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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera rozvojom komunikacie znacky MAGGTI za ucelom zvysSenia
jej doveryhodnosti u zdkaznikov a posilnenia jej konkurencieschopnosti. Aktudlna
situdcia znacky je vymedzena predovSetkym pomocou analyz identity znacky podla
Kapferera a Ko Floora a vymedzenim konkuren¢nej pozicie znacky. Na zdaklade
poznatkov ziskanych v analytickej Casti je vypracovany subor doporuceni v oblasti

komunikacie znacky.

Abstract

The diploma thesis deals with development of the MAGGI brand communication in order
to increase its trustworthiness among customers and to strengthen its competitiveness.
The current situation of the brand is defined primarily by brand identity analyzes by
Kapferer and Ko Floor and by defining the competitive position of the brand. Based on
the knowledge gained in the analytical part, a set of recommendations on brand

communication are developed.
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UVvOoD

Jedlo sa stalo fenoménom dnesnej doby. Ludia na socialnych sietach si medzi sebou
zdiel’'aji informacie o tom o a kde jedia, zaujimaju sa o diéty slavnych 'udi a Sportovcov,
takmer kazdy vikend mame moznost’ navstivit’ nejaky festival jedla, televizie aj internet
st plné relécii o vareni. Stale viac 'udi ma Specificku stravu a vylucuje z nej suroviny,
ktoré st dnes povazované za nezdravé alebo neziadice. Zaujem o jedlo a vSemozné

stravovacie vynimky sa stal akoby samozrejmostou dnesnej doby.

Na druhej strane st tu v8ak l'udia, ktori nechcu vareniu podriadit’ svoj Zivot. Su to T'udia,
ktori kazdodenné varenie nebert ako samozrejmost’ a nemaju nan vzdy dostatok ¢asu. Su
to l'udia, ktorym neprekaza pouzit’ bujon namiesto dlhého varenia vyvaru. St to l'udia
Casto pracovne vytazeni, ktori si radSej pripravia instantné jedlo namiesto navstevy
rychleho obcerstvenia. Ale vo svete, kde je jedlo stavané na piedestal sa I'udia nechcu
chvalit’ tym, ze nakupuju dehydrované vyrobky a varenie si ul'ah¢uji. Dokonca by sa dalo
povedat, ze sa za nakup tychto vyrobkov hanbia. Zarovei aj pre tych, pre ktorych jedlo
nie je hlavnou prioritou za¢ina byt dolezité vediet, Ze vyrobky ktoré nakupuju spifaju
poziadavky dnesnej, na jedlo naro¢nej, doby a ich zlozenie je v poriadku. Trh
dehydrovanych vyrobkov v Ceskej republike dnes vd’aka tymto trendom &eli krize a

zakaznici maju bariéry nakupu tychto produktov.

Tato diplomova praca sa zaobera znackou MAGGI, jednou z troch najvyznamnejSich
znadiek na trhu dehydrovanych vyrobkov v Ceskej republike. Je to znacka s dlhoro¢nou
tradiciou a celosvetovo sa radi medzi najvyznamnejSie a najoblibenejSie znacky.
Bohuzial, situacia na trhu Ceskej republiky je ina nez vo svete. Znacka MAGGI &eli v
poslednych rokoch poklesu zdujmu o svoj sortiment, straca doveru zadkaznikov a zaroven
prichadza o Cast’ svojho trzné¢ho podielu na ukor jej najvacsieho konkurenta, ktorym je
znacka Vitana. Cudia st voci znacke neddvercivi a zlozenie jej vyrobkov nevnimaji ako
transparentné.  Kvoli  tymto  doévodom  znaCka  postupne strdca  svoju

konkurencieschopnost’ a hl'ada nové spdsoby, akymi ju znovu posilnit’.

