov spoloc¢nosti (kvalita

managementu, financna situdcia, image spolocnosti a iné),

e customers (zékaznici) — analyzovanie zdkaznickeho segmentu,

e competitors (konkurencia) — analyzovanie konkurencie spolo¢nosti,

e climate — makroekonomické faktory vonkajSieho prostredia,

e collaborations (spolupracujiuce firmy) — analyzovanie firiem, s ktorymi by bolo

mozné nadviazat’ spolupracu (Jakubikova 2013, 94).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Podl'a Jakubikovej (2013, 96), situatna analyza pozostava zniekol'kych krokov:
spracovanie projektu analyzy, zhromazdenie informadcii, analyzovanie informacii,

interpretacia zisteni a uskutocnenie.

3.6.1 SWOT analyza

Existuje mnoho metod situacnej analyzy a jednou z najpouzivanejSich je SWOT analyza.
Analyza spoc¢iva v urceni dolezitosti silnych a slabych stranok spolo¢nosti a moznostiach
reagovat’ na zmeny Vv jej prostredi. Obsah analyzy pozostava z uréenia silnych a slabych
stranok (vnutorné prostredie spolo¢nosti) a prilezitosti spolocne s hrozbami (vonkajSie

prostredie spolo¢nosti) (Jakubikova 2013, 129).

Silné stranky su vnutorné, pozitivne atribity spolo¢nosti, ktoré dokaze spolo¢nost

kontrolovat’. Tato ¢ast SWOT analyzy mdze charakterizovat’ napriklad:

e UspeSné obchodné procesy,
e aktiva spolo¢nosti — skusenosti, vzdelanie zamestnancov, reputaciu, obchodnt siet’
alebo fyzické aktiva ako technolégie, vybavenie, patenty,

e konkurenént vyhodu (Parsons, 2018).

Slabé stranky st negativne faktory, ktoré predstavuju slabiny a spolo¢nost’ by sa mala

pokusat’ ich zmierfiovat’ alebo odstranovat’. Patria tu faktory ako:

e slabiny v obchodnych procesoch,
e absencia hmotnych aktiv,
e nedostatocny management podniku,

e nevyhovujuca geograficka poloha spoloc¢nosti (Parsons, 2018).

Na druhu stranu, prilezitosti su externé faktory podnikatel'ského prostredia, ktoré maji

potencial stat’ sa prinosom spolo¢nosti:

e nov¢ trendy, ktoré povzbudzuju predaj vyrobkov spolocnosti,
e udalosti, ktorych mdze spolocnost’ vyuzit’ k budovaniu svojho povedomia,
e zmeny vV legislative, ktor¢é mozu pozitivne ovplyvnit' fungovanie spolo¢nosti

(Parsons, 2018).

Poslednym faktorom SWOT analyzy st hrozby, ktoré rovnako ako prilezitosti vyplyvaju

z externého prostredia spolo¢nosti a firma nad nimi nema kontrolu:

e zasoba surovin,
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e potenciondlny konkurenti,
e potencionalny vyvoj technolégii,

e zmena nakupného rozhodovania a iné (Parsons, 2018).
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4 UVADZANIE NOVEJ TRZNEJ PONUKY

Vyvoj nového produktu do velkej miery ovplyviiuje budicnost’ spolo¢nosti. Novy vyrobok
dokaze udrzat’ alebo zvySovat predaje, novinky na trhu mézu transformovat’ priemyslové
odvetvia a dokonca zmenit l'udské zivoty. Spolo¢nosti sa snazia eliminovat mieru
neuspechu uvadzania novych produktov prekondvanim noriem odvetvia ¢i starych

konvencii pri vyvoji produktov (Kotler a Keller 2013, 567).

4.1 Moznosti novych vyrobkov

Existuje mnoho poddéb novych vyrobkov a predovsetkym sposobov ich vzniku. Spolo¢nost’
modze roz$irit svoje portfolio vyvojom nového produktu alebo nadobudnutim patentu,
licencie, franSizy alebo odklipenim inej firmy. Vyvoj produktu sa moéze odohravat
v laboratoriach samotnej firmy, alebo moze byt zodpovednost vyvoju presunutad na

outsourcingové spolo¢nosti (Kotler a Keller 2013, 567).

Make
future
Yes plans

Yes Yes Yes

—r | —_— | —_—
1. 1dea 2.1dea 3. Concept 4. Marketing 5. Business 6. Product 7. Market 8.
generation screening development strategy analysis development testing Commercialization
Isthe Is the product ki R Will this Have we got a Have product Are product sales |~ ]
idea worth idea compatible Can we find a Can we find a product meet technically and sales met meeting Yes
considering? with company good concept cost-effective, our profit commercially expectations? expectations?
ject s say affordable goal? sound product?
strategies, and they would try? marketing
= | L Yes
No No
Send the idea Modify the product
back for product or marketing
development? program?
No No No No No No 1Nu No
Y Y
Drop

Obrazok 11 - Rozhodovaci proces vyvoja nového produktu (Kotler a Keller 2013, 573)

Obrazok vysSie zobrazuje rozhodovaci proces vyvoja nového produktu. Prvou fazou
procesu je vytvaranie novych napadov. Podla Kotlera a Kellera (2013, 573), najlepsie
prilezitosti vznikaji odhalenim najvhodnejSieho suboru nenaplnenych potrieb zdkaznikov
alebo inovéciou technologického charakteru. Népady na nové produkty mozu vznikat

z interakcie so zaujmovymi skupinami alebo vyuzitim technik podnecujucich kreativitu,
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ako napriklad vypis atributov, morfologickd analyza, analyza spétného predpokladu

(Kotler a Keller 2013, 573-577).

Druhou castou procesu je preverovanie napadov, ktorej hlavnym cielom je zamietnut
chabé napady v Co najkratSom Casovom tuseku a to z toho dévodu, ze naklady na vyvoj
produktu znacne rastdl skazdym Stadiom procesu. Novy ndpad by mal byt
charakterizovany formou prehl'adu pre schvalovaciu komisiu. Tento popis obsahuje napad
produktu, cielova skupinu, konkurenciu, odhadovanu velkost trhu, cenu produktu, c¢as
a naklady vyvoju a vyroby ¢i navratnost’ investicii. Napady st posudzované schval'ovacou

komisiou na zéklade viackriteridlnej analyzy a vyhodnotené (Kotler a Keller 2013, 578).

Tretou fazou je vyvoj konceptu a testovanie, ktord je nevyhnutnym, ale nie dostatoénym
krokom uspechu nového vyrobku. Po zrealizovani tejto fazy dostane spolo¢nost’ moznost’

zhodnotenia produktu na zdklade zakaznickej odozvy k otazkam ako:

e komunikdcia a doveryhodnost’ — st benefity jasné a uveritelné?

e Level potreby — moze produkt uspokojit’ vase potreby?

e Medzera na trhu — uspokojuju existujuce produkty dané potreby?

e Vnimana hodnota — je cena primerana k hodnote produktu?

e Umysel ndkupu — kupili by ste si (uréite, moZno, pravdepodobne nie, uréite nie)
produkt?

e Frekvencia ndkupu — kto by pouzival produkt, kedy a ako Casto (Kotler a Keller
2013, 579-581)?

Stvrta fiza je vytvorenie marketingovej stratégie, ktora bude rentabilna, nakladovo
dostupna a efektivna. Nasledujuci krok zahfiia obchodnu analyzu, kde management zostavi
odhadované néklady a predaje, odhadne ziskovy trend a urci, ¢i méze produkt uspokojit’
ciele spolo¢nosti. Pokial’ ano, projekt sa posuva do Stadia vyvoja. Poziadavky cielovych
zdkaznikov mézu byt transformované do redlnej podoby produktu pomocou metddy
nasadenia kvalitnych funkcii. Ulohou metédy je prevzatie zoznamu pozadovanych
atribitov definovanych na zaklade trzného vyskumu, nésledne premenenych v zoznam

technickych atributov, ktoré pouziju vyvojari (Kotler a Keller 2013, 582-585).

Po tom ako je management spokojny s psychologickymi a funkénymi atribatmi vyrobku je
novy produkt pripraveny k ziskaniu znacky, loga, obalu a nasledne vystaveny trznému
testovaniu. Poslednym krokom celého retazcu je komercializacia, ktord obnasa

vynaloZenie doposial najvdcSiecho finanéného obnosu. MoZnostami spolocnosti je
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napriklad uzatvorenie zmluvy na vyrobu produktu alebo vystavba vlastného vyrobného

zavodu (Kotler a Keller 2013, 585-588).

4.2 Proces adopcie produktu spotrebitelom

Adopcia produktu je individudlnym rozhodnutim spotrebitela stat’ sa pravidelnym

spotrebitel'om/uzivatel'om nového produktu. Proces sa sklada z 5 stadii:

1.

w»ok wN

povedomie — spotrebitel’ si je vedomy novej inovacie, avSak nema dostatok
informacii,

zaujem — spotrebitel’ je stimulovany k vyhl'adavaniu informacii o inovacii,
hodnotenie — spotrebitel’ zvazuje ¢i inovaciu vyskusa,

skasobnd verzia — spotrebitel’ vyskusSa inovaciu aby zlepsil odhad jej hodnoty,
adopcia — spotrebitel’ sa rozhodne pre pravidelné pouzivanie inovacie (Kotler

a Keller 2013, 589).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI PODRAVKA — LAGRIS A.S.

Spolo¢nost’ Podravka zahéjila ¢innost’ v roku 1947 ako narodny chorvatsky podnik. Avsak
predchodcom dnesnej Podravky bola dielia zalozenéd v roku 1934 bratmi Wolfmi, ktorych
obchodny zamer spocival v spracovani a predaji ovocia. Nazov firmy bol odvodeny od

obyvateliek chorvatskeho regionu Podravina (Podravka,© 2021).

Spolo¢nost’ sa preslavila predovsetkym vyrobou a predajom prisady do jedal Vegetou (na
¢eskom trhu zndmou ako Podravka prisada do jedal, pretoze ndzov Vegeta je na ¢eskom
trhu uz zaregistrovany inou spolo¢nostou), ktorti vytvoril tim odbornikov Podravky,
spolocne s profesorkou Zlatou Bartl. Tato univerzalna prisada je vyvdzana aj do zahranicia

a to viac nez 50 rokov.

Skupina Podravka je vdneSnej dobe medzindrodnou spolo¢nostou s centrdlou
v Chorvatsku. Spolo¢nost’ posobi na mnohych trhoch, avSak v juhovychodnej Eurdpe
predstavuje najvacsiu potravinarsku spolocnost’. Pod Podravku patria taktiez znacky ako
Lino, Zito, Eva, Essence a predovietkym &eska znacka Lagris, ktor je znama predajom
priloh a strukovin (Podravka,© 2021). Ddlezitym milnikom spolo¢nosti bola akvizicia
firmy Lagris, ktord sa stala sucastou Podravky v roku 2002 aod tej doby posobia na

¢eskom trhu ako jednotna spolo¢nost’ - Podravka-Lagris a.s. (Podravka,© 2021).

Hlavnou ¢innostou na ktort sa spolocnost’ Specializuje je vyroba a predaj potravin
a napojov. Spolocnost’ Podravka-Lagris a.s. sa zaobera balenim strukovin, ryZe, korenia,
dehydratovanych vyrobkov. Medzi dalSie oblasti obchodnej ¢innosti patri vyroba ¢i

balenie koreniacich zmesi, bujonov a mnoho inych vyrobkov (Podravka,© 2021).

5.1 Vedenie spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s.

Riadenim spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s. (d’alej len Podravka-Lagris) je poverené

predstavenstvo, ktorého ¢lenom je
e predseda predstavenstva: Marko Vitejl.
Dalsi organ akciovej spoloénosti Podravka-Lagris je dozorn rada s ustanovenymi &lenmi:

e predseda dozornej rady: Ljiljana Sapina,
e Clen dozornej rady: Milan Tadic¢,

e ¢len dozornej rady: Marko Prli¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Spolo¢nost’ ma urc¢eného prokuristu, ktory ju zastupuje na zaklade plnej moci:
e Nikola Naki¢.

Sidlo spolo¢nosti je v Dolni Lhota 39, 76323 Dolni Lhota.

Predmetom ¢innosti je podl'a obchodného registru:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,
e cestnd motorova doprava — nakladnd prevadzkovand vozidlami alebo inymi
supravami s najvac¢Sou povolenou hmotnostou nepresahujicou 3,5 tony, ak su

urcené na prepravu zvierat alebo veci (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, ©2021).

5.2 Brand identity spolo¢nosti
Logo spolocnosti

Logo spoloc¢nosti preslo rokmi mnohymi zmenami, kym sa dopracovalo do dneSnej
podoby. Za poslednych tridsat’ rokov bola dominantnou farbou loga cervend farba na
bielom podklade. Spolo¢nost’ volila ¢ervenu farbu nielen kvoli tomu, Ze sa zarad’uje medzi
teplé a vyrazné farby, ale predovSetkym kvoli tomu, ze mé pozitivny vplyv na emocie
spotrebitel'ov. Na nasledujucich obrazkoch je prezentovany ¢iasto¢ny historicky vyvin loga

spolo¢nosti na chorvatskych vyrobkoch.

INDUSTRIZA ZA PRERADU VOZA | POVREA
KOPRIVNICA

Obrazok 12 - Historicky vyvin loga Podravka (Podravka,
© 2021)

Spolo¢nost’ v sti€asnej dobe vyuZziva viaceré varianty loga, ktoré reprezentuju spolo¢nost’

na roznych produktovych kategoriach.
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Obrazok 13 - Varianty loga
spoloc¢nosti (Podravka, © 2021)

Slogan spolocnosti

Slogany Podravky, rovnako ako jej logo, presli mnohymi zmenami, ale spolo¢nost’ sa vzdy
snazila ponechat’ symbol srdce, ktory je pre fiu typicky a symbolizuje pozitivne emocie.
Slogany ,,0d srdce ksrdci“ a ,,VZdy se srdcem® zostavali dlhé roky bezo zmeny.
V kampaniach sa mnoho rokov vyuzivala varianta , Kdyz vafite srdcem, vafite polévky

Podravka®. V stcasnosti slogan znacky Podravka znie ,,Srde¢ni zalezitost*.

5.3 Stratégia spolo¢nosti

Tato kapitola pojednava o stratégii spolo¢nosti zameranej na sucasné budovanie znacky.
Primérnym cielom budovania znacky v poslednych rokoch bolo prisposobit’ znacku
novodobému Ceskému zékaznikovi a inovovat’ produkty v stivislosti s trznymi trendmi. Na
zaklade niekol’kych prieskumov bol zisteny rozrastajiici sa globalny trend zdravého
zivotného S$tylu. Z vysledkov medzinarodného vyskumu prieskumnej agentiry Ipsos
vyplyva, ze 80 % celosvetove] populédcie je presvedcenych, Ze zdravé stravovanie je
najdolezitejSim faktorom ako predist zdravotnym problémom (Kneblikova, 2019).
Spolo¢nost’ Podravka-Lagris si taktiez nechala uskuto¢nit’ vyskum trhu od agentir Nielsen

a Mintel Group Ltd., ktoré trend rozrastajiiceho sa stravovania potvrdili aj na ¢eskom trhu.

Spociatku sa spolo¢nost’ zamerala na prisadu do jedal Podravka, snahou bolo poskytnut
zdkaznikom taktiez zdravl verziu tohto produktu. Dévodom neboli klesajice trzby alebo
objem predaja klasickej prisady do jedal Podravka, ale zistenie, ze z dlhodobého hl'adiska
nie je kategoria ochucovadiel trendy v stravovani. Spolo¢nost’ sa v ramci tejto produktove;j
kategorie rozhodla vyrobit’ produkty vhodné pre mladu generaciu a reagovat’ na trend
rasticeho zaujmu spotrebitelov o zdravy zivotny S§tyl. Tak vznikla produktovd rada
Podravka Natur, ktord je vysledkom spojenia tradi¢nej prisady do jedal, s aktudlnymi

predstavami o zdravom stravovani a poziadavkami na prirodny produkt. Znacka sa od
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konca roku 2017 snazila ziskat’ mladych zakaznikov vd’aka prednostiam vyrobkov Natur,

ktoré neobsahuju glutaman sodny ani ,,écka®, len prirodné ingrediencie.

Objem predaja (ks)
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150 000
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Graf 1 - Objem predaja vyrobku Podravka Natur prisada (Vlastné

spracovanie podl’a internych zdrojov spolo¢nosti)

Z vysledkov medziro¢ného objemu predaja za trojro¢né casové obdobie je viditeI'né, Ze sa
prisade do jedal Podravka Natur na trhu dari. Predaje maja rastaci trend, v roku 2019
objem predaja vzrastol o 136 % v porovnani s rokom 2018. V roku 2020 nedoslo k tak

markantnému medziro¢nému narastu, avSak predaje vzrastli, a to o0 39 %.