Znacka MAGGI vSak nemdze byt len ndzvom na obale vyrobku. Vztah l'udi a znaciek

neustale naberd na intenzite. Znacky su nieco, ¢im sa l'udia prezentuju, s ¢im zdiel'aji
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rovnaké hodnoty a spdsob, akym prezentuji svoj zivotny $tyl. Pokial’ si chce znacka
ziskat' ndklonnost’ zdkaznikov a budovat s nimi dlhodobé vztahy, musi najst k
zékaznikom spravnu cestu, hovorit’ na nich ich jazykom a byt’ transparentna vo svojom

chovani. Musi teda najst’ spravny komunikac¢ny $tyl a stratégiu.

Ciel'om tejto diplomovej prace je rozvinut’ komunikaciu znacky takym sposobom, aby sa
dokazala lepsie priblizit’ aktualnym i potencialne novym zakaznikom a nadviazala s nimi
novy, intenzivny vztah, ktory dnesné znaCky potrebuji  k udrzaniu

konkurencieschopnosti na tomto rychlo sa meniacom trhu.

Verim, ze tato diplomova praca bude mat’ redlny vyznam a dopad na tvorbu stratégie

znatky MAGGI a pomo6Ze jej v dosiahnuti svojich ciel'ov v nasledujucich rokoch.

12



CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Znacka MAGGI patri do silnej rodiny Nestlé a na trhu posobi uz od roku 1885. Je
zaloZena vo Svajéiarsku a na ¢eskom trhu ma dlhodobu tradiciu spojent predovietkym s
origindlnym Tekutym korenim a sortimentom bujénov. V Ceskej republike st na trhu
dehydrovanych vyrobkov tri vyznamné spolocnosti, ktoré bojuju o prvenstvo.
Okrem znacky MAGGI st to znacky Vitana a Knorr. MAGGI aktudlne zastava druhé
miesto v podiele na trhu a snazi sa predbehnut’ svojho najsilneSieho konkurenta, ktorym
je Vitana. Pri hodnoteni pozicie znacky musime vziat do uvahy aj fakt, ze trh
dehydrovanych vyrobkov mé celkovo klesajiicu tendenciu nakupu a dévera zakaznikov
v tieto produkty postupne klesd. Znatka MAGGI sa tak snazi o udrzanie
konkurencieschopnosti nielen na trhu dehydrovanych vyrobkov, ale aj v stiboji s inymi

formami rychleho stravovania.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnut’ pre znacku MAGGI také opatrenia,
ktoré jej pomdzu posilni konkurencieschopnost’ znacky prostrednictvom zmien v
komunikacii. Podpora znacky a jej komunikacie smerom von mé za tlohu upevnit’ jej
poziciu na trhu a podporit’ transparentnost’ a doveryhodnost’ znacky medzi existujucimi

zakaznikmi, ale tieZ oslovit’ potencialne novych zékaznikov.

Cielom teoretickej Casti je vybrat vhodny koncept prace s budovanim znacky
prostrednictvom relevantnych zdrojov a vymedzit' zékladné pojmy. Analyticka Cast
skima atribaty a identitu znacky, konkurencnu poziciu znacky a aktudlne formy
komunikacie znacky smerom ku zakaznikovi. Ciel'om navrhovej Casti je vytvorit’ navrh
zmien smerujucich k posilneniu konkurencieschopnosti znacky spolu s casovym

harmonogramom aktivit a finanénym odhadom.

Préca sa sklada z troch hlavnych casti:

1. Teoretickd cast® — vysvetluje zdkladné pojmy spojené s budovanim,
konkurencieschopnostou a komunikaciou znacky. Skiima a popisuje moznosti pouZzitia
roznych modelov prace s identitou znacky. V zavere sa nachadza kritické zhodnotenie

poznatkov a vyber spravneho modelu alebo modelov prace s identitou znacky.
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2. Analyticka ¢ast’ — pontka predstavenie znacky MAGGI pomocou modelu alebo
modelov vybranych v teoretickej Casti, jej historiu, identitu, popis trhu, na ktorom sa
nachadza a vnimanie znacky zdkaznikmi. Popisuje sposoby a efektivitu komunikacie
smerom ku zakaznikovi. Vd’aka SLEPT anylyze sa pozrieme na makroekonomické
prostredie, ktoré spolo¢nost’ ovplyviiuje a ktoré ju potencidlne moéze ovplyviiovat.
Analyza konkurenc¢nej pozicie znacky nam blizsie predstavi hlavnych konkurentov a ich
vplyv na konkurencieschopnost’ znacky. Na zaver analytickej Casti pripravim COP
analyzu, vd’aka ktorej komplexne roztriedim poznatky ziskané v tejto Casti a vytvorim

vychodiska pre ndvrhovu Cast'.

3. Navrhova ¢ast’ — obsahuje zhrnutie hlavnych poznatkov z predchadzajticej Casti prace
a nasledny nédvrh suboru opatreni vedtci k zlepSeniu konkurencieschopnosti znacky
prostrednictvom upravy komunikacie smerom ku zakaznikovi. Tato Cast’ obsahuje tiez

¢asovy harmonogram a navrhovany rozpocet pre implementaciu stratégie.

Ako zdroje informacii som vyuzila odbornu kniznu literatru uvedeni v Zozname
pouzitej literatiry na konci tejto prace, d’alej aktualne ¢lanky, webové stranky a on-line
zdroje. NeoddeliteI'nou sti¢ast’'ou prace s prieskumy a anylyzy poskytnuté spolo¢nost’ou

Nestlé.

V zavere uvadzam zhrnutie problematiky a ziskanych poznatkov, najdolezitejSie fakty ku

ktorym som dospela a vyhodnotenie prace a jej prinosu pre prax.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 Znagka

Znacka je pojem, ktory dnes pocujeme vel'mi Casto, ale nie vzdy je spravne chapany. Pre
niektoré firmy znamena pojem znacka len nazov alebo logo firmy. Tato interpretacia kize
po povrchu znacky a nevnima jej pravy obsah a moznosti, ktoré so sebou nesie. Iné firmy
naopak pochopili jej pravy vyznam a dolezitost budovania silnej znacky svojich
vyrobkov a sluzieb. Na dneSnom trhu presytenom podobnymi vyrobkami je dolezité najst’
SVOju identitu a originalitu, firmy musia najst’ sposob akym sa odliSit' od ostatnych
znaciek. Firmy, ktoré investuju ¢as a prostriedky do rozvoja znacky st vacSinou na trhu
konkurencieschopnejsie a schopné ustat’ nielen vykyvy a trendy na trhu, ale aj vplyv ¢asu.

Co teda znacka je a ako ju chapeme?

1.1.1 Vnimanie znacky

Slovo znacka, zndma u nas tieZ pod anglickym vyrazom “brand”, sluZila uZ minulych
storo¢iach k rozliSeniu jednotlivych vyrobcov. Slovo “brand” pochadza zo starondrskeho
slova “brandr”, ¢o v preklade znamend “vypalit”. ZnaCkovanie pouzivali vlastnici
dobytka k oznaceniu a identifikacii zvierat v stadach [1, str. 32]. Bol to teda jeden z
prvych pokusov o odliSenie sa a vyhradenie svojho majetku. V dnesnej dobe kedy je trh
zaplaveny hromadou obdobnych produktov nabera snaha odlisit’ sa a znacka ako také na

vyzname.

Znacka je cCasto chapana len ako nazov znacCky, symbol alebo logo. Tieto atributy
nazyvame prvky znacky. Spolocne s dojmom zo znacky, vztahom zikaznikov a
zamestnancov ku znacke, vnimanim jej tradicie a d’al§imi subjektivnymi prvkami vSak
hovorime o samotnej podstate znacky. Keller definuje znacku ako “produkt, ktory sa
dostava dalsej dimenzie, ktora ho odlisuje od ostatnych produktov vytvorenych k
uspokojeniu rovnakej potreby” [1, str. 34]. Jednd sa o origindlne oznacenie a vnimanie,
ktoré odliSuje naSu znacku od konkuren¢nych znaciek na trhu. Schopnost'ou silnej znacky

je zjednodusit’ zdkaznikovi rozhodovanie, zniZit' riziko nakupu a vytvorit pozitivne
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ocakavanie. Ulohou brand manazérov je vytvaranie silnych znaciek, ktoré tento sl'ub

napliiuju, udrziavaji a rozvijajui jeho silu v priebehu casu [1].