V d’alSom kroku budovania znacky sa spolocnost’ zamerala na najdenie uplne odli$nej
kategorie mimo ochucovadla. Zamerom bolo aby produkt nevyzadoval nové technologie
abol vsulade s trznymi trendmi. Podravka vyvinula produkt Ajvar — Cisto zeleninova
prilohu z paprik a baklaZzanov, ktora sa vyrdba v Chorvatsku. Na takyto typ produktu
spolo¢nost’ vlastnila zavod na sterilizovant zeleninu a d’alSim dévodom uvedenia produktu

na ¢esky trh bolo zistenie, Ze takyto vyrobok nebol pre drviva va¢sinu znamy.
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Graf 2 - Objem predaja vyrobku Ajvar (Vlastné spracovanie podla

internych zdrojov spolo¢nosti)
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Z grafu vyplyva, Ze vyrobku Ajvar sa na ¢eskom trhu dari. V roku 2019 zaznamenal narast
predaja o 133 % v porovnani s predchadzajicim rokom a medziro¢ny narast medzi rokmi

2019 a 2020 bol 42 %.

5.3.1 Cielovy zakaznik

Primarnou ciel'ovou skupinou znacky Podravka su Zeny:

vek: 25-40,

e oblast’ bydliska: mesto, dedina,

e osobnost’: zeny, ktoré maji radi chutné jedno a pravidelne varia. Chct ochutnat
nové chute a spdsoby akym pripravovat’ jedlo.

e Varenie: pouzivaju kvalitné, autentické, chutné suroviny. Dolezitd je prakticka

arychla priprava jedal, rovnako ako tendencia pripravovat moderné a jednoduché

pokrmy. Varia parkrat za tyzden.

e Nakupné tendencie: pri nakupovani produktu je pre nich dblezita znalost’ zlozenia.
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6 PESTANALYZA

Analyza PEST sluzi k strategickej analyze vonkajSieho prostredia spolo¢nosti. Téato
kapitola teda pojednava o makro prostredi ovplyviujuce prevadzku spolocnosti Podravka-

Lagris.

6.1.1 Politicko-legislativne faktory

Politicka situacia z narodného pohladu, teda Ceskej republiky, ma zasadny vplyv na
podnikatel’'ské prostredie. Aviak kedZe je Ceskd republika sudastou nadnarodnych
zoskupeni, je dolezité brat’ v uvahu taktiez vplyvy nadnarodného charakteru. Mozno medzi

tieto faktory zaradit’:

e politicku situdciu v krajine,

e vySku minimalnej mzdy,

e zékon o ochrane spotrebitel’a,

e zmeny zakonov tykajucich sa dani,

e obmedzujuce nariadenia ¢eskej vlady tykajice sa corona pandémie.

Potravinarsku spolocnost, ktorou je Podravka-Lagris, ovplyviiuje do velkej miery
legislativa Eurdpskej Unie, tykajuca sa vyroby potravin, ktord zaznamenala zmeny aj
vroku 2020. Jednd sa napriklad o zasady v oblasti riadenia potravinovych alergénov,
prepracované znenie globalnej normy hygieny potravin ¢&i iné (Utedni véstnik Evropské
unie, 2021). Zmeny nastali aj na uzemi samotnej Ceskej republiky a jedné sa o schvélenie
snemovne o kvdtach na potraviny z Ceskej produkcie v predajniach nad 400 metrov
Stvorcovych. Spolocnost’ ovplyvnili taktiez nariadenia Ceskej vlady v suvislosti s covid

pandémiou.

Dal3ou legislativnou zmenou je zrusenie superhrubej mzdy k 1.1.2021. Zamestnancom sa
teda od zmeny, ktord je sucast’ou danového balicku roku 2021, pocita dail z prijmu z hrube;j
mzdy, namiesto zo superhrubej mzdy. Tato zmena ma pozitivny dopad na celkovy prijem

zamestnancov.

6.1.2 Ekonomické faktory

Tato ¢ast’ PEST analyzy je nevyhnutnou pri vol'be firemnej stratégie. V zavislosti na stave
ekonomiky a faze hospodarskeho cyklu sa formuji ndkupné zvyklosti a z tychto faktorov

sa taktieZ vyvija kupna sila obyvatel'stva. Pochopenie makroekonomickych faktorov méze
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spolo¢nosti pomdct’ k spravnej cenotvorbe alebo pri rozhodovani o marketingovych
aktivitach. Ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuja firmy na tzemi Ceskej republiky su
napriklad:

Miera inflacie

Priemerna miera inflacie vzrastla medziro¢ne z 2,8 % na 3,2 % v roku 2020 a dosiahla
najvyssiu hodnotu za poslednych 8 rokov. Najvacsi vplyv mali na narast cenovej hladiny

potraviny, alkoholické a nealkoholické napoje ¢i ceny byvania. Ocakavana miera inflacie

pre rok 2021 sa bude podl'a progn6z pohybovat okolo priemeru 2,2 % (Forbes, 2021).

Rastlica miera inflacie ma vplyv na ceny vstupnych surovin a tato skuto¢nost’ tym padom

vedie k zdrazovaniu vyrobkov spolo¢nosti Podravka-Lagris.
Nezamestnanost’

Na konci roku 2020 narastla miera nezamestnanosti na 4 %, bez zamestnania je najviac
Pudi od roku 2017. Urad prace evidoval k 31.12.2020 priblizne 292 000 uchadzacov
0 pracu, v porovnani s rokom 2019 je to o 76 000 viac nezamestnanych. Na firmy zacali
dolichat’ vladne nariadenia v stvislosti s covid pandémiou a zamestnavatelia zacinali
prepustat. Najviac postihnuté odvetvia boli sluzby, pohostinstvo ¢ kultira

(Businessinfo.cz, 2021).

Potravinarske spolo¢nosti situacia pandémie neovplyvnila natol’ko aby museli preptstat’
svojich zamestnancov, na druhu stranu ani prijimat novych. Podla predsedu
predstavenstva spolocnosti Podravka-Lagris a.s. Marka Vitelja (Patockova, 2020),
spolo¢nost’ pokryva ¢i uz vyrobu alebo chod spolo¢nosti z vlastnych zdrojov a to aj kvoli
hygienickym opatreniam a novych zamestnancov nehl'adaju, no nehodlaju prepustat’ ani
stavajucich.

HDP

Ceska ekonomika zaznamenala v roku 2020 historicky najhlbsi pokles svojej vykonnosti.
Hruby domaéci produkt medziro¢ne poklesol o 5,6 %, tento pokles bol spdsobeny
predovSetkym ddsledkom koronavirusovej pandémie a ovplyvnili ho investicné vydaje,
spotreba domacnosti a pokles zahrani¢ného dopytu v prvej polovici roku 2020. V najvicsej
miere prepad hrubej pridanej hodnoty poznamenal odvetvia ako dopravu, obchod,
ubytovanie ¢ pohostinstvo (Cesky statisticky tfad, 2021). Napriek tomu, 7e pandémia

ovplyvnila takmer kazdy sektor, spolocnost’ Podravka-Lagris vykéazala vysSie predaje
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v oblasti retail, zatial’ ¢o predaje v gastro segmente klesali. Tymto vysledkom napomohol
zvySeny predaj trvanlivych potravin ako ryze a strukovin v roku 2020. V kone¢nom sucte

nedoslo k poklesu trzieb spoloc¢nosti.

Uvedenie novej produktovej rady v oblasti potravinarskeho priemyslu nie je pre rok 2021
riskantnym krokom, pretoze trzby predaja potravin aj napriek pandémii rastli - trzby
v maloobchode zaznamenali na konci roku 2020 narast o 3,7 %. Predpokladany je aj nérast

HDP v roku 2021 a to o 2,8 % (Deloitte, ©2021).
Priemernda mzda

Priemerna hruba nomindlna mzda v roku 2020 c¢inila 35 611 K¢ a medzirocne doslo
k narastu o 1500 K¢&, v percentudlnej hodnote bol prirastok 4,4 %. Doslo taktiez k narastu
spotrebitel'skych cien, a sice 0 3,2 % a redlne sa priemerna mzda medziro¢ne zvysila o 1,2

% (Cesky statisticky ufad, 2021).

Kedze mzdy rastu rychlejsie nez spotrebitel'ské ceny, domécnostiam zostava vyssia Ciastka
na utratu. Aviak v nelahkej covid situacii az 36 % Cechov nakupuje menej a24 %
nakupuje len nevyhnutné podla prieskumu spoloénosti EY (Ceska tiskova kancelat, 2020).

Je preto nutné priemernt mzdu zohl'adnit’ aj pri cenotvorbe novej produktovej rady.

6.1.3 Socialno-kultirne faktory

Zahfnaj analyzu demografickych ukazovatel'ov, naboZenské otazky, kultirne a obchodné
zvyklosti €i zivotny $tyl obyvatel'stva a tieto faktory st délezité pre segmentéciu, targeting
a positioning na trhu.

Zivotny §tyl

Zdravy zivotny $tyl ovplyviluje premenu stravovacich navykov nielen v Cesku, ale na
celom svete. Podla vyskumu agentury Ipsos, az 80 % celosvetovej populéacie je
presvedCenych o pozitivnom vplyve zdravych potravin a napojov na l'udské telo. Podla

spolo¢nosti Nielsen, rast zdravych kategorii z dlhodobého pohladu predbehne nezdravé

kategorie, kde sa zarad’'uju potraviny s nezdravym zloZenim (Kneblikova, 2019).

Pre spolo¢nost’ Podravka-Lagris je tento trend pozitivnym faktorom, ked’Zze vyrobky nove;j
produktovej rady zohladnuju zdravy zivotny S§tyl a obsahuji len prirodné suroviny.
Vyhodou je taktiez to, ze spolo¢nost” dokaze uspokojit novymi vyrobkami potreby v

oblasti bezlepkovej diéty a podobne.
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6.1.4 Technologické faktory

Technologické prostredie je pre firmu dolezité ¢i uz z pohladu zvySovania produktivity
prace, alebo znizovania nakladov firmy. Preto je dblezité neustale sledovat’ zmeny v tomto
rozvijajicom sa prostredi a v suCasnosti taktiez do technologii investovat’ pre udrzanie

konkurencieschopnosti. Do tejto ¢asti PEST analyzy patria faktory:

e adaptécia novych technologii,
e vyskum a vyvoj prostrednictvom dotacii EU,

e optimalizicia internej logistiky a iné.

Samotné prostredie potravinarskej spolocnosti je do vysokej miery spojené s adaptaciou
novych technoldgii tykajucich sa bezpe€nosti potravin. Spolo¢nost’ taktieZ vyuZiva interné
laboratérium asnim spojené technologie k uskutoCnovaniu senzorickej a vizualnej
kontroly surovin. V sicasnosti sa spolo¢nost’ potykd s limitovanymi kapacitami skladu

a rie§i moznosti modernizacie a rozSirenia logistického zdzemia.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Pre realizaciu kvantitativnej analyzy bola zvolend metdda dotaznikového Setrenia. Ciel'om
vyskumu bolo zistenie povedomia a vnimania znacky Podravka na Ceskom trhu, jej
portfélia vyrobkov, nakupnych zvyklosti spojenych so znackou v porovnani
s konkurenciou a vnimanie respondentov na ndvrh budovania znacky, ktory bude

predmetom projektovej Casti.

Dotaznikové Setrenie bolo realizované on-line formou prostrednictvom celorepublikového
vyskumu. Pri vybere vzorku bol zvoleny celorepublikovy vyskum z dovodu diferenciécie
respondentov a zabraneniu skresleniu vysledkov. Dotaznik bol podrobeny pre-testu, na
zaklade ktorého boli upravené niektoré otazky s cielom predist ich nespravnemu

pochopeniu.

Na dotaznikové Setrenie odpovedalo 102 respondentov, z toho 51 % zien a 49 % muzov.
NajpocetnejSiu vekovu kategdriu respondentov, teda 40,2 % tvorila vekova skupina 25-30
rokov, nasledovala skupina 32-38 s 34,3 %, d’alej 18-24 s hodnotou 19,6 % a na konci sa
umiestnili vekové kategorie 39-45, 46-52, 53 aviac so zanedbate'nou percentudlnou
hodnotou. Ked’Zze mé spolo¢nost’ vybudované povedomie v ramci celej republiky, cielovou
vzorkou boli T'udia z akejkol'vek lokality republiky. Avsak doélezité bolo zistenie, ¢i
respondenti pochadzajii z mesta, velkomesta alebo dediny, kvoli tomu, ze spotrebitelia
maju iné nakupné ndvyky v zavislosti na lokalite ich bydliska. Skupina 44,1 %

respondentov pochadzala z mesta, 28,4 % z dediny a 27,5 % z vel'komesta.

Otazka ¢. 1-2:

Aké znacky prisad jo jedal poznate?
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Graf 3 - Otazka 1 (Vlastné spracovanie)
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Ak pouzivate prisadu do jeddl, aka znacka to je?
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Graf 4 - Otazka 2 (Vlastné spracovanie)

Zo vsetkych 102 respondentov odpovedalo najvicsie percento, teda 20 %, Ze poznaju
Podravku ako znacku prisad do jedal a4 % respondentov zmienili aj Podravku Natur.
Z tejto odpovede mozno vypozorovat, ze povedomie o znacke v suvislosti s uvedenou
kategoriou je vysoké, ale stale je moznost’ dostat’ sa do povedomia d’alSich I'udi. O tom
vypoveda aj fakt, ze sa tesne za Podravkou umiestnila jej konkurencia Vitana s 19 %. Pri
prvej otazke je nutné brat’ v ivahu, Ze respondenti Castokrat neuvadzali len jednu znacku,
ale v odpovediach sa nachddzali skupiny réznych znaciek produktu. Z pohl'adu celkovych
102 respondentov dotazniku poznd Podravku prisadu 24 Zien a 13 muzZov. 43 %
respondentov so znalostou Podravky pochddza zmesta, 32 % zdediny a24 %

z velkomesta. NajpocetnejSiu vekova skupinu tychto respondentov tvori kategoria 25-31.

Naopak u Podravky Natur st pohlavia respondentov vyrovnané, odpovedali 4 Zeny a 4
muzi a najpocetnejSiu vekovu skupinu opdt’ tvorilo rozmedzie 25-31, ztoho 75 %

respondentov pochadza z mesta.

Prisadu do jedal pouziva 18 % respondentov, z toho 8 % pouziva Podravku Natur. Opat’ je
nutné zdoraznit’ fakt, ze respondenti Casto uvadzali, Ze pouzivaju viacero znaciek. AvSak
pre spolo¢nost’ Podravka je toto zistenie pozitivne, pretoZe ich produkt je najpouzivanej$im
spomedzi vSetkych znaciek a dobre si vedie aj zdrava verzia prisady Natur, napriek tomu,

zZe sa na ¢eskom trhu vyskytuje len od druhej polovice roku 2017.
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Otazka ¢. 3:
Cielom danej otazky bolo zistit, aké je povedomie respondentov o znacke Podravka
u jednotlivych produktoch.

Ktoré znacky sa vam vybavia v spojitosti s prisadou do jedal?
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Graf 5 - Otazka 3 a (Vlastné spracovanie)

Aka znacka sa vam vybavi v spojitosti s koreniacou zmesou
napr. na zeleninu, mdso?
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Graf 6 - Otazka 3 b (Vlastné spracovanie)

U otazky €. 3 mozno vidiet, ze znacka Podravka je lidrom v kategorii prisad do jedal.
Spolo¢nost’ ziskala 32 % ama silni poziciu v povedomi respondentov. U koreniacich
zmesi obsadila spoloCnost’ tretie miesto a Natur verzia Stvrté. Vodcom tohto produktu je

Vitana, avSak Podravka sa umiestnila na lepsej pozicii ako silny konkurent Knorr.
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Aka znacka sa vam vybavi v spojitosti s bujonovymi kockami?
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Graf 7 - Otazka 3 ¢ (Vlastné spracovanie)

Ktora znacka sa vdm vybavi v spojitosti s tekutym dochucovadlom?
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Graf 8 - Otazka 3 d (Vlastné spracovanie)

U produktu bujonovych kociek je povedomie relativne vysoké vzhladom na fakt, ze
momentalne spolo¢nost’ bujény nema zalistované v ziadnej maloobchodnej predajni.
Podravka spolocne s Podravkou Natur ziskali o 4 % hlasov viac nez znacka Vitana, ktora
je na ¢eskom trhu vel'mi silnym hra€om. Na druhu stranu tekuté dochucovadlo ziskalo len
6 hlasov od celkovych 102 respondentov. Spolo¢nost’ uviedla tekuté dochucovadlo pod
znackou Natur v roku 2020, ¢o je s vysokou pravdepodobnostou dovod, preCo tento

produkt ziskal niZSie percento.