Podl'a Chernatonyho znacka predstavuje vyznamnu entitu, pretoze kombinuje funkéné
hodnoty zalozené¢ na vykone s emoc¢nymi hodnotami [2]. To znamend, Ze znacku
nemusime mat’ obl'ibenu len pre jej funkéné vlastnosti, ale aj pre to ¢o predstavuje alebo
akym spdsobom na nas pdsobi. Prikladom je Coca-Cola a Pepsi. Tieto dve znacky maju
chutovo vel'mi podobny produkt, ale dva rézne spdsoby prejavu. Potom zélezi na
zékaznikovi, ktory $tyl je mu bliz8i a ktorou znackou je ochotny reprezentovat’ svoju
osobu. D4 sa teda povedat, ze vyber znaciek, ktoré zakaznici pouzivaji mnoho napovie
o ich osobe. Hl'ada zakaznik luxus, pohodlie, zdbavu alebo efektivitu? Na zéklade toho

aké znacky pouziva dnes sa da predikovat’ aké d’al$ie znacky ho zaujimaju.

A ¢o teda znacka ako také je? Co si méa pod fou predstavime? Jedna sa o produkt alebo
sluzbu? V skuto¢nosti mézeme znacku vytvorit’ z réznych prvkov. Znacka je nie€o, €o
usidlilo v mysliach zékaznikov. Uvediem niekol’ko typov znacky a priklady jej

predstavitel'ov:

e Hmotné zbozie — Audi, Apple, Nescafé

o Sluzby — 02, Citibank, Emirates Airlines

e Maloobchodnici a distributori — Tesco, UPC, Marks & Spencer

e Predajci online vyrobkov a sluzieb — Google, Facebook, Amazon.com

o Ludia a organizacie — UNICEF, Kim Kardashian, Leonardo DiCaprio

« Sport, umenie a zdbava — Manchester United, Pablo Picasso, F.R.I.E.N.D.S
e Zemepisné miesta — U.S.A., Thajsko, Stonehenge [1]

Vsetky vysSie uvedené znaCky su celosvetovo zname a popularne vdaka svojim
origindlnym atributom, komunikécii alebo prejave. LCudia si pri precitani ich nazvu
predstavia nieco konkrétne, nieCo s ¢im maju spojentt emdciu alebo myslienku. Tieto

konkrétne asociacie su cielom vSetkych znaciek.
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Pokial' zakaznici vnimaji znacku spravne a znacka s nimi buduje dlhodoby vzt'ah
zamerany na dovere, moze si u zdkaznikov vybudovat’ lojalitu, ktord je charakterizovana
nasledujicimi atributmi:

e Spontanna vernost’ firme

e Trvalé viazby s firmou

o Emocionalny vztah k firme

e Rozhodnost pri obrane firmy na verejnosti [3]

Problematika lojality zdkaznika a budovanie ddoveryhodnosti znacky su jednymi z

velkych vyziev pre znacku a jej brand manazérov.