Otazka ¢. 4: Ktoré znacky uvedenych vyrobkov pouzivate? (prisada do jedal;

koreniaca zmes; bujonové kocky; tekuté dochucovadlo)

Cielom danej otazky bolo zistit’, kol’ko percent respondentov je readlnymi spotrebitel'mi

jednotlivych produktov spoloc¢nosti Podravka. Z celkovych 102 respondentov tvori 24 %
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spotrebitelov prisady do jedal znacky Podravka. U tohto produktu je vysoké nielen
povedomie, ale aj jeho spotreba, ktord je na 1. mieste spomedzi uvedenych znaciek.
U koreniacich zmesi je trznym lidrom jednozna¢ne znacka Vitana. Z vysledkov d’alej
vyplyva, ze 16 % respondentov je spotrebitelmi bujonov Podravky, ztoho patria 4 %
Podravka Natur verzii. Tesne za Podravkou st najpouzivanejSie znacky bujonov Knorr
a Maggi. Tekuté dochucovadlo pouziva 5 % respondentov, avsak tento produkt sa na trhu
nachddza od druhej polovice roka 2020 a nemé vybudovant tak silnu zakaznicku zakladiu

ako silny konkurenti Maggi ¢i Vitana.
Otazka ¢. 5: Poznate potravinarsku znacku Podravka?

Na otazku, tykajucu sa povedomia znacky, odpovedalo 100 % vzorku respondentov, teda

102 0s6b ano. Z tohoto zistenia mozno tvrdit, ze povedomie o znacke je vel'mi vysoké.

Otazka & 6: Co si spontanne predstavite ked’ potujete Podravka?; Otizka ¢&. 7: Co si

spontanne predstavite ked’ poCujete Podravka Natur?

Cielom otazok bolo zistit’ vnimanie znacky respondentmi a to prostrednictvom asociacii.
Respondenti u tejto otdzky neboli obmedzeny poctom slov a na zaklade ich odpovedi bol
zostaveny graf v schéme wordcloud, kde velkost' pisma naznacuje frekvenciu vyskytu

asociacie a farby zobrazuju, ¢i sa jednd o pozitivne, negativne alebo neutralne asociécie.

Jidlo
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Babicka Kofenf babitek
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Rychly pomocnik pri vafeni

Obrézok 14 - Asocidcie znacky Podravka (Vlastné spracovanie)
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Znacka Podravka je vo vysokej miere spajand s prisadou do jedal a vac¢Sina atributov je
vnimana prostrednictvom tohto produktu. Najcastejsie asociacie znacky su neutralne

a objavuju sa aj negativne asociacie a to v suvislosti s nezdravymi zlozkami zloZenia
prisady do jedal. Celkom 19 % respondentov pouZzilo negativnu asociaciu a 78 % z nich
tvorili zeny. Negativne asocidcie pouzivali najCastejSie mladi I'udia a drviva vacsina
pochadza z miest a vel’komiest. Mladi 'udia vnimaji znac¢ku ako nezdravu a staromddnu.
Neutralne asociacie sa viazu k vnimaniu znacky ako tradi¢nej a znamej s emocnymi
vidzbami respondentov na znacku, ako napriklad spomienky na detstvo, varenie s babickou
a iné. V najmenSej miere sa objavili pozitivne asociacie, ktoré uviedli len 4 % vSetkych
respondentov. Této skupina vnima znacku ako tradi¢na znacku, ktorej vyrobky si spaja

s ¢eskou kvalitou.

Lepsi chut Zdravéjii verze pfisady
Lepsi ingredience Trendy PFI’I‘Oda Nic
Zdravé polévkové kofeni Lepéi slofeni
Bez glutamatu  Kvalitn&jsi suroviny Marketingovy tah jak naldkat zakazniky
Marketingovy tah Zeleninovy bujon
Bio  Vysoka cena Ajvar

Bez nezdravych ingredienci Bez éek  Zdravé suroviny

Zdravy Zivotni styl Bez glutamatu
Nezdrava pfisada do jidel

Fu
- 4 d Bio
§ PODRAVKA Bez nezdravych ingredienci
Bylinky
Prirodni suroviny Méné soli, vice zeleniny
Mofska sal
Domaci . )
Draii koreni (Velkost pisma naznatuje Nahrada nezdravych surovin lepSimi,
Chutné&jsi verze piisady frekvenciu vyskytu asocicie) kvalitngjSimi
Inovace Pozitivne asocidcie Naturdlneji slozeni
Neutrélne asociacie
Klam i o
o s s Negativne asociacie ;
Klamani zékaznik( Zelenina
Kvalitné&jsi suroviny Mofska sul
Kvalitnéjsi ingredience - Snaha oblbnout lidi ndvem Natur
i i Vice zelenin
Zdravé ochucovadla Neznam L
Zdravé ingredience Naturalni
Prirodni Omlazeni znacky

Obrazok 15 - Asociacie Podravka Natur (Vlastné spracovanie)

Podravka Natur je vnimand vel'mi pozitivne a 78 respondentov uviedlo urcita formu
pozitivnej asociacie k danej znacke. Z vysledkov vyplyva, Ze si vzorka respondentov opat’
spaja Podravku Natur s prisadou do jedal, avSak v tomto pripade ju vnima ako zdravsiu
verziu klasickej Podravka prisady. Respondenti si spajaji znacku s naturadlnymi, chutnymi

produktami so zdravym zloZenim, bez umelych, nezdravych latok, ktorou je napriklad
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glutaman sodny. Respondenti, ktori uvadzali pozitivne asocidcie boli prevazne z mesta

a velkomesta a najpocetnejsiu vekovu kategériu tvorilo rozmedzie 25-31 a 32-38.

11 respondentov si spaja znaCku snegativnymi asocidciami a vnima znacku ako

marketingovy t'ah s cielom naldkat’ novych zédkaznikov a zvysit’ trzby spolo¢nosti.

Otazka ¢. 8: Podravka vytvorila Specidlnu produktovi radu Podravka Natur bez
pridanych zvyraziiovacov chuti, konzerva¢nych latok,.. Je to typ produktu, ktory je
pre vas zaujimavy?

Otazka €. 9: AKy je vas nazor na to, Ze sa Podravka zacala sustred’ovat’ na predaj
vyrobkov, ktoré zohladiiuju zdravy Zivotny Styl?

Cielom tychto otazok bolo zistit’ ako respondenti vnimaju a reaguji na sposob budovania
znacky, ktorého snahou bolo zaujat’ moderného zékaznika produktami Podravka Natur,

ktoré odpovedaji si¢asnym trendom.

Je produkt Podravka Natur pre vas Aky je va3 nazor na to, Ze sa Podravka zacala
zaujimavy? ststred'ovat na predaj vyrobkov, ktoré zohladfuju
zdravy Zivotny styl?
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Graf 9 - Otazka 8-9 (Vlastné spracovanie)

Z odpovedi vyplynulo, ze pre 34 % respondentov st produkty Podravka Natur urcite
zaujimave, 46 % odpovedalo na otdzku ,,skor 4&no*, 17 % odpovedalo neutrdlne a len 3 %
negativne. Zistenie, ze 80 % vzorky respondentov reaguje na produktovi radu kladne a 84
% kladne hodnoti ststredenie firmy na predaj vyrobkov Natur je vel'mi pozitivne zistenie
pre spolo¢nost. Respondenti teda pozitivne vnimaju tento smer budovania znacky

Podravka a tento rozvoj znacky by mal byt nad’alej podporovany.

Otazka ¢. 10 - 11:
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(PRODUKTY NATUR - vSeobecné oznacenie pre produkty bez umelych, konzervaénych

latok, z prirodnych a kvalitnych surovin)

Uprednostriujete pri nakupovani produkty, ktoré su Aké faktory, okrem zloZenia podnecuju vas nakup u
bez umelych latok, z prirodnych surovin - produktov Podravka Natur?
PRODUKTY NATUR?

10% m Tvrdenia na obale - napr. bio,
vegan, 100%, sustainable
w Krajina pévodu
mAno
w Kladna recenzia
= Nie
Praktické balenie
w ZloZenie pre mna nie
je dolefité m Reklama
m Obal
13%
Nepreferujem

Graf 10 - Otazka 10-11 (Vlastné spracovanie)

Az 73 % respondentov uviedlo, Ze je pre nich zlozenie pri nakupovani dolezité. Toto
tvrdenie vychadza z odpovedi respondentov pochadzajicich v najvdcSej miere z mesta
a najfrekventovanejSou vekovou skupinou bola kategoéria 25-31, 32-38. Z vysledkov
druhého grafu vyplyva, ze okrem zlozenia podnecuju nakup u respondentov tvrdenia na
obale — 19 %, krajina povodu — 18 %, kladna recenzia — 16 %, praktické balenie a reklama

—13 %, obal — 11 %.

Otazka ¢. 12-13:

Preco preferujete PRODUKTY NATUR?
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Graf 11 - Otazka 12 (Vlastné spracovanie)
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V najviacSej miere respondenti preferujt PRODUKTY NATUR kvoli dobrej chuti
a preferencii prirodnych surovin. Vzorke taktiez zalezi na zdravom zivotnom S§tyle ¢i
vyhybani sa zlozkdm v zloZeni, akymi st lepok ¢i laktoza. Okrem faktorov podnecujicich
nakup existuje rada podnetov, ktoré od ndkupu odradzuja. V nasledujucom grafe st

zobrazené tieto podnety.

Su nejaké faktory, ktoré vas mdiu odradit od zakipenia PRODUKTOV
NATUR?
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Graf 12 - Otazka 13 (Vlastné spracovanie)

Faktory, ktoré¢ v najviacsej miere odradzuju od rozhodnutia uskuto¢nit’ nakup su zla
dostupnost’ produktov (31 %), cena (25 %) alebo negativna recenzia (17 %). Tymto
faktorom by mala byt venovand obzvlast doleZitd pozornost pri uvadzani nového

produktu na trh alebo pri znovu uvedeni produktovej kategorie do retazcov.

Otazka 14: Prirad’te jednotlivym faktorom, kvoli ktorym by ste uprednostnili
produkt jednej znacky namiesto konkurenéného produktu vahu od 1-5, kde 5 je
najvysS§ia vaha (cenova propagicia; zloZenie produktu; lepSia chut’; niZSia cena;
podpora v mieste predaja; promo balenie s gratis obsahom; lepSie balenie; veganske

zloZenie)

Najlepsie hodnotenymi faktormi, ktoré dosiahli najviac hlasov priradenych véhe 5, teda
najvyssej vahe, su: lepSia chut’ s po¢tom hlasov — 82, zlozenie produktu — 55, niZ§ia cena
a promo balenie s gratis obsahom 21, cenova propagacia 20, lepSie balenie — 15, podpora
v mieste predaja — 14 a veganske zlozenie — 9. Chut’ a zlozenie produktu st rozhodujucimi

faktormi pri vybere znacky produktu. Ak respondenti produkt neochutnali, je mozné
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z vysledkov usudzovat, ze okrem zlozenia ma na ich nédkupné rozhodnutie vplyv cena

alebo promo balenie s gratis obsahom.

Otazka 14:

Brad. Deadrayk 14 -
P si, Ze by P zacala vyrobky z paradajok - N
— pretiak, p ép jky, susené paradajky, kréjané Kapili by ste si produkt?
dajky. Vnimali by ste produkt ake atraktivny?
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Graf 13 - Otazka 14 (Vlastné spracovanie)

Zaradenie 14. otazky do dotazniku malo za ciel’ ziskat' prehl'ad o hypotetickom zaujme
andzore respondentov o zavedeni novej produktovej kategorie Podravka na trh.
Z vysledkov mozno tvrdit, Ze vzorka respondentov pozitivne vnima ¢i uz atraktivitu alebo
vynimoénost’ produktov. Dalsim déleZitym zistenim je aj poznatok, Ze 70 respondentov by
si produkty skor kupili a 21 respondentov by si produkty urcite kupili. Vysledky vykazuja

len malé percento respondentov, ktori hodnotili produktovi kategoriu negativne.

Otazka 15:

€o by bolo motivom k tomu, aby ste si
vybrali paradajkové produkty od Podravky
namiesto konkurenénych produktov?

m Kvalita
m Zem pévodu
w Cena

Obal

w Reklama

Graf 14 - Otazka 15 (Vlastné

spracovanie)
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Vyrobky paradajkovej produktovej kategérie Podravka maju ur€ité pozitivne atributy
aotazka €. 15 slazi kzisteniu, ktoré z vlastnosti by mohli ovplyvilovat’ nakupné
rozhodovanie respondentov utejto kategérie. V najvacsej miere respondenti inklinuju
k uprednostneniu znacky kvoli kvalite, predovsSetkym respondenti vekovej kategorie 25-31.
Na druhej priecke sa umiestnil faktor zem pdvodu, na zdklade ktorého sa najCastejSie
rozhoduje skupina 25-31 a32-38. 18 % respondentov, v najvicSom podiele vekova
skupina 25-31, povazuje cenu za doOlezity faktor. NajmenSie percento — 17 %
respondentov, vacSinou z vekovej skupiny 18-24, dba na obal a reklamu ako rozhodujuci
faktor pri kipe daného produktu. KedZe vyhodami paradajkovej produktovej rady
Podravka st prave vysoka kvalita ingrediencii, zem pdvodu ¢i obal, je mozné
predpokladat’, Ze by respondenti uprednostnili vyrobok znacky Podravka namiesto vyrobku

konkurencie.

7.1 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Vysledky dotaznikového Setrenia vykazuju nielen 100 % povedomie vzorky respondentov
o znacke Podravka, ale taktiez vysoké povedomie o jednotlivych vyrobkoch spolo¢nosti.
Hlavnym predmetom prieskumu bolo zistit'” ako respondenti reaguju na doteraj$i sposob
budovania znacky Podravka aako vnimaji budovanie znacky, ktoré je predmetom
projektovej casti, teda uvedenie novej produktovej kategérie. Z odpovedi dotazniku
vyplynulo, Ze vzorka 84 % respondentov vel'mi pozitivne hodnoti sustredenie na Natur
kategériu a predovSetkym jej pozitivne atributy. Z d’alSich odpovedi je zrejmé, Ze nova
kategoria paradajkovych produktov je vnimana pozitivne u 86 0sob a 91 % z nich by si
vyrobok z produktovej rady kupilo. Nielen tento poznatok, ale aj zistenie, Ze respondenti
povazuju za najdolezitejSie faktory pri vybere paradajkovych produktov prave tie, ktoré st
typické pre znaCku Podravka, naznacuji pozitivnhe vnimanie a potencionalny zaujem
o dané¢ produkty. Pri uvedeni produktovej rady na trh je vSak nutné tieto pozitivne
vlastnosti dostatoéne komunikovat’ v rdmci marketingovych kampani, ¢i prostrednictvom

komunikacie na obale, aby si bol zdkaznik tychto prednosti vedomy.

Dal$ou skimanou zaleZitostou v dotazniku bolo vnimanie znacky Podravka a Podravka
Natur. Znacka Podravka bola v najvacsej miere spajand s neutralnymi asociaciami a 19 %
respondentov pouzilo negativne asocidcie, ktoré sa vacSinou tykali nezdravych latok v
zlozeni prisady do jedal. Odporacanim pre spoloc¢nost’ je, aby sa v rdmci marketingove;j

komunikacie zamerali na zmenu vnimania znacky Podravka v mysliach zdkaznikov,
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odklonenim od vnimania znacky len prostrednictvom prisady. K tejto zmene moze dojst’ aj
vd’aka uvedeniu novej paradajkovej produktovej kategérie a komunikovaniu jej benefitov
a pozitivnych atributov zakaznikom ¢i potencionalnym zakaznikom. Naopak Podravku
Natur vnimalo pozitivne az 78 respondentov, tento smer budovania teda hodnotili
respondenti pozitivne. Pre vac¢Sinu respondentov su najdolezitejSimi atributmi pri kupe
obdobnych produktov dobréd chut’, preferencia prirodnych surovin, zdravy zivotny §tyl ¢i
snaha vyhybat sa zlozkdm ako lepok. Tieto definované vlastnosti st zdsadné pre d’alsi

rozvoj znacky a mali by byt podporované.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

8 PORTEROVA ANALYZA PIATICH SIL

Tato kapitola pojedndva o analyze konkuren¢ného prostredia spolo¢nosti Podravka-Lagris
v suvislosti s paradajkovou produktovou radou, ktorej predstavenie na trh bude predmetom
projektovej casti vramci budovania znaCky Podravka. Analyza bude uskuto¢nena
prostrednictvom Porterového modelu piatich konkurenénych sil, medzi ktoré patri
existujuca konkurencia, potencionalna konkurencia, vplyv odberatel’'ov, vplyv dodavatel'ov

a substitu¢né produkty.

8.1 Existujuca konkurencia

Na ¢eskom trhu sa vyskytuje viacero znaciek, ktoré sa sustred’uji na predaj paradajkovych
vyrobkov. Konkurentmi paradajkovej produktovej kategoérie Podravka na ¢eskom trhu st

znacky Giana, Valfrutta, Cirio, Franz Josef Kaiser a iné.

Znacka Giana sa sustreduje na predaj pasirovanych paradajok, pretlaku, kecupu,
krajanych/celych paradajok. Znacka je silnym konkurentom predovsetkym v suvislosti s
pasirovanymi paradajkami a pretlakom. Dal§im doélezitym konkurentom je znatka

Valfrutta, ktorej portfolio sa sklada z pasirovanych paradajok, krajanych/celych paradajok.

Konkurent Cirio predstavuje pre spolo¢nost” konkurenciu kvoli tomu, Ze ponuka
zakaznikom Siroké portfolio produktov a jedna sa o taliansku znacku. Znacka Franz Josef
Kaiser ma vysoky trzny podiel na trhu so suSenymi paradajkami, preto je povazovana za

konkurenta len v oblasti spominaného produktu.

Avs$ak za najvacsiu hrozbu pre spolocnost’ Podravka-Lagris mozno povaZzovat tuzemski
znacku Giana, pretoZe jej trzny podiel v ramci kategorie je takmer 14 %. ZnaCka moze
zakaznikov oslovit’ §ir§im portfoliom produktov. Druhym silnym konkurentom je znacka
Valfrutta, ktord disponuje takmer 5% trznym podielom a konkuruje Podravka produktom
povodom surovin, ¢o modzZe viest k zniZzeniu konkurencieschopnosti podniku (Interné

zdroje spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s., 2019).

8.2 Potencionalna konkurencia

Vstup nového konkurenta na trh je obtazny z viacerych doévodov. Jednym z dovodov je
kapitdlova naroc¢nost,, pretoze nielen technologické a strojné vybavenie vyzaduje velku
finan¢na investiciu, ale taktiez vyrobné priestory, ktoré musia vyhovovat prisnym

hygienickym normam. Dal$im dévodom je naro¢nost’ diferencicie produktu. Spoloénosti
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ktoré na trhu pdsobia su uspesné vdaka tradicii, vysokému povedomiu a dolezitym
faktorom tspechu v tomto odvetvi su taktiez asocidcie znacky. Ked'Ze potenciondlny
konkurent bude mat’ pravdepodobne nulové povedomie na trhu, bariérou jeho vstupu na trh
by mohlo byt ziskanie potencionalnych zakaznikov, alebo ziskanie lojality zékaznikov,
ktori uz oblubuju int znacku produktu. Ziskat zdkaznikov by bolo mozné vdaka
konkuren¢nej vyhode alebo marketingovym aktivitam. AvSak na trhu s trvanlivymi
produktmi je tazké ziskat’ konkurenénu vyhodu, ktora by superi uz nemali, mdZze sa jednat’
napriklad o kvalitu surovin, jedine¢ny obal, design ¢i chut. Novy konkurent by mohol
zaujat’ zdkaznikov vd’aka marketingovej kampani, avSak tdto stratégia by vyzadovala
nakladnu finan¢nu investiciu. Faktorom tuspechu novej znacky by mohla byt aj snaha
potlacit’ konkurenciu prostrednictvom cenovej politiky, ktora by konkurencia nemusela

ustat’.
8.3 Vplyv odberatelov

Odberatelov v tomto pripade predstavuji obchodni partneri ako maloobchodné ¢i
vel’koobchodné predajne. Odberatelom moderného alebo tradi¢ného trhu je nutné
ponuknut’ uspokojujuce obchodné podmienky vdaka ktorym budi ponukat sortiment
produktovej rady Podravka. Stimulujicimi obchodnymi podmienkami mé6zu byt napriklad
cena alebo marketingova podpora, ktoré mézu napomoéct’ k rozrastaniu distribucne;j siete.
Spolo¢nost’ Podravka-Largis v minulosti vyuZivala sluzieb spolo¢nosti sustred’ujicich sa
na vyskum trhu a tejto stratégie by mohla vyuzit’ aj v rdmci novej produktovej kategorie.
Zistenia plynuce z marketingovych vyskumov by mohla spolocnost’ implementovat’ za

cielom rozvijat’ pozitivne vzt'ahy s odberatel'mi.

8.4 Vplyv dodavatelov

Dodavatelmi novej produktovej kategorie su materskd spolocnost’ a spolo¢nost’
poskytujiica outsourcingové sluzby. Cast’ vyrobkov — pretlak a pasirované paradajky budu
nakupované z materskej spolocnosti, ktord ich vyrdba vo vlastnom zavode. Vyhodou tohto
dodavatel'ského vztahu je schopnost poskytnit na trhu nizSiu cenu vdaka nizSej

obstaravacej cene.
Zostavajuce vyrobky portfolia — suSené paradajky, krajané/celé lupané paradajky
spolo¢nost’ nakupuje prostrednictvom outsourcingovych sluzieb  talianskej firmy.

Spolo¢nost’ Podravka-Lagris si urCuje vySpecifikované poziadavky na zostavenie
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kompletného vyrobku, od obalu a jeho designu az po suroviny. Avsak tento sposob nakupu
vyrobkov je ndkladnejSi v porovnani s nakupovanim vyrobkov z materskej spolocnosti.
Dalsou nevyhodou st rizika vyplyvajuce z dodavatelsko-odberatel'skych vztahov, ako

napriklad nemoznost’ dohliadnut’ na riadenie kvality pri vyrobe dodavajtcej firmy.

8.5 Substitu¢né produkty

Paradajkova produktova rada Podravka ma substitu¢né produkty, pretoze potravinarsky trh
mozno charakterizovat’ ako relativne presyteny. Za substituty mozno povazovat vyrobky
ako kecupy, paradajkové omacky, pesto, sterilizované vyrobky, dresingy. Hrozbe
substituénych vyrobkov mozno predist vdaka diferencidcii jednotlivych produktov, a to
napriklad vdaka kvalite &i inej jedinednej vlastnosti alebo prostrednictvom spliiania
poziadaviek trznych trendov, ktoré by uspokojili potreby a tizby potenciondlnych

zakaznikov.
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9 ANALYZA KONKURENCIE

Na ziklade =zisteni trznej analyzy vyskumnej a analytickej agentiry Nielsen,
najpredavanejsie top produkty paradajkovej produktovej kategorie st pasirované paradajky
a paradajkovy pretlak (Interné zdroje spoloc¢nosti Podravka-Lagris a.s. — Nielsen data,
2019). Ked’ze prave tieto produkty robia najvacsi obrat v ramci kategorie, znacka Podravka
sa najviac sustred’uje prave na tychto lidrov. Zostavajtice produkty, ktoré znacka Podravka
zdkaznikom pontka st na doplnenie portfolia. Analyza bude teda zamerand na
spominanych lidrov. Nasledujuci graf potvrdzuje tvrdenie, ktoré produkty su na trhu

z danej kategorie najpredavanejsie a to na zaklade podielu na rocnom obrate.

(PLECHOVKA)

Graf 15 - Lidri kategorie (Interné zdroje
spolo¢nosti - Nielsen data, 2019)

V nasledujucich dvoch podkapitolach budi uskutocnené analyzy konkurentov pretlaku
a pasirovanych paradajok formou benchmarkingu. Stanovené budu jednotlivé faktory,
ktoré budu nasledne ohodnotené v intervale od 1-5, kde 5 je najlepsi stupent ohodnotenia.

Faktory ktoré budu hodnotené su zlozenie, tvrdenia na obale, cena, vlastnosti produktu.
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9.1 Benchmarking — paradajkovy pretlak

Tabul’ka 4 - Konkurenti pretlaku (Vlastné spracovanie)

Nazov Giana Hamé San Fabio Otma Hruska
produktu  paradajkovy  paradajkovy paradajkovy paradajkovy paradajkovy

pretlak pretlak pretlak pretlak pretlak
Znacka Giana Hamé San Fabio Otma Hruska
Obrazok

=

Tomaty

paste °

Gramaz 140 g 150 g 140 g 115 ¢ 115 ¢
Hodnotené

faktory:

Zlozenie 4 2 4 2 2
Tvrdenia 3 2 1 1 1

na obale

Cena 5 3 3 3 3
Vlastnosti 5 4 3 4 2
Celkové 4,25 2,75 2,75 2,5 2
skore

V tabul’ke vysSie moZzno vidiet konkurenciu klItd¢ového produktu novej produktovej
kategorie Podravka, paradajkového pretlaku. Na prvom mieste sa umiestnila znacka Giana,
od vyrobcu Gaston s.r.o. Tento produkt neobsahuje pridavné latky ako sladidla c¢i
zahust'ovadla, avSak v zloZeni sa nachadza nizke percento pridanej soli a preto boli faktoru
zloZenia priradené 4 body. V stvislosti s tvrdeniami na obale boli produktu priradené 3
body. Znacka uvadza, Ze je produkt dvakrat koncentrovany, ¢o prindsa zékaznikovi vyhodu
v spotrebe. Produkt je hustejsi a zdkaznik ho mdze vyuzivat’ dlh§iu dobu v porovnani
s konkurenciou. Cene bolo priradenych 5 bodov, zdkaznik si mdze produkt zaobstarat
v retazcoch moderného trhu za 13,90 CZK, ¢o je vyhodna anizka cena zohladnujuc
vSetky atributy produktu. Vlastnosti ziskali 5 bodov, pretoze zem pdvodu surovin je

Taliansko.

Produkt znacky Hamé ma o nieCo nizSie skore, zloZzeniu boli priradené 2 body, pretoze
obsahuje pridavné latky ktoré znizuju jeho atraktivitu. Znacka uvadza na obale tvrdenie —
bez lepku, avSak u tohto tvrdenia je otdzna relevantnost’, ked’ze u obdobnych produktoch
zékaznik ani lepok neocakéava a preto ziskala znacka len 2 body. Co sa tyka ceny, ti ma

produkt nastaventl najvyssie zo vSetkych konkurentov. Produkt mé sice najvyssiu gramaz,
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avsak z pohladu pridavnych latok v zlozeni je cena pomerne vysoka — 18,50 CZK. Zem
povodu produktu je Cesko, avsak u paradajkovych produktoch je Ziadanej$ou zemou

povodu Taliansko a z toho dovodu ziskal produkt 4 body v oblasti vlastnosti.

Produkt privatnej znacky Penny ziskal 4 body v stvislosti so zlozenim — rovnako ako
produkt znacky Giana obsahuje len 1 % pridanej soli. Tvrdenia na obale, ktoré by mohli
oslovit’ zdkaznikov, produkt neobsahuje a v tejto oblasti dosahuje najnizsi pocet bodov.
Cena produktu je pre zdkaznikov najdostupnejsia — 8,90 CZK, avsak je nutné pridelit’ nizsi
pocet bodov, pretoze nizsia cena je pre privatne znacky typicka. Pri hodnoteni vlastnosti je
nutné zdoraznit, Ze privatne znacky nepredstavujii tak vyrazni konkurenciu pre
paradajkové vyrobky znacky Podravka. Preto boli u hodnotenia vlastnosti od¢itané body

a znacka ziskava 3 body za zem povodu - Taliansko.

Na poslednych dvoch prieckach sa umiestnil produkt znacky Otma a privatnej znacky
Hruska. Za zloZenie boli produktom udelené 2 body, ked’Ze obe znacky nakupuji produkt
od vyrobcu Hamé, ich zlozenie je zhodné — s pridavnymi latkami, ktoré znizuji kvalitu
pocet bodov. Znacka Otma predava 115 gramovy produkt za 13,30 CZK na modernom
trhu a cena je len 0 0,60 CZK niz8ia nez u 25 g vacSieho produktu Giana, preto za cenu
ziskal len 3 body. Rovnako tak ziskal 3 body produkt privatnej znacky Hruska, aj ked’ jeho
cena Cini len 10,90 CZK. Tradi¢ny trh je charakteristicky niz§imi cenami, preto produkt
ziskava niz§i pocet bodov. Za vlastnosti boli znacke Otma priradené 4 body, zem povodu
je ako uznatky Hamé Cesko, aviak Ziadanej$ou krajinou povodu surovin je v tomto
pripade Taliansko. Produkt znacky Hruska bol v tejto oblasti ohodnoteny 2 bodmi, pretoze

privatne znacky nepredstavuju pre znacku Podravka primarnu konkurenciu.
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9.2 Benchmarking — pasirované paradajky

Tabul'ka 5 - Konkurenti pasirovanych paradajok (Vlastné spracovanie)

Nazov Cirio Mutti Giana Valfrutta San Fabio Kaufland
produktu  pasirované pasirované pasirované pasirované  pasirované  pasirované
paradajky  paradajky paradajky paradajky paradajky paradajky

Znacka Cirio Mutti Giana Valfrutta San Fabio Kaufland
Obrazok
-
Y 0 Tomatoss |
) o |
Pasaa o | Nl Bl |
Gramaz 500 g 500 g 500 g 500 g 500 g 500 g
Hodnotené
faktory:
Zlozenie 3 4 3 4 4 4
Tvrdenia 5 5 1 1 1 1
na obale
Cena 5 1 5 4 3 3
Vlastnosti 5 5 5 5 3 2
Celkové 45 3,75 3,5 3,5 2,75 2,5
skore

V ramci zlozenia ako hodnoteného faktoru ziskali znaCky Mutti, Valfrutta, San Fabio
a Kaufland 4 body, 1 bod bol od¢itany kvoli pridavku soli v zloZeni. Znacka Cirio a Giana
boli ohodnotené stredom intervalu, pretoze kvalitu znizuje d’alSia pridavna latka — kyselina.
Tvrdenia na obale obsahuji produkty znacky Cirio a Mutii, ktoré informuji zdkaznikov
paradajky znacky Giana, Valfrutta, San Fabio a Kaufland, pretoZe tvrdenia neobsahuju.
Cenovo su najdostupnejSie produkty Giana a Cirio, ich cena ¢ini 22,90 CZK. Naopak
najvysSou cenou sa vyznacuje produkt Mutti, ktory stoji takmer dvojnasobok ceny — 43,90
CZK. Z toho dévodu bol ohodnoteny najnizSou bodovou hodnotou. Znacka Valfrutta sa
umiestnila uprostred cenového rozmedzia uvedenych cien konkurentov a cena ¢ini 34,90
CZK na modernom trhu. Tento produkt bol preto ohodnoteny bodovym stredom.
Najniz§imi cenami disponuju vyrobky privatnych znaciek, avSak tymto vyrobcom boli
odc¢itané dva body na zéklade toho, Ze privatne znacky tradicne ponukajii zédkaznikom

omnoho nizSie ceny neZ ostatné znacky moderné¢ho trhu. U vlastnosti ziskavaju vSetky
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znacky plny pocet bodov, okrem privatnej znacky Kaufland a San Fabio. Produktom
privatnych znacdiek boli strhnut¢ 2 body kvoli tomu, Ze nepredstavuju priméarnu
konkurenciu pre paradajkové produkty znacky Podravka. Znacke Kaufland bol dodatocne

strhnuty 1 bod za zem povodu, ktorou je Pol'sko.

9.3 Zhrnutie analyzy konkurencie

Z vysledkov analyzy paradajkového pretlaku vyplynulo, ze top traja konkurenti pretlaku st
znacky Giana, Hamé a San Fabio. Ani jeden konkurent neziskal plny pocet bodov v ramci
zlozenia a tvrdeni na obale. To vytvara na trhu priestor pre produkt, ktory by zdkaznikov
mohol zaujat’ zlozenim bez akychkol'vek pridavnych latok a tvrdeniami na obale o jeho
kvalite. Prave tieto dva faktory maji podla vysledkov dotaznikového Setrenia v kapitole 5
vel'ky vplyv na nédkupné rozhodnutie zédkaznika v suvislosti s kategoriou paradajkovych

produktov.