1.1.2 Prejavy znacky

Znacku nepredstavuju len samotné produkty alebo predstavitelia, ale aj ich vonkajSie
vizualne prejavy. Prvky znacky, nazyvané tiez identifikatory znacky, su znaky sluziace
k identifikcii a rozpoznaniu znacky medzi konkurenénymi produktami. Medzi
najdolezitejSie identifikatory znacky radim nazov, URL, logo, symboly, predstavitel'ov,
hovorcov, slogany, znelky, balenia a napisy. Podl'a Kellera by mali byt prvky znacky
vybrané takym spdsobom, aby “podporili povedomie o znacke a zjednodusili tvorenie
silnych, priaznivych a jedinecnych asocidacii so znackou ¢i aby vyvolali pozitivne nazory
na znacku ci pocity z nej” [1, str. 204]. Prvky znacky st tym prvym s ¢im sa zakaznik
stretne a na zéklade ¢oho si vytvara na znacku nézor. Je preto dolezité tieto prvky spravne
vybrat’ a dat’ im origindlnu a pozitivnu formu, ktora zédkaznika zaujme a udrZi jeho

pozornost.

Prvky zna¢ky vyberame na zaklade Siestich Kkritérii. Prvé tri z nich méZeme na zaklade
ich povahy charakterizovat’ ako Kritéria budovania znacky. Druhé tri sa vyuzivaju na
vyhodnotenie toho ako mézeme hodnotu znacky obsiahnutt v prvku znacky vyuzit’ v

suvislosti s moZnostami a obmedzeniami. Radime sem:
1. Zapamitatel’nost’ — pri budovani znacky sa snazime dosiahnut’ ¢o najvyssej
urovne povedomia o znacke. Hladdme origindlne, vyrazné alebo jednoduché
prvky, teda nieCo, €o je dobre zapamaitatelné. Prikladom je znacka NIKE, ktora

ma vel'mi jednoduché, nadcasové logo a I'udia na celom svete ho napodobniuju a
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okamzite rozpoznaju. Je to jedna z mala znaciek, ktora za svoje dlhé trvanie
nepodstupila vyrazny rebrand, naopak logo ¢asom len zjednodusila.
Zmysluplnost’ — dostat’ znacku do podvedomia l'udi je dolezité, nemdzeme vSak
zabudnit' na relevanciu s produktom. Vnutorny vyznam prvkov by mal
podporovat’ vytvorenie asociacii so znackou. Obcas je zdelenie naprosto ocividné,
obcas skor abstraktné. Vzdy by ale malo byt zmysluplné a relevantné ku svojmu
obsahu.

Obluba — asociacie vyvolané prvkom znacky sa nie vzdy vztahuju ku
konkrétnemu produktu. Obcas si sami o sebe tak zaujimavé, ze ich I'udia vnimaji
bez ohl'adu na predchadzajuce dva body. M6ze to byt dvojzmyselnostou alebo
zaujimavost'ou pisanych a vizudlnych prvkov. Na tato tému dokonca existuje
mobilna hra, v ktorej hraci prirad’'uji loga k ndzvom znaciek. Nie kazdy tak musi
obl'ubovat’ napriklad McDonald's, takmer vsetci vSak logo priradia k znacke.
Prenosnost’ — v tomto bode nas zaujima predovsetkym ako je uzito¢ny prvok pre
rozliSenie produktovej rady alebo kategorie. Vhodne zvoleny prvok by nam mal
napovedat’ o aky typ produktu sa jednd. Nemusi to vSak byt nevyhnutné.
Prikladom je znacka Apple, ktora by mohla byt’ svojim nazvom zavadzajuca, jej
komunikacia je vSak natol’ko jednoznacna, Ze ju dnes len malokto nezaradi
spravne. Vyznam presnosti je tieZ v geografickom hladisku. V pripade expanzie
znac¢ky na zahrani¢ny trh moZe dojst’ k nepochopeniu ndzvu alebo k nevhodnym
prekladom. Ako priklad uvediem znacku lokdlnu znacku Skypicker, ktord sa
nedavno premenovala na Kiwi.com. Jednym z dévodov je ich komunikacia s
trhom v juhovychodnej Azii, kde maju zakaznici problém s vyslovenim nazvu.
Novy nazov je jednoduchy a univerzalny pre mnoho jazykov.