Na druhu stranu, top traja konkurenti pasirovanych paradajok znacky Podravka, ktori
ziskali najvyssie skore v ramci benchmarkingu st Cirio, Mutti, Giana. AvSak z vysledkov
vyplyva, Ze kazdy z produktov ma v zlozeni pridavné latky ako kyseliny ¢i sol’, ¢o rovnako
ako v pripade pretlaku vytvara konkurenénii vyhodu pre produkt, ktory by mal zloZenie

bez akychkol'vek pridavnych latok.
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10 SWOT ANALYZA

K zhodnoteniu sucasného stavu spolocnosti bude vyuzita SWOT analyza. Vstupnymi

datami pre spracovanie analyzy boli data ziskané zinternych zdrojov spolocnosti,

predovsetkym vd’aka brainstormingu v spolupraci s import-export manazérom a brand

manazérkou spolocnosti a taktiez vysledky z uskutocnenych analyz.

Tabul'ka 6 - Silné a slabé stranky (Vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlhoroc¢na tradicia

Spolocnost’ zndma predovsetkym
prostrednictvom prisady do jedal

Rozsiahle produktové portfélio

Nevyhody nadnéarodnej spolo¢nosti

Unikatne technologie

Pouzivanie 2 typov loga

Drzitel’ certifikacie IFS a BRC

InfraStruktara spojend s umiestnenim
podniku

Jedine¢na chut’ vyrobkov

Silna znacka

Skusenost’ zamestnancov

Vysoké povedomie o znacke

Tabulka 7 - PrileZitosti a hrozby (Vlastné spracovanie)

Prilezitosti

Hrozby

Rozvoj a budovanie d’alSich kategorii

Upadok predajov v Gastro priemysle

Rozvijajtci sa online obchod potravin

Agresivna obchodna politika zo
strany retazcov

Rozsirenie skladovacich priestorov

Dosledky vplyvu globalnej pandémie
na ekonomiku

Budovanie znacky prostrednictvom
sponzoringu.

Silna konkurencia

Potencidl vyuzit’ trzni medzeru

Vnimanie vyrobkov zakaznikmi

Nevyuzity potencial e-shopu
spolo¢nosti

LCahky vstup konkuren¢nych firiem do
odvetvia
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Silné stranky

Znacka Podravka sa na trhu nachadza viac ako 70 rokov, pocas ktorych si vybudovala
dlhoro¢nu tradiciu, ziskala mnoho stalych zdkaznikov. P&sobi na viac ako Sest'desiatich
trhoch a ziskala Statit prednej potravinarskej spolocnosti v strednej, vychodnej
a juhovychodnej Eurépe. Vdaka tomu spotrebitelia na piatich kontinentoch poznaji
hodnoty vyrobkov a Podravka sa tak stala silnou znatkou na trhu. DalSiu silnd stranku
predstavuje moznost’ vyberu z rdznych produktovych kategorii. Jednotlivé kategdrie st

pomerne obsiahle a preto su schopné uspokojit’ potreby Sirokého spektra zdkaznikov.

Unikatne technoldgie st charakteristickou  vlastnostou  spolo¢nosti a vdaka
najmodernejSim vyrobnym technolégiam dokéze spolo¢nost’ poskytovat’ zaruku vyrobkov
vysokej kvality. O kvalite vypoveda taktiez fakt, Zze sa spolo¢nost’ stala drzitelom
certifikacie IFS a BRC. V potravinarskom priemysle je certifikacia IFS a BRC Standardom
zameranym na bezpecnost’ potravin, kvalitu produktov ¢i procesov. Tieto Standardy
zvySuju reputaciu znacky, poskytuji klientom doveru v dodavatel'sky retazec
a predovsetkym vytvaraju konkurenénii vyhodu. Mimo certifikdcie ziskala aj rozne
ocenenia, ktoré vypovedaji o jedinecnej chuti vyrobkov. Spolo¢nost’ ziskala mnoho
oceneni od odbornikov a to konkrétne Superior Taste Award niekol’ko rokov po sebe a to

na vyrobky roznych kategorii.

Skusenosti zamestnancov tvoria taktiez siln strdnku firmy. Ich dlhoroéné skusenosti,
ucast’ na réznorodych projektoch a know-how zvySuji konkurencieschopnost’ podniku
a zisk spolo¢nosti. Dal$ou silnou strankou je vysoké povedomie o znacke, toto tvrdenie

vyplyva z dotaznikového Setrenia v kapitole 7.
Slabé stranky

Znacka Podravka je spojend hlavne s vyrobkami kategorie dochucovadiel/ prisad do jedal,
preto je pre spoloCnost’ narocnejSie presadit’ sa v kategoriach, ktoré s vysSie uvedenou
nesuvisia. Je potrebné vacSie Usilie a hlavne vicSie mnoZstvo investicii do propagécie
inych kategorii. Za d’alSiu slabu strdnku mozno zaradit’ nevyhody nadnarodnej spolo¢nosti,
ktorou Podravka je. Ustredie firmy ma velky, niekedy rozhodujuci vplyv aj v jednotlivych
pobockach. Vdaka tomuto sposobu centralistického rozhodovania moéze dochadzat

k spomal'ovaniu a staZovaniu rozhodovacich procesov.
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V Ceskej republike spolo¢nost’ vyuziva dva typy loga, ale obe snazvom Podravka
(¢ervené logo, modré logo s kucharom). Tento fakt predstavuje slabu stranku, pretoze pre

niektorych zdkaznikov méze byt pouzivanie viacerych log métuice.

InfraStruktira podniku predstavuje slabu stranku. Lokalita spolocnosti ma obmedzené
moznosti dopravy, v blizkosti spoloc¢nosti nie je moznost’ vlakovej dopravy a dalSie
nevyhody nastavaji v zimnom obdobi, kedy dochadza k najva¢Sim problémom

S prepravou.
PrileZitosti

Zasadnou prilezitostou spolo€nosti je vyuzitie vysokého povedomia o znacke pre
vybudovanie vyznamného trzného podielu v ramci d’alSich produktovych kategorii. Téato
prilezitost’ by sa dala napriklad vyuzit’ v rdmci rozvoja a budovania znacky Lino. Znacka je
tradi¢nou znackou pre deti a vyvojom detskej vyZivy sa zaobera viac ako 40 rokov. Okrem
Chorvatska si Lino vybudovalo vyrazné postavenie aj na d’alSich trhoch juhovychodne;
Eur6épy. Marketingova kampan by mohla pomoct’ zvysit povedomie na ¢eskom trhu,
predovsetkym o ¢okolddovej pomazanke Lino, ktora za svoju chut ziskala ocenenie

Superior Taste Award.

Rozvijajici sa online obchod potravin predstavuje pre firmu dalSiu prileZitost. Podl'a
prieskumu konzultacnej spolocnosti Acomware a agentury Ipsos (Kasparova, 2019), viac
nez tretina Cechov (36 %) nakupuje potraviny a tovar dennej spotreby cez internet. Pocet
l'udi, ktori nakupuju online cez internetové obchody ako Rohlik a Kosik neustale rastie
a tento trend bude pokraCovat’ aj v d’alSich rokoch. Sice je toto odvetvie stale v rozmachu
a online nakup potravin s dorucenim zékaznikovi domov je dostupny priblizne len polovici
Ceskej republiky, Podravka by mohla vyuzit' prosperity online nakupovania (Kasparova,

2019).

Rozsirenie skladovacich priestorov a vystavba nového skladu s modernymi technologiami
umozni efektivnejSie skladovanie a distribuciu vyrobkov a mimo iné poslazi taktiez pre
rozvoj e-shopu spolo¢nosti. Z marketingového pohl'adu by naopak firma mohla vyuzit
sponzoring na budovanie svojej znacky. Podravka by sa mohla viac angazovat

v sponzoringu verejnych akcii a udalosti aj s regiondlnou posobnost’'ou.

Analyza konkurencie v kapitole 9. odhalila trZzni medzeru na trhu s paradajkovymi

produktami, ktort dokazu pokryt vyrobky, ktorych zloZenie nie je degradované
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pridavnymi latkami. Spolo¢nost Podravka-Lagris ma potencial trzni medzeru pokryt

novou produktovou radou a vyuzit’ tak d’alSiu trznu prilezitost’.

V stcasnosti nevyuziva spolo¢nost’ plny potencial firemného e-shopu. Nepropaguje sa
takmer Ziadnym spdsobom. Doévodom su hlavne nedostatocné personalne moznosti pre
uspokojenie potencionalneho dopytu a taktiez vplyv covid pandémie. Spolocnost’ by sa

mohla zamerat’ na tato prilezitost’ a vyuzit’ jej silny potencial.
Hrozby

V doésledku celosvetovej korona krizy a nariadeni Ceskej vlady o zatvoreni reStaurdcii
predaje v gastro priemysle klesaju. Ked’Ze sa Podravka angazuje v predaji vyrobkov nielen
pre retail ale aj gastro, predstavuje upadok predajov v gastro priemysle pre spolo¢nost
hrozbu. Co sa tyka koronavirusovej krizy, jej dosledky ovplyviiuji ekonomiku
anésledkom sa znizuje kuipna sila obyvatel'stva. Tento fakt moze taktiez negativne
ovplyvnit’ spoloénost. Dal$ou hrozbou pre spolocnost’ je agresivna obchodné politika zo
strany retazcov. Obchodné ret'azce vyvijaji enormny tlak na predajcov v snahe znizit’ ceny

komodit.

Silné konkurencia v potravinarskom priemysle je hrozbou spolo¢nosti. V dneSnej dobe ma
takmer kazda produktova kategoria s vysokym potencidlom silnych konkurentov, preto nie
je jednoduché sa na trhu presadit, ato hlavne v pripade uvadzania vyrobkov novej
kategérie. Rovnako dolezitou hrozbou je aj pomerne jednoduchy vstup novych

konkurentov do odvetvia.

S ohl'adom na silné povedomie znacky v kategoérii dochucovadiel hrozi predpokladanie
zdkaznikmi, Ze kazdy vyrobok znacky Podravka obsahuje prisadu do jedal. Takyto
predpoklad mdze vyvolat dojem, Ze vSetky vyrobky znacky mozZu obsahovat’ nezdravu
zlozku - glutaman sodny, ktory je sucastou zloZenia Podravky prisady do jedal. Z tohoto
dovodu je nevyhnutné tento dojem vyvracat vramci marketingove] propagacie

a komunikacie na obale.

10.1 Zhrnutie SWOT analyzy

SWOT analyza odhalila vSetky faktory, od silnych stranok az po nové prilezitosti pre d’alsi
rozvoj spolo¢nosti. Spolo¢nost moze zvolit' optimdlnu stratégiu k zlepSeniu svojho
fungovania na zéklade vzajomného posobenia faktorov medzi kvadrantmi. Odporicanim

pre spoloc¢nost’ je vyuzit' defenzivnu stratégiu, ktorej podstatou je vyuZzitie silnych strdnok
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k elimindcii hrozieb. Silné stranky ako vlastnictvo unikatnych technolégii a certifikatov
IFS a BRC mo6zu napomdct k znizeniu hrozby silnej konkurencie ajej dopadu na
spolo¢nost. Dalej moze spolocnost vyuzit' svojej dlhoroénej tradicie ¢ silnej znacky
k odstraneniu hrozby vstupu nového konkurenta na trh. Alternativou je vol'ba ofenzivnej
stratégie, v ktorej sa vyuzivaju prilezitosti za pomoci silnych stranok. Na zaklade
skusenosti a kvalifikovanosti zamestnancov je mozné vyuzit ponukajucu sa prilezitost
budovania znacky prostrednictvom sponzoringu. DalSou ofenzivnou stratégiou je moznost
vyuzitia rozsiahleho portfélia spolo¢nosti k rozsireniu sortimentu v online obchodnej sfére

s potravinami.
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11 PROJEKT BUDOVANIA ZNACKY PODRAVKA

Spolo¢nost” Podravka-Lagris sa aktivne uz niekol’ko rokov snazi zmenit' vnimanie svojej
znacky. SpoloCnost sa rozhodla zohladnit® stcasny trend zdravého stravovania
a prispdsobit’ tomu svoje vyrobky. V radmci tohto budovania predstavila vyrobky zamerané
na zdravy zivotny §tyl a tdto zmena bola zadkaznikmi pozitivne vnimand, comu nasvedcuju
aj vysledky dotaznikového Setrenia v kapitole 7. Preto sa spolocnost’ v ramci d’alSieho
budovania svojej znacky rozhodla uviest novi produktovi radu na cCesky trh — radu

paradajkovych produktov, ktora je taktiez v sulade s rastucim trendom zdravej vyzivy.

Spolo¢nost’ sa v minulosti angazovala v predaji paradajkovych vyrobkov, avSak vel'mi
pasivne a vzhl'adom k silnej konkurencii boli vyrobky z retazcov stiahnuté. Ked’ze ma tato
kategoria vysoky potencidl, spolocnost’ sa rozhodla uviest’ tito kategoériu na trh znovu
a ziskat’" zmysluplny index distriblicie. Vysledky analyzy konkurencie v kapitole 9.3
odhalili trzni medzeru pre paradajkové vyrobky bez pridavnych latok a soli. Znacka
Podravka dokaze prave tato medzeru na trhu vyplnit' svojimi produktami a zaujat

zakaznikov predovsetkym vd’aka kvalite svojich vyrobkov.

11.1 Ciele projektu

Na zéklade rozSirenia portfolia znacky Podravka o paradajkovi produktovl radu,
zostavenim marketingovej a komunikacnej stratégie by malo byt dosiahnutych tychto
cielov:

1. zvySenie pozitivneho vnimania znacky Podravka

il.  zvySenie trzieb a celkovych predajov.

11.2 Cielova skupina novej produktovej kategorie

Ciel'ovou skupinou su mladsi spotrebitelia, muzi aj zeny vo vekovom rozmedzi 20-49

rokov. Charakteristiku ciel'ovej skupiny mozno popisat’ nasledovne:

o stredné az vysoké prijmy,
o preferencia zdravého zivotného Stylu,
o obl'uba jednoduchych a rychlych jedal,

o pouzivanie kvalitnych produktov.
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12 MARKETINGOVY MIX

12.1 Produkt

Na zaklade poznatkov, ktoré vyplynuli z analyzy konkurencie je sucasny trh zastupeny
paradajkovymi produktami, ktorych kvalitativne vlastnosti s degradované pridavnymi
latkami v zloZzeni. Ako uz bolo zmienené, produkty znacky Podravka dokazu na trhu
vyplnit’ medzeru vd’aka kvalite svojich produktov. Prave kvalita ¢ini konkuren¢nt vyhodu
znacky Podravka a méa vysoky potencidl spolocnosti napomodct zvysit jej pozitivne

vnimanie a dosiahnut’ v ramci tejto kategorie vysoky ekonomicky zisk.

Nasledujtica tabul’ka zobrazuje vyrobky paradajkovej produktovej rady Podravka. Lidrami

kategorie st pretlak a pasirované paradajky. Zostavajice produkty st na doplnenie

portfolia.
Tabul’ka 8 - Podravka produktova rada (Vlastné spracovanie)
Nazov Podravka Podravka Podravka Podravka Podravka
produktu pretlak pasirované paradajky paradajky suSené
paradajky lupané celé krajané paradajky
Iupané
Obrazok
SRR
Gramaz 120 g 500 g 400 g 400 g 190 g

Vlastnosti produktov moZno popisat’ na zéklade tzv. unique selling proposition (d’alej len
USP), ktorého slovensky ekvivalent je jedine¢ny predajny argument. Tento pojem mozno
definovat’ ako unikatnu vlastnost’ znacky alebo produktu, ktora odliSuje produkt urcitej

znacky od konkurencie (Ud’an, 2014).
Pretlak

e praktické, znovu uzatvaratel'né balenie
e moznost Sirokého vyuzitia po dobu 60 dni po otvoreni
e zloZenie zo 100 % paradajok, bez pridavnych latok a soli

e zem povodu - Chorvatsko
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Pasirované paradajky

e zlozenie zo 100 % paradajok, bez pridavnych latok a soli
e certifik4cia ,,Vim co jim*
e vyrobené 24 hodin od zberu

e zem povodu - Chorvatsko
Paradajky krdajané lupané

e suroviny dozreté pod stredomorskym slnkom
e bez pridanej soli
e vyrobené 24 hodin od zberu

e zem povodu - Taliansko
Paradajky celé lupané

e suroviny dozreté pod stredomorskym slnkom
e vyrobené 24 hodin od zberu
e zlozenie zo 100 % paradajok, bez pridavnych latok a soli

e zem povodu - Taliansko
SuSené paradajky

e Dbez,éCiek”

e zem povodu — Taliansko.

12.1.1 Dodavatelia

Materska spolo¢nost’ Podravka d.d. vlastni zdvod na sterilizovani zeleninu a bude
dodavatel'om lidrov kategdrie — pretlaku a pasirovanych paradajok. Vyhodami tohto
dodavatel'ského vztahu su niZSie ndklady na obstaranie vyrobkov a know-how materskej
spolocnosti z oblasti vyroby zeleninovych produktov. Uz od samotného zalozenia v roku
1934 sa Podravka Specializovala na spracovanie zeleniny aovocia. Dodavatel'om
zostavajucich produktov portfolia bude outsourcingova talianska spolocnost’. U tohto
odberatel'ského vztahu je vyhodou prenesenie rizik na outsourcingovi spolo¢nost’ a uspora

prevadzkovych a personalnych kapacit.
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12.1.2 VelPkost’ balenia a obal

Velkost’ balenia bola stanovend na zdklade dvoch kritérii, a to na zdklade vyrobnych
moznosti a predajnych dat. Po zohladneni vysledkov trzného vyskumu bola urcena
pozadovana velkost' v zavislosti na gramazi konkurencnych produktov a stcasne

zohl'adnila vyrobné moznosti dodavatel’a.

Stratégia pri vol'be obalového materialu nevychadza len z pozadovanych vlastnosti obalu,
ale zohl'adnuje taktiez finan¢nu perspektivu. V portféliu mozno najst’ jeden vyrobok v tetra
pak baleni — pasirované paradajky. Zmena designu tetra pak balenia je nakladnejSia
v porovnani s inym obalovym materialom, kedZze poZaduje zmenu celkového vzhladu
kartonu. Preto doslo k rozhodnutiu na krajané a celé paradajky vyuzit’ kovova plechovku.
Tento obal ma lepsie vlastnosti z pohl'adu trvanlivosti a vyrobnych moznosti. Pri zmene
designu stac¢i vymenit etiketu, ktorej ndklady st minimdlne v porovnani s tetra pak
obalom. Na druht stranu, za obalovy material pretlaku bola zvolena hlinikova tuba, vd’aka
ktorej bude mat’ pretlak omnoho dlhSiu trvanlivost’ v porovnani s konkurenciou. Posledny

vyrobok — susené paradajky st umiestnené v skle, ked’Ze sa surovina nachadza v oleji.

Velky doraz bol kladeny aj na design jednotlivych vyrobkov. Zvolené boli vyrazné farby,
ktoré dokazu zikaznikov zaujat. Cervena farba je stidastou loga a ilustracii na baleni.

Spolo¢nost’ nevsadila len na putavé farby, ale aj na moderny design ¢i praktické balenie.

12.2 Cena

Odportcané stanovenie ceny v pripade paradajkovej produktovej rady je konkurencne
orientovana cena. Na zaklade USP vyrobkov novej rady je spolo¢nosti navrhovana
cenotvorba nad cenovou hladinou konkurencie. Je nepravdepodobné, ze zdkaznikov vyssia
cena odradi, kedze produkty spihaji vysoky kvalitativny 3tandard a v porovnani
s konkurenciou neobsahuju pridavné latky, sol’, ,.écka ¢i iné. Navrhovanou stratégiou je
cenova pozicia 10 % nad cenami paradajkovych vyrobkov hlavného konkurenta Giana
v stvislosti so Standardnou cenou. U pretlaku 17 % vdaka vysokej kvalite a dlhej
trvanlivosti. Na druhti stranu, u cenového zvyhodnenia je navrhovand cenova pozicia 10 %
pod Standardnymi cenami vyrobkov znacky Giana. Navrhované ceny jednotlivych

vyrobkov zna¢ky Podravka moZno vidiet’ v nasledujticej tabul’ke.
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Tabul'ka 9 - Ceny vyrobkov (Vlastné spracovanie)

Nazov Podravka Podravka Podravka Podravka Podravka
produktu | pretlak pasirované paradajky paradajky susené
paradajky lapané celé krajané paradajky
lapané
Obrazok

-
Iy i
AT LoupanA 0
oy rpanE Y,
S &

Cena 16,90 CZK 29,90 CZK 23,90 CZK 2390 CZK | 49,90 CZK

12.3 Distribucia

V ramci distribucie bude vyuzivany priamy predaj aj nepriamy predaj prostrednictvom
sprostredkovatel'ov. Spoloc¢nost’ bude predavat’ vyrobky priamo cielovym zakaznikom cez
svoj e-shop a firemnu predajnu, ktord sa nachédza v aredli sidla spolo¢nosti. Nevyhodou
tohto spdsobu predaja je zaistovanie suvisiacich sluzieb ako obsluhy, sluzby v mieste
predaja, logistiku, spravu e-shopu ainé. Vyhodou je priamy kontakt so zakaznikom,

moznost’ udrziavania osobnych vzt'ahov.

AvSak hlavnou distribu¢nou cestou bude predaj cez medzilanky — maloobchody.
Vyhodou tohto spdsobu je, Ze spolo¢nosti neplynu naklady spojené s predajom kone¢nému
zakaznikovi ako v pripade priameho predaja. Nevyhodou je vysSia kone¢na cena vyrobkov

vzhl'adom k prirdZke maloobchodu a absencia kontaktu s kone€nym zakaznikom.

12.3.1 Pokrytie trhu

Délezitost’ jednotlivych retazcov mozno definovat’ na zdklade ich trzného podielu za rok

2020. Top 5 retazcov a ich percentudlne hodnoty su:

o Lidl-12,8 %

o Kaufland - 12,5 %

o Albert—11,7 %

o Tesco—9,5%

o Penny - 8,6 % (Interné zdroje spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s., 2020).

Cielom je zalistovanie novej produktovej kategérie minimalne do 2 retazcov z uvedenych

lidrov na trhu do konca roku 2022 a ziskat' 10% trzny podiel. Retazec Lidl nepredstavuje
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pre spolo¢nost’ moznost’, ked’ze funguje na baze privatnych znaciek. Z toho dovodu je

pozadovanym cielom zalistovat’ produkty minimalne do retazcov Kaufland a Albert.

Co sa tyka jednotlivych produktov, idedlnym stavom bude na vietkych retazcoch mat
zalistovanu celu produktovu radu, avsak najvacsi tlak bude kladeny na lidrov kategorie —
pretlak a pasirované paradajky. Tieto produkty maju najvyssi podiel na roénom obrate
z celej kategorie, pretlak dosahuje 51,5 % a pasirované paradajky 25,4 % (Interné data
spoloc¢nosti Podravka-Lagris a.s. — Nielsen data, 2019).

12.4 Propagacia

Komunikécia je velmi dodlezitou sucastou marketingového mixu, predovsetkym pri
zavedeni novych vyrobkov na trh. Nova produktova kategéria ma pomodct’ spolocnosti
k budovaniu jej znacky a pozitivnemu vnimaniu, preto tomu musia byt uspdsobené aj
komunikacné ciele. Dolezitd je komunikécia benefitov vyrobkov, ktoré podlichaju trendu
zdravého stravovania k snahe zmenit’ vnimanie znacky. Cielom je nadviazat’ na doterajsi
spdsob budovania, v ktorom sa znacka odvracia od nezdravych surovin a zameriava sa na
tie zdravé. Tymto sposobom moZe spolocnost’ oslovit’ novych zdkaznikov a dostat’ svoju

znacku medzi top potravinarske spolo¢nosti na ¢eskom trhu.

12.4.1 Reklama

Prioritou reklamnej kampane je komunikacia benefitov a prednosti vyrobkov cielovej
skupine. Vysledkom kampane by malo byt posilnenie pozitivneho vnimania znacky

Podravka, rasttica predajnost’ vyrobkov.
Hlavné prednosti o ktorych budi zdkaznici informovani st:

o produkty vysokej kvality — 100 % paradajky,
o bez pridavnych latok,

o vhodné pre veganov a vegetaridnov,

o bohaté na lykopén,

o vhodné pre diéty,

o pretlak v tube — znovu uzatvératel'né balenie,

o  vysoka trvanlivost’ pretlaku.
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Televizna reklama

Sledovanost’ televizneho vysielania osob vekovej kategorie cielovej skupiny (20-49) je
priblizne 4 hodiny. Pocas roku 2020 sledovanost vyrazne stipala a preto je televizia
jednym z najvplyvnejSich spdsobov prenosu reklamy (Asociace komercénich televizi,
2021). Vol'ba relacie bola ovplyvnena cielovou skupinou, naturou a sledovanost'ou relacie.
Odporucand forma reklamnej kampane je vo forme product placement a injektaze
v kucharskej relacii Prostieno. Tato relacia je jednou z najsledovanejsich relacii v Cesku.
Z postbuy reportu (11/2020) medidlnej kampane Podravka prisady do jedal Natur vyplyva,
ze reléciu sledovalo 1,7 milion l'udi vekovej kategorie 15+. Je preto mozné odhadnut’
ocakavanu sledovanost’ kampane novej produktovej rady jej cielovou skupinou — 1 milién

divakov (Interné zdroje spolo¢nosti).

Vramci product placement bude celd paradajkovd produktovd rada prirodzene
zakomponovand do deja reldcie, ¢o umozni predstavenie jej benefitov a vlastnosti.
Vyrobky budu propagované kazdy deii pocas celého tyzdna natdCania. Na druhu stranu,

injektdz sa zobrazi na 5 sekund v kazdom dieli celotyzdiiovej série. Nasledujliice obrazky

zobrazuju ukaZku ako by mohla vyzerat’ reklamna kampan v oboch reklamnych formach.

Obrazok 16 - Product placement (Vlastné spracovanie)
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100% raj¢ata, bez pfidavnych latek ,
bez konzervant(i 'élyrch‘barﬁziv 7

protlak v tubé - Znovu 1\

_NATURAL
~1 PRODUCT

Obrazok 17 - Injektaz (Vlastné spracovanie)

Inzercia v tlaci

Ako d’al$ia forma reklamy je navrhovana inzercia v tla¢i. Zvoleny bol najcitanejsi ¢asopis
o vareni v CR (&itanost’ - 202 000) a drZitel' ocenenia Casopis roku. Tento asopis o vareni
a o jedle ako Zivotnom Style €itaji Zeny aj muzi 25-45 rokov, moderni a vzdelani, s vaSiou
pre varenie (Burda International, ©2021). Tato charakteristika vystihuje cielovll skupinu
nove] paradajkovej rady apreto bude idedlnym prostriedkom pre inzerciu novych

vyrobkov.

Pre umiestnenie vyrobkov bude vyuzita inzercia na jednej Standardnej strane ¢asopisu. Na
prvej polovici strany bude zobrazena cela produktova rada, popisané budu jej benefity
a vyhody a pre vicsiu efektivitu buda vyuzivané ,,claims®, ako napriklad:

Ry g ik "‘_""“‘_
' SAY NO TO

Obrazok 18 - Claims (Interné zdroje spolo¢nosti, 2021)

Na druhej polovici strany budu ukazky lakavych receptov, ktoré budt zahfiat’ paradajkové

vyrobky znacky Podravka.
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WOM kampaii

WOM kampaii je vhodnym nastrojom k vyvolaniu rozruchu okolo urcitej znacky ¢i
produktu. M4 za ciel' Sirit' reklamu medzi samotnymi zékaznikmi aje preto dalSim
navrhovanym propagacnym nastrojom novej produktovej rady prostrednictvom sluzby Mij
Super Box. Jedna sa o sluzbu, kde si zakaznik objedna krabicu plnu noviniek na trhu za
vyhodnu cenu a po otestovani produkty hodnoti na webe, pricom méa moznost’ vyhrat’ d’alsi
box zdarma. Tymto sposobom S§iri recenzie na produkty ¢i uz na webe alebo medzi

znamymi a rodinou.

Cielom je ziskanie feedbacku od 1000 spotrebitelov v priebehu jednotlivych mesiacov.

Propagovany bude pretlak, pasirované a susené paradajky.
Online kampari

Podl'a prieskumu AMI Digital Index 2020, priemerna doba stravena Cechmi na socidlnych
sietach je 2:40 hodin denne. NajpouZivanej$imi socialnymi sietami v CR sa YouTube,
Facebook a Instagram (Mediaguru, 2020). V CR vyuziva socilne siete 59 % obyvatel'ov,
ztoho vekovo vysoké percento patri priemeru populacie (Mediaguru, 2020). Z toho
dovodu st socialne siete nevyhnutnou sti¢astou komunikacénej stratégie novej produktove;j

rady.

V ramci online stratégie je spolocnosti odporucané spolupracovat’ na tvorbe obsahu
s agenturou XY, ktorej bude zadany brief, na zaklade ktorého zostavia online kampan na
sietach Facebook, Instagram a Youtube. Navrhovand kampan bude prebiehat v podobe
postupného zverejiiovania fotiek, videi s animaciami ¢i receptami, s cielom komunikovat’
uzivatel'om uvedenie novej rady, ktora nadvizuje na trend zdravého stravovania a taktiez
vyhody jednotlivych produktov. Kampaii bude prebiehat” v hlavnych mesiacoch predaja,

teda september-december.

Nova rada by mala byt propagovana aj na webovych strankach spolo¢nosti vo forme
bannerov ¢i uputavky na nové produkty s odkazom na moZnost’ zaktipenia prostrednictvom

e-shopu.

Spolo¢nosti je odporic¢ana taktiez spolupraca s cCeskymi food bloggermi. Vyber
konkrétnych bloggerov bude zavisiet' na dohode a podmienkach spoluprace, preferovany
sposob spoluprace je barter, ktory spolo¢nosti usetri mnozstvo nadkladov. Potencionalnymi

bloggermi s ktorymi by mohla byt zahdjend spolupraca su: Kitchenette, Cukrfree ¢i
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Mycookingdiary. Bloggy sa obsahom zameriavaji na cielova skupinu, ktord je
charakteristickd pre nova radu, propaguju zdravy zivotny Styl a pouzivaju kvalitné
suroviny. Spolupraca by bola zahdjend hned’ od uvedenia a postupne by pokracovala az do

konca roku 2021.

12.4.2 Podpora predaja

Podpora v mieste predaja je nevyhnutnou sucastou komunika¢ného mixu pri uvedeni novej
produktovej rady. Spolocnost’ moze tym padom podporit’ odbyt vyrobkov aj v samotnom

mieste predaja a odporti¢ané st nasledujuce formy podpory predaja.
Predajné stojany

Stojany budu vyrobené v grafickom prevedeni reklamnej kampane novej produktovej rady.
Tieto stojany budu mat’ za ciel’ uputat’ zakaznikov, aby uprednostnili paradajkové vyrobky
Podravky namiesto konkurencnych vyrobkov. Produkty novej rady navySe ziskaju tzv.
druhotné umiestnenie, tzn. umiestnenie na najfrekventovanejSich miestach predajni

s najvacsim tokom nakupujucich.

Propagacné stojany budu vystavené predovsetkym na predajniach maloobchodnych sieti
tradi¢ného trhu, ked’Ze z pohl'adu nékladov je to omnoho dostupnejsia varianta v porovnani
s modernym trhom. Jedna sa o predajne COOP Jednota, HruSka, Enapo. Promo stojany

budu na predajne umiestnené¢ ihned’ po zavedeni novej produktovej rady.
Darcek k nakupu

Dalsou promo akciou je zakupenie paradajkovych produktov Podravka v stanovene;
hodnote a ziskanie dareku k ndkupu v predajniach maloobchodnych retazcov tradi¢ného
a moderného trhu. Cielom je maximalizacia objemu predaja novych vyrobkov a zaujatie
zakaznikov. Ti si ndkup moéZu jednoduchSie zapamitat a znaCka si moze ziskat' ich
vernost. Suma za ktord musia zakaznici naklpit’ k ziskaniu darceku bude zavisiet' na
dohode s jednotlivymi maloobchodnymi predajiiami. Rovnako tak buda ur¢ené konkrétne
predajne — na zaklade dohody a ochoty maloobchodnych sieti podiel'at’ sa na danej promo
akcii. Samotny darcek bude zvoleny v gastro tematike. Paradajkové vyrobky st Casto
vyuzivané k priprave veceri, k comu neodmyslite'ne patri aj pohar dobrého vina. Preto je

jednou z moznosti sada na vino v dar¢ekovej krabicke, vid’ nasledujuci obrazok.
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Obrazok 19 - Darcekovy predmet

(Vlastné spracovanie)

Ochutnavky

Za normdlnych okolnosti by bolo d’alSou moznostou podpory predaja ochutndvanie
produktov. Akcia by sa mohla uskutoc¢nit’ v retazcoch moderného trhu, kde by hostesky
prezentovali produkt, predovSetkym jeho vyhody anakupujici by mali moznost’
ochutnania produktov. AvSak, v dobe kedy stale prevlada corona virus a platia

obmedzujlce nariadenia nie je mozné ochutnavky zrealizovat'.
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13 CASOVA ANALYZA

13.1 Sietova analyza — metoda CPM

Sietova analyza sa zaobera modelovanim urcitej skupiny cinnosti, ktoré musia byt
uskuto¢nené k dosiahnutiu stanoveného ciela. Metéda CPM je jednou zo zékladnych
metdd sietovej analyzy a pouZiva sa pre deterministické ¢innosti. Ulohou tejto metddy je
urCit’ dobu trvania projektu prostrednictvom kritickej cesty, ktort mozno definovat’ ako
¢asovo najdlhsiu sériu vzajomne zavislych ¢innosti z poc¢iatocného uzlu do koncového uzlu

(ManagementMania, ©2016).