Adaptabilita — chovanie zakaznikov a ich potreby sa v ¢ase menia. Okrem
samotného nazvu znacky by mali byt’ vSetky ostatné prvky dobre adaptovatelné.
Znamena to teda, Ze ¢asom moze dojst’ k napr. re-designu loga, ale znacka by
mala byt nad’alej identifikovateI'na a rozpoznatel'na.

MoZnost’ ochrany — poslednym bodom je nevyhnutna ochrana vsetkych prvkov
znacky. V dneSnej dobe st moZznosti patentov, ochrannych znamok alebo
copyrightov vel'ké a pomahaju chranit’ znacky pred ich kopirovanim a zneuzitim

[1].
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Medzi najddlezitejsie a najviac pouzivané prvky znacky radim nésledujiuce prvky.

Nazov zna¢ky

Nazov znacky je najdodlezitej$im rozhodnutim vo vybere prvkov, pretoze zachycuje prvé
a najdolezitejsie asocidcie so znackou. Je to tym, o si v§imneme v ramci par sekund a na
zéklade ¢oho si vytvorime prvy nazor na znacku. Z tohoto dovodu je vhodné volit’ kratke,
I'ahko vyslovitel'né, 'ahko pisate'né a zapamatateI'né znacky, ktoré nebudu tvorit’ ziadne
bariéry v porozumeni ndzvu. Znacka by mala vychédzat’ z nieCcoho povedomého, ¢o v nas
vyvolava asocidciu s nie¢im ¢o pozname alebo na zaklade ¢oho vieme pochopit’ o aky
produkt alebo kategériu produktov sa jedna. Casto je tiez vhodné, aby sa nazov spajal s
funkénymi vlastnost’ami. Nie je to vSak pravidlom- znacka Apple asociuje na prvy pohl'ad
ovocie a nie elektroniku. Vd’aka svojej aktudlne silnej pozicii si vSak dnes I'udia casto

vybavia pod pojmom “Apple” rychlejSie pocita¢ ako ovocie [1].

Logo, typografia a symbol

Druhym najdolezitejSim prvkom st rozhodne vizudlne znaky. Za hlavné vizualne znaky
povazujem predovsetkym logo, typografické prvky a symboly znac¢ky. Vizualne znaky
hrajii délezitu tlohu vo vnimani znacky a povedomi o znacke. Cudia obecne vnimaji
jednoduchsie grafické prvky neZ pisany text, a preto je vhodne zvoleny vizudlny prejav
zasadny pre zapamadtatel'nost’ znacky. Tento princip bol vyuZivany uz v ddvnej minulosti,
kedy mali Slachtické rody a mesta svoje erby, ktoré identifikovali aj 'udia z d’alekych
krajin. V dne$nej dobe sme schopni identifikovat’ stovky log z celého sveta. Niektoré su
v priebehu rokov nemenné, iné presli re-designom, ale ich podstata a origindlne prvky
stale zostavaji. Ako priklad uvadzam logo Nike, ktoré¢ si uz od roku 1971 drzi
charakteristicky symbol- fajku- ale ¢asom svoje logo menila, tak aby sa prisposobila
aktudlnym trendom. Na tomto logu modzeme sledovat, Ze dlhodobym trendom je

predovsetkym zjednoduSovanie a graficky minimalismus [1].
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Obriazok &. 1: Evolucia znaky Nike (Zdroj: vlastné spracovanie)

URL

Zkratka URL vychadza z anglického vyrazu “Uniform Resource Locators” a v preklade
znamena “jednotné oznacenie zdroja”. Jedna sa o umiestnenie a origindlnu adresu na
webe. Znacka, ktora si chce kipit doménu na webe si musi predovsetkym zistit’ ¢i je
doména s jej ndzvom vol'na, co je v dnesnej dobe stale va¢sim problémom. V pripade, Ze
je doména skuto¢ne obsadend, je nutné najst’ alternativu alebo jednat’ o odkupe domény
s jej majitelom. Nasledne si znacka doménu zaregistruje, zaplati a vyuziva ku svojej
propagacii. Tak ako u nazvu, kratSie a lahko pisatelné URL je pre zakaznikov
zapamaitatel'nejSie, identifikovatelnejSie v mnozstve informacii a dd sa rychlejSie

vyhladat’ [1].