Pre casovu analyzu projektu bola zvolena sietova analyza a na zaklade metédy CPM bude
vypocitand doba trvania zavedenia novej produktovej rady, jednotlivé kritické Cinnosti
a Casové rezervy trvania ¢innosti. Nasledujica tabulka zobrazuje harmonogram c¢innosti,

na zaklade ktorého bolo zostavené ru¢né rieSenie.

Tabul’ka 10 - Harmonogram ¢innosti (Vlastné spracovanie)

Symbol Popis ¢innosti Doba Predchadzajuce
¢innosti trvania ¢innosti
(dni)

A Névrh projektu 60 -

B Vyhodnocovanie napadu 7 A

C Schvélenie projektu centralou 3 B

D Stanovenie ciel'ov projektu a KPI 1 C

E Prieskum trhu 7 C

F Vyber charakteristik produktovej rady 3 E

G Dopyt a kalkulacia 7 F

H Vyber dodavatel’a 3 D,G

I Schvalenie dodavatel'a 2 H

J Jednanie s retazcami o zalistovani produktovej rady 15 F,I

K Priprava marketingovych aktivit 30 J

L Dodanie vyrobkov na sklad 1 1

M Distribucia vyrobkov odberatelom 5 L

N Podpora predaja 30 KM

(0] Vyhodnotenie KPI a dosiahnutych cielov 7 N

P Optimalizacia a upravenie procesov do nasledujaceho roku 6 (0]
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Tabulka 11 - WinQSB (Vlastné spracovanie)

@]‘: Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 180

A 60 o 60 o 60

B 7 60 67 60 67

C 3 67 70 67 70 0

D 1 70 71 86 a7 16
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Po prevedeni rucného rieSenia vysla kritickd cesta A-B-C-E-F-G-H-I-J-K-N-O-P. Projekt

zavedenia novej produktovej rady na trh bude podl'a vysledkov trvat’ 180 dni. Keby doslo

k oneskoreniu Cinnosti na kritickej ceste, znamenalo by to oneskorenie celého projektu.

Casové rezervy sa vyskytuju u &innosti D (stanovenie cielov projektu a KPI), L (dodanie

vyrobkov na sklad), M (distribucia vyrobkov odberatel'om) aich hodnoty st zobrazené

vyssSie. Jednotlivé celkové Casové rezervy su Casovym intervalom, o ktory je mozné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

¢innost’ posunut, bez toho aby sa zmenila celkova doba trvania projektu. Tabulka 9 je

rieSenim programu WinQSB a vykazuje totozné hodnoty ako rucne rieSena verzia.

13.2 Harmonogram marketingovych aktivit

V nasledujucej tabulke je spracovany ¢asovy harmonogram jednotlivych marketingovych
aktivit vzt'ahujacich sa k propagacii novej produktovej rady. Uvedenie paradajkovej rady
na trh je planované na september/2021. Aktivity st rozvrhnuté na hlavné mesiace predaja,

teda na september-december/2021.

Tabul’ka 13 - Harmonogram marketingovych aktivit (Vlastné spracovanie)

HARMONOGRAM MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Mesiac September Oktober November December

Tyzdei 36. | 37. | 38.| 39. | 40. | 41. | 42. | 43. | 44. | 45. | 46. | 47. | 48. | 49. | 50. | 51. | 52.

REKLAMA

TV reklama
- Product placement

- Injektaz

Tla¢

BUZZ MARKETING
WOM kampan
ONLINE MARKETING
Facebook

Instagram
Youtube
Web

E-shop

Food blogging
PODPORA PREDAJA

Propagacné stojany

Daréek k ndkupu

Televizna reklama bude prebiehat’ v reldcii Prostieno, ktorej celotyzdnova séria pozostava
z piatich dielov. Product placement a injektdz budu umiestnené do kazdého dielu aich
realizacia bude prebiehat’ v 37. tyzdni. Téato propagécia je finan¢ne narocna a preto sa uz
v d’alSich mesiacoch nebude opakovat. Reklama v €asopise Apetit je rozvrhnutd na hlavny
mesiac predaja — september, kedy sa Citatelia budi moct’ dozvediet o zavedeni novej
paradajkovej rady. Dalsia forma propagacie je WOM kampati. Tato aktivita je rozvrhnuta
v priebehu vSetkych mesiacov, pocas ktorych bude prostrednictvom sluzby M Super Box

oslovenych minimalne 1000 jednotlivcov, ktori budil nasledne reagovat’ na produkty
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a vyjadrovat’ svoje nazory. V ramci online marketingu bude vicSina aktivit prebiehat’
nepretrzite, a to predovSetkym marketingova komunikacia na socidlnych sietach ¢i webe
a e-shope. Spolupraca s food bloggermi je pldnovana v striedavych intervaloch pocas
kazdého mesiaca. Poslednou formou propagacie je podpora predaja. Ta bude prebiehat’
v dvoch vlndch — pocas 37 az 42 tyzdia budu na maloobchodné predajne tradi¢ného
amoderné¢ho trhu umiestnené propagacné stojany a od 43 do 47 tyzdina budi mat
zdkaznici moznost dostat’ k ndkupu Podravka paradajkovych produktov daréek

v maloobchodnych predajniach.

13.3 Zhrnutie ¢asovej analyzy

Doba trvania projektu zavedenia novej produktovej rady je odhadovana na 180 dni. Je
nutné venovat’ zvySenu pozornost’ ¢innostiam nachddzajucim sa na kritickej ceste, pretoze
ak by doslo k zdrzaniu pociatku &innosti alebo k prediZeniu doby trvania &innosti,
oneskorila by sa celkovd doba trvania projektu. V Casovej analyze projektu bol urceny
taktiez casovy harmonogram jednotlivych marketingovych aktivit. Zobrazuje rozvrhnutie

aktivit do jednotlivych tyzdiiov v hlavnych mesiacoch predaja.
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Realizacia akéhokol'vek projektu je spojena s pripadnymi rizikami, ktoré moézu nastat’
v jeho priebehu anegativne ho ovplyvnit. AvSak rizikim mozno predist a zamedzit

negativnemu dopadu na projekt v€asnou identifikdciou a ndjdenim vhodného rieSenia.

Nasledujiica tabulka zobrazuje rizikd, ktoré mozu nastat’ v projekte zavedenia novej
produktovej kategoérie vramci budovania znaCky Podravka. Jednotlivym rizikdm je
priradend zavaznost’ rizika a pravdepodobnost jeho vzniku. Rizika su podla ich zavaznosti

rozdelené do intervalov:

e vysoké riziko: 0,7
e stredné riziko: 0,5

e nizke riziko: 0,3

Tabulka 14 - Rizika (Vlastné spracovanie)

RIZIKO PRAVDEPODOBNOST VZNIKU RIZIKA ZAVAZNOST RIZIKA VYSLEDOK
vysoké riziko| stredné riziko | nizke riziko |[vysoké riziko[stredné riziko|nizke riziko
0,7 0,5 0,3 0,7 05 0,3
Nedodrzianie ¢asového harmonogramu X X 0,25
Casové vyfaZenie marketingového oddelenia X X 0,15
Zvysenie nakladov v priebehu realizicie X X 0,21
Vysoko konkurenéné prostredie X X 0,25
Nizky zaujem spotrebitelov o produkty X X 0,21
Nizka efektivita navrhovanych marketing. aktivit X X 0,21
Nedostatok finanénych prostriedkov X X 0,21
Nedosiahnutie stanovenych cielov X X 0,21
Nedostupnost’ vyrobkov v regaloch retazcov X X 0,21

Najzavaznej$imi rizikami projektu su nedodrzanie ¢asového harmonogramu a vysoko
konkuren¢né prostredie. Nedodrzanie ¢asového harmonogramu by mohlo zna¢ne ohrozit’
cely projekt. Obzvlast pocas prevladajucej koronavirusovej pandémie dochadza
k neustdlym zmenam na trhu a preto je nutné tomuto riziku venovat’ dostato¢nt pozornost’.
Riziko mozZzno eliminovat doékladnym planovanim, priebeZznou kontrolou plnenia

stanovenych cielov ¢i zdloznymi variantami, ktoré mozno v niektorych pripadoch vyuzit.

Druhym najvacSim rizikom je vysoko konkurencéné prostredie. Trh s paradajkovymi
vyrobkami je dostato¢ne nasyteny apreto musi spolocnost v o najvdcSej miere
komunikovat’ vyhody produktovej rady a poukazovat' na splhajiice poziadavky trendu

zdravého stravovania.
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Opatrenia pre d’alSie rizika:

Casové vytaienie marketingového oddelenia: zamestnanci marketingového oddelenia
spolo¢nosti Podravka-Lagris st pracovne vytazeny a pokial’ by zacalo riziko predstavovat

vys$iu hrozbu, mohlo by byt’ eliminované zvySenim personalnych kapacit.

ZvySenie ndkladov v priebehu realizdcie: v pripade zvysSenia nakladov, ¢i uz z pohladu
mzdového ohodnotenia alebo suroviny, by sa zmena premietla v ndkladovych kalkulaciach

a vysledkom by mohli byt vysSie kone¢né ceny vyrobkov.

Nizky zdaujem spotrebitel’ov o produkty: nové produktova rada by mala zdkaznikov zaujat’
predovsetkym vd’aka kvalite vyrobkov. Opatrenim pre toto riziko by bolo zameranie sa na
dostatoéni  komunikaciu benefitov vyrobkov zdkaznikom, dalSia investicia do

marketingovych aktivit alebo ich adjustacia.

Nizka efektivita navrhovanych marketingovych aktivit: nevhodnému zacieleniu
marketingovych aktivit je mozné predchddzat monitoringom trhu, priebeznym

vyhodnocovanim komunika¢ného mixu a optimalizaciou jednotlivych nastrojov.

Nedostatok financénych prostriedkov: vznik tohto rizika by bolo mozné eliminovat’
najradikalnej$im opatrenim v podobe obmedzeni niektorych marketingovych aktivit, av§ak
tomuto riziku sa da predist vdaka vyjedndvaniu mnoZstevnych zliav, priaznivych

obchodnych podmienok v ramci dlhodobej spoluprace ¢i hromadnymi objednavkami.

Nedosiahnutie stanovenych cielov: pre eliminaciu tohto rizika by bola nutna

optimalizécia stavajucich procesov ¢i zmena celkovej stratégie.

Nedostupnost’ vyrobkov v regdloch ret’azcov: poistna zdsoba na sklade spolo¢nosti moze

napomoct’ v pripade, Ze by sa ret'azcom predcasne vypredali zasoby.

14.1 Zhrnutie rizikovej analyzy

Na zaklade vysledkov analyzy boli identifikované rizikd, ktoré mozu nastat’ v priebehu
realizacie projektu. Najviac rizikové Casti projektu su nedodrzanie Casového
harmonogramu a vysoko konkuren¢né prostredie. Protiopatrenia boli navrhnuté pre vSetky

stanovené rizika a sluzia ako navrh spolo¢nosti pre eliminéciu pri pripadnom vzniku rizika.
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Jednou z najdolezitejSich analyz projektu je nadkladova analyza. V tejto kapitole budu
predstavené predpokladané néklady na cely projekt. Pri tvorbe ndkladov sa vychadzalo
z aktudlnych trznych cien ¢i internych dat, ktoré sa vztahuju k predchédzajucim
objednavkam marketingovych aktivit. Je nutné zdoraznit, Ze nasledujica nakladova
analyza je odhadom nakladov plyntcich z projektu zavedenia novej produktovej rady

v ramci budovania znacky Podravka.

V nasledujicej tabulke su zobrazené odhadované priame a nepriame naklady novej
produktovej rady. Spolo¢nost’ vSetky vyrobky kupuje ako hotovy vyrobok. Pasirované
paradajky a pretlak nakupuje od svojej materskej spolo¢nosti. Zostdvajuce produkty
nakupuje od talianskej outsourcingovej spolo¢nosti. Naklady na 1 ks zobrazuju priblizné
obstaravacie ceny jednotlivych vyrobkov. Je nutné zdoraznit', ze tieto naklady nezobrazuju
realne obstaravacie ceny, ktoré spoloc¢nosti plyni z obchodnych vzt'ahov s dodavatel'mi.
Uvedené ceny su odhadom zcennikov obdobného dodavatela sakym spolupracuje
spolocnost. Po vynasobeni obstaravacich nakladov ro€nym mnozstvom a pripocitanim

nakladov na dopravu vznikli celkové priame néklady v hodnote 3 092 300 K¢.

Tabul'ka 15 - Priame a nepriame néklady (Vlastné spracovanie)

PREDPOKLADANE PRIAME A NEPRIAME NAKLADY
NAKLADY NA 1KS ROCNE PRIAME NAKLADY NEPRIAME CELKOVE
(K&) MNOZSTVO (ks) LIOERANVE CELKOM (K&) NAKLADY (KC) | NAKLADY (K&)
Pasirované paradajky 500 g, karton 6,66 90 000 45900 645 300
Pretlak 120 g, hlinikové tuba 4,1 280 000 142 800 1290 800
Paradajky lipané celé 400 g, plechovka 117 40 000 20 400 307 200
Paradajky lupané krajané 400 g, plechovka 7,17 40 000 20 400 307 200
Susené paradajky 190 g, sklo 14,97 35000 17 850 541 800
Doprava na 1 ks vyrobku 0,51
Celkom 3092 300 3117950 6210 250

Okrem priamych nakladov plynt spolo¢nosti aj nepriame naklady. Medzi nepriame
naklady mozno zaradit’ ndklady na grafické prace spojené s pripravou etikety na jednotlivé
vyrobky. Ako uz bolo spominané, spolo¢nost sa v minulosti podielala na predaji
paradajkovych vyrobkov. K uSetreniu nakladov boli etikety tychto produktov zaslané
grafickej agenture. Agentira aktualizovala design a informécie na starych etiketach a pre
produkty, ktoré v minulosti neboli v portféliu paradajkovej rady vytvorila nové etikety

v rovnakom designe. Hotové etikety boli nasledne zaslané dodévatel'om, ktori nové etikety
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pouzili pri vyrobe produktov. Naklady grafickych praci spojenych s tvorbou etikiet
produktov ¢&inia 22 000 K¢&. Daldim nepriamym nakladom st naklady na marketingové

aktivity, ktoré zobrazuje nasledujtca tabulka.

Tabul'ka 16 - Naklady na marketingové aktivity (Vlastné spracovanie)

NAKLADY NA MARKETINGOVE AKTIVITY
NAKLADY NA JEDNOTKU POCET JEDNOTIEK NAKLADY CELKOM
REKLAMA 1330000 K¢
TV reklama 1200 000 K¢
- product placement 160 000 K& 5 800 000 K¢
- injektaz 80 000 K& 10 400000 K&
Tla¢ 60 000 K¢
- Apetit Standardna strana 60 000 K& 1 60 000 K¢
WOM kampan 70 000 K¢
- Mij Super Box 70 K¢ 1000 70 000 K¢
ONLINE MARKETING 645 950 K&
- Facebook, Instagram, Youtube 25650 K¢ 23 589 950 K¢
- Web, e-shop bannery 13 500 K¢ 4 54 000 K¢
- Blog 500 K& 4 2000 K¢
PODPORA PREDAJA 1120 000 K¢
- Propagacné stojany 32 000 K& 20 640 000 K¢
- Daréek k nakupu 24 000 K& 20 480 000 K¢
CELKOM 3 095 950 K¢

Do reklamy je predpokladana investicia 1330 000 K¢. Product placement aj injektaz sa
budi odohravat’ v kucharskej relacii Prostfeno. Do nédkladov product placementu je
zapocitanych 5 jednotiek, ktoré predstavuju 5 dielov 1 série v ktorej bude nova produktova
rada propagovana acelkova vysSka tychto ndkladov ¢ini 800 000 K¢. Injektdz bude
zobrazovand 2x v kazdom dieli po dobu 10 sektind a teda za celkovych 10 zobrazeni pocas
celej série si ocakdvané naklady 400 000 K&. Do televiznej reklamy bude investovana

najvicsia Ciastka zo vSetkych foriem marketingovych aktivit — 1200 000 K¢.
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Néklady za propagéciu na Standardnej strane ¢asopisu Apetit dosahuji sumu 60 000 K¢.
Pokial’ by sa spolo¢nost’ rozhodla vyuzit propagéaciu v ¢asopise vo vicse] miere, je

moznost’ vyjednania nizsej ceny.

V ramci WOM kampane je planovany dosah 1000 spotrebitelov sluzby Miij Super Box.
Spotrebitelia budu poskytovat’ recenzie ¢i ohlasy znamym a rodine na novi produktova
radu po jej otestovani atym bude dosah kampane prirodzene rast. V zavislosti na
uspesnosti akcie, teda pozitivnych reakcidch spotrebitel'ov, bude plan odbytu boxov

navyseny a s tym bude ocakavany aj rast nakladov.

Online marketingovd kampan na socidlnych sietach Facebook, Instagram, Youtube je
odhadovana na 589 950 K¢&. Tieto naklady plyni zo spoluprace s agenturou XY, ktorej
sluzby spolocnost’ vyuziva uz niekol’ko rokov. Agentura nebude spracovavat’ len obsah pre
socialne siete, ale bude zodpovedna taktiez za tvorbu bannerov, ktoré¢ budu vyuzivané

napriklad na webe alebo e-shope. Tvorba bannerov je vycislend na 54 000 K¢.

Poslednym online marketingovym nastrojom je obsah tvoreny food bloggermi. Tato
spolupraca bude zalozenad na baze barteru, preto naklady na 1 spolupracu ¢inia 500 K¢.

Tato suma zahfiia box produktov novej rady a ndklady na dopravu.

V stvislosti s podporou predaja boli naplanované propagacné stojany. Néklady na
umiestnenie stojanov do jednej maloobchodnej predajne su vycislené na 32 000 K¢.
Umiestnenie do 20 predajni ¢ini 640 000 K¢. Druhou formou podpory predaja bude
moznost dostat’ dar¢ek k nakupu novych vyrobkov. Odhadovana suma tejto aktivity je
24 000 K¢ na 1 predajitu. V ramci tejto akcie bude zahdjena spolupraca s 20 predajiami,

z toho dévodu sa naklady dostanti na hodnotu 480 000 K¢.

Celkové nédklady na marketingové aktivity su odhadované na 3 095 950 K¢&. Po séitani
s ndkladmi na grafické prace etikiet v hodnote 22 000 K¢ vznikaja celkové nepriame
naklady 3 117 950 K¢&. Po scitani priamych a nepriamych nékladov mozno ur¢it’ priblizné

celkové naklady projektu - 6 210 250 K¢.

15.1 Zhrnutie nakladovej analyzy

Nékladova analyza definovala predpokladané priame aj nepriame naklady projektu. Priame
naklady zahfiiaju obstaravacie ceny a dopravu na jednotlivé vyrobky. Nepriame néklady st
spojené s designom vyrobkov a ndkladmi na marketingové aktivity. Po sc¢itani priamych

a nepriamych nédkladov vysli celkové odhadované naklady projektu 6 210 250 K¢.
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16 VERIFIKACIA DOSIAHNUTYCH CIEZOV PROJEKTU

Meranie efektivity akéhokol'vek projektu je spojené s vyhodnocovanim ciel'ov na zaklade
stanovenych kritérii. Prostrednictvom uskutoc¢nenia projektu diplomovej prace by mali byt
dosiahnuté 2 ciele: zvySenie pozitivneho vnimania znacky Podravka a zvySenie trzieb
pomocou odbytu produktov novej kategodrie. Nasledujuce kapitoly popisuju hodnotenie

efektivity kazdého z uvedenych ciel'ov.

16.1 ZvySenie pozitivneho vnimania znac¢ky Podravka

Dotaznikové Setrenie odhalilo v ramci skimania vnimania znacky Podravka mnoho
negativnych asociacii vzt'ahujucich sa predovSetkym k nezdravym zlozkdm stavajtcich
produktov znacky, ako glutaman sodny. 30 % respondentov pouZilo negativne asociécie,
najCastejSie mladi l'udia a drvivd vécésSina pochadza z miest a velkomiest. Mladi T'udia
vnimaju znacku ako nezdravu a staromodnu. Pozadovanym vysledkom uvedenia novej
paradajkovej produktovej rady je pokles negativnych asociacii spojenych s glutamanom
sodnym 020 % andarast pozitivnych asociacii vnimania znacky ako modernej,
zohl'adnujucej zdravy zivotny §tyl o 20 %. Tieto vysledky by mali byt merané za ¢asové
obdobie 09/2021 — 09/2022, teda rok po uvedeni novej produktovej kategorie. Dosiahnutie
tychto vysledkov je nutné merat’ pomocou trzného prieskumu. Spolo¢nost’ v sti€asnosti
vyuziva sluzieb vyskumnej agentiry XY, s ktorou by mohli spolupracovat’ aj v rdmci
uskuto¢nenia zmienen¢ho vyskumu. Nové data budi nasledne porovnané s vysledkami
dotaznikového Setrenia diplomovej prace a vyhodnotené v suvislosti so stanovenymi

pozadovanymi hodnotami.

16.2 ZvySenie trzieb pomocou odbytu produktov novej kategorie

Nova produktova rada ma potencidl ziskat' vd’aka kvalite svojich vyrobkov vyznamny
trzny podiel. Z toho vyplyva zvySenie trzieb pomocou odbytu novych vyrobkov. Ro¢né

mnozstva odbytu vyrobkov, pri ktorych dosiahne spolo¢nost’ pozadované trzby su:

e pasirované paradajky — 90 000 ks,

e pretlak — 280 000 ks,

e paradajky lapané celé — 40 000 ks,

e paradajky lapané krajané — 40 000 ks,
e susen¢ paradajky — 35 000 ks.
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Pokial’ bude pocet predanych vyrobkov dosahovat minimdalne vyssie uvedené hodnoty,
stanoveny ciel’ bude naplneny. Nasledujuca tabulka zobrazuje trzby pri odbyte danych
kusov jednotlivych vyrobkov novej produktovej rady. AvsSak pokial sa management
rozhodne pre cenové zvyhodnenie produktovej rady, ro¢né mnozstvda moézu dosahovat’

odlisnych hodnot a tym padom nastanti zmeny taktiez v celkovych trzbach.

Tabul’ka 17 - Predpokladané trzby (Vlastné spracovanie)

PREDPOKLADANE TRZBY
PREDAINA CENA 1 ROCNE CELKOVE
KS (K¢) MNOZSTVO (ks) TRZBY
Pasirované paradajky 500 g, karton 29,9 90 000 2 691 000
Pretlak 120 g, hlinikova tuba 16,9 280 000 4732 000
Paradajky lapané celé 400 g, plechovka 23,9 40 000 956 000
Paradajky lipané krajané 400 g, plechovka 23,9 40 000 956 000
Susené paradajky 190 g, sklo 49,9 35000 1746 500
Celkom 11 081 500

Intervaly dosiahnutych hodndt v tabul’ke 16 popisuju kritéria splnenia projektu a nasledne

s predstavené riesenia v pripade nedosiahnutia cielov.

Tabul'ka 18 - Kritéria splnenia projektu (Vlastné spracovanie)

KRITERIA SPLNENIA PROJEKTU

1. Zvyienie pozitivneho vnimania zna¢ky Vysledok
100 % a viac Ciel’ tispesne dosiahnuty
75-99 % Ciel' takmer dosiahnuty
51-74 % Ciel iba ¢iastoéne dosiahnuty
50 % a menej Ciel’ nedosiahnuty

2. Dosiahnuty objem predanych jednotiek

100 % a viac Ciel’ ispesne dosiahnuty
75-99 % Ciel’ takmer dosiahnuty
51-74 % Ciel iba ¢iastoéne dosiahnuty
50 % a menej Ciel' nedosiahnuty

V pripade, Ze bude prvy ciel takmer dosiahnuty bude potrebné zahrnit’ dodatocny néstroj

marketingove] komunikacie, aby si boli zdkaznici vedomi vSetkych benefitov a vyhod
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novej produktovej rady. Ak bude ciel’ iba ¢iasto¢ne dosiahnuty, bude potrebné prehodnotit’
cielenie stratégie, uskuto¢nit’ trznl analyzu a ziskat’ spatna vézbu od spotrebitelov, upravit’
obsah marketingovej komunikacie, ktory by lepSie odrdzal a komunikoval snahu
spolo¢nosti zohl'adiiovat’ trend zdravého stravovania a prispdsobovat’ svoje portfélio
zdravému zivotnému S$tylu. Pri nedosiahnutom cieli je odporicanim pre spolo¢nost’
pozastavit reklamy na produkty, uskutoc¢nit kompletni trzni analyzu, prehodnotit

stratégiu budovania svojej znacky.

Pokial'’ bude ciel 2 takmer dosiahnuty, bude potrebné adjustovat’ stdvajlicu stratégiu
prostrednictvom informadcii o trhu a ekonomike, na zdklade dopytu a makro dat. Ak bude
ciel iba ciasto¢ne dosiahnuty, bude nutné zhodnotit’ stratégiu v ramci informacii o trhu
a ckonomike, ale taktiez zmeny, ktoré nastali na strane konkurencie a sucasne efektivitu
reklamy. V pripade, Ze by ciel' nebol dosiahnuty, odporucanim je pozastavit d’alSie
reklamy na produkty, uskutocnit’ kompletni analyzu trhu, konkurencie a samotnej

marketingovej kampane.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bol projekt budovania obchodnej znacky Podravka.
V nadvéznosti na rozrastajici sa trend zdravého stravovania sa spolocnost’ Podravka-
Lagris a.s. rozhodla budovat’ svoju znacku prispésobovanim svojho portfélia poziadavkam
trhu na zdravi vyzivu. V tejto suvislosti bol navrhnuty projekt zavedenia novej

paradajkovej produktovej rady.

Diplomova praca sa sklada z teoretickej a praktickej Casti. Prva Cast’ prace udava teoretické
vychodiska, ktoré sluzili ako podklad pre spracovanie praktickej Casti. V praktickej Casti
bola pouzitd makroekonomickd analyza PEST pre zhodnotenie okolitého prostredia
spolo¢nosti, Portrov model piatich konkuren¢nych sil k analyze odvetvia a SWOT analyza
k identifikécii vnutornych a vonkajSich faktorov, ktoré pdsobia na podnikanie spolo¢nosti
Podravka-Lagris a.s.. SuCastou praktickej Casti je aj kvantitativna analyza vo forme
dotaznikového Setrenia, ktora, mimo iné, odhalila vnimanie navrhu budovania znacky
Podravka, ktoré je sucastou projektu diplomovej prace. Z vysledkov vyplynulo, ze
respondenti na spdsob budovania znacky prostrednictvom uvedenia novej kategorie,
zohl'adnujucej zdravy zivotny S§tyl, reaguju pozitivne. Nasledne bola prevedend analyza
konkurentov a ur¢end medzera na trhu. Znacka Podravka dokaZze novou produktovou radou
medzeru vyplnit’, preto bol navrhnuty projekt zavedenia novej paradajkovej produktove;j

rady.

V ramci projektu bola predstavena spolocnost, cielova skupina a marketingovy mix, ktory
charakterizuje nova produktovu radu, popisuje odporacant predajnii cenu a navrhovani

propagaciu. Nakoniec bol projekt podrobeny ¢asovej, rizikovej a ndkladovej analyze.

Prinosom diplomovej prace si jednak poznatky z uskutonenych analyz a kvantitativny
vyskum, ktory identifikoval preferencie respondentov, nikupné zvyklosti, vnimanie
apovedomie o znaCke Podravka, poskytol prehlad o pouzivani vyrobkov spolo¢nosti
ataktieZ reakcie na navrh zavedenia novej produktove; rady. Tieto zistenia moézZu
spolo¢nosti pomoct’ pri rozhodovani. Podl'a spolo¢nosti Podravka-Lagris a.s. je navrhnuty

projekt prinosny a objektivny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

-.. _

Sekce 1 8 &
Popis formuléfe
Aké znacky prisad do jedal poznate? o
Text dlouhé odpovédi
Ak pouzivate prisadu do jedal, aka znacka to je? *

NepouZivam

Jina..
Ktoré znaéky sa vam vybavia v spojitosti s uvedenymi vyrobkami? *

Kucharek Podravka Vitana Maggi  Podravka... Knorr  Kuchérek.. Ziadnaz ..

Prisadad.. [ ) 0 O | 0 O a
Korenizc.. | | O ] L (] (] L L]
Bujénové.. [ O O O O O O |
Tekutéd.. [ O O OJ O U U a

Ktoré znaéky uvedenych wyrobov pouzivate? *
Vitana Knorr Podravka.. Kuchéarek... Maggi Podravka Kucharek Ziadnaz..

Prisada d.. _J O O O O
(] ]

O

U O
CJ O
U |
U U

Koreniac... | \ 1
Bujénové... I:I ]:l
Tekuté d... - [l

U o O»
O
o O
(I

Poznate potravinarsku znacku Podravka? *

Ak nepoznite, prejdite na sekeiu 2
Ano

Nie

Co si spontanne predstavite ked poéujete Podravka? *

Text dlouhé odpovédi

Co si spontanne predstavite ked pocujete Podravka Natur? *

Text dlouhé odpovédi
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Co si spontanne predstavite ked' pocujete Podravka Natur? *

Text dlouhé odpovédi

Podravka vytvorila $pecialnu produktovu radu Podravka Natur bez pridanych zvyrazrnovacov
chuti (glutamat). konzervaénych latok, umelych farbiv a arém. Je to typ produktu, ktory je pre
vas zaujimavy?
(Produkty Podravka Natur nie s bio.)

Urcite ano

Skér dno

Ani dno, ani nie

Skor nie

Uréite nie

Aky je vas nazor na to, Ze sa Podravka zacala sustred'ovat na predaj vyrobkov, ktoré zohladnuja
zdravy Zivotny §tyl? Napr. Ajvar, Podravka Natur prisada, Koreniace zmesi Podravka Natur.

(Produkty Podravka Natur nie su bio.)
Hodnotim velmi pozitivne
Hodnotim skér pozitivhe
Nezaujalo ma to
Hodnotim skér negativne

Hodnotim velmi negativne

Po sekci 1 Pokragovat na dalsi sekei -

Sekce 2 =

Popis (nepovinny)

Uprednostriujete pri nakupovani produkty, ktoré si bez umelych latok, z prirodnych a kvalitnych
surovin - nie je tym mysleny bio produkt (dalej oznadované ako PRODUKTY NATUR), alebo pre
vas zloZenie nie je dblezité?

Ano

Nie

ZloZenie pre miia nie je déleZité

Ak preferujete PRODUKTY NATUR, aké faktory, okrem zloZenia podnecuju vas nakup? *

Reklama

Kladnd recenzia

Obal

Tvrdenia na obale - napr. bio, vegan, 100%, sustainable
Praktické balenie

Krajina pévodu

Mepreferujem

*
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Preco preferujete PRODUKTY NATUR? *
Zdravy Zivotny Styl
Dobra chuf
Trendy
Snaha vyhybat sa zlozkam ako: lepok, laktoza
Preferencia prirodnych surovin

Nepreferujem

Su nejaké faktory, ktoré vas mézu odradit od zakapenia PRODUKTOV NATUR? *

Cena

Negativna recenzia

Zla dostupnost produktov (dostupné len na e-shope predajcu, u online predajcov)

Ziadne

Nekupujem tento typ produktu

Jind.

Prirad'te jednotlivym faktorom, kvéli ktorym by ste uprednostnili produkt jednej znadky namiesto *

konkurenéného produktu vahu od 1-5, kde 5 je najvySsia vaha.

Cenova propag...

ZloZenie produ...

Lepéia chut

Nizsia cena

Podpora v mies...

Promo balenie .

Lepsie balenie -...

Veganske zlozZe...

Predstavte si, Ze by Podravka zacala predavat vyrobky z paradajok - pretlak, pasirované &

paradajky, susené paradajky, krédjané paradajky. Ako by ste tento produkt vnimali?

Uréite dno Skér dno Skér nie

Produkt je atraktivny

Produkt je vynimoé..

Kipil/a by som si p..

Uréite nie
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Co by bolo motivom k tomu, aby ste si vybrali paradajkové produkty od Podravky namiesto *
konkurenénych produktov?

Cena
Kvalita

Zem povodu
Obal

Reklama

Po sekci 2 Pokracovat na dalsi sekci s

Sekce 3

Popis (nepovinny)

»<

Akeé je vase pohlavie? *

Muz

Zena

Aky je vas vek? *
18-24
25-31
32-38
39-45
46-52
53-59

60-viac

Aka je oblast vasho bydliska? *
Dedina (do 5000 obyvatelov)
Mesto (od 5000 do 100 000 obyvatelov)
Velkomesto (od 100 000 obyvatel'ov)

Jind...