Predstavitelia

Pomocou predstavitel'ov znacky ziskavaji l'udské vlastnosti. Predstavitelia st zobrazeni
v reklame ku konkrétnej znacke a doddvaji znacke redlnejSiu formu. Predstavitelia mozu
byt animovani (postavicky na cerealiach) alebo zivi (Ronald McDonald). U zivych
postav stale viac prevlada trend volit’ do role predstavitelov redlne zname osobnosti.
Tento spdsob je finan¢ne naro¢ny, ale zabezpecuje znackam velkl popularitu, kredibilitu
a Casto pocit luxusu. Napriklad, pokial’ si zakaznik ktipi parfém s tvarou Julie Robers, ma
pravdepodobne pocit, Ze sa svojim vkusom priblizil celebrite a moéze si dovolit’ parfém,
ktory sama pouziva. M4 tieZ pravdepodobne pocit, Ze ak tomu niekto zndmy prepozical
tvar, pravdepodobne bude vyrobok kvalitny. Nevyhodou vyraznych predstavitel'ov
znacky je, ze odputavaju pozornost’ od ostatnych znakov a benefitov znacky ¢asto az do

takej miery, ze tlmia povedomie o znacke [1].
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Slogan

Slogan je kratka fraza, ktora zdel'uje bud’ popisnti, presvedcivu informaciu o znacke alebo
hodnoty, ktorymi sa znacka riadi. Hlavny vyznam pouzivania sloganov je budovanie
hodnoty a imidz znacky. Slogany sa objavuju v reklamach a funguju predovsetkym v
spojeni s charakteristickym hlasom a intonaciou, pouZité v spravnom kontexte. Casto st
tiez pojitkom medzi jednotlivymi reklamami jednej znacky. Ako priklad uvediem opéat’
NIKE s ich ikonickym sloganom “Just do it”, vd’aka ktorému by sme rozpoznali reklamu
aj bez nazvu ¢i loga. Tento slogan tiez posobi ako vyzva a snazi sa zdkaznikov motivovat

k $portu, a teda kupeniu ich produktov [1].

Zvucka

Pod pojmom zvucka chapeme hudobné posolstvo znacky — je to kratka melddia, ktora je
Casto spojena so sloganom. V dobe, kedy neexistovala televizia a hlavnym médiom bolo
radio, bola jej uloha o nie¢o dolezitejSia, aj dnes ma vSak svoje miesto v televiznej
reklame. Vd’aka svojej chytlavej povahe sa I'ahko zakoreni v mysliach zédkaznikov a je
vel'ka pravdepodobnost, Ze si budi zvucku opakovat’ aj po tom ¢o uvidia alebo budia
pocut’ reklamu. Nie nutne to znamend, ze je melddia prijemna- napriklad spolo¢nost’
Alza.cz méa zvucku s vel'mi otravnym hlasom, ale tak vyrazna a chytlava, ze utkvie v
hlave zékaznikov a naStastie je tieZ dobre spojitelnd s ndzvom znacky. Cielenym

opakovanim zvucky vhodnou formou sa znacka zaryva do mysli zdkaznikov [1].

Balenie

Balenie zahfila navrh a tvorbu obalu. Balenie by malo predovSetkym identifikovat’
zna¢ku, zdel'ovat’ popisné a presvedCivé informacie o produkte, chranit’ produkt pri
preprave a predaji a pomahat’ pri konzumécii produktu. Obal produktu ma teda ako
funk¢né, tak aj estetické vlastnosti. Tie sa vztahuju k vyberu materialov, farbe, designu a
celkovému kreativnemu spracovaniu. Zaujimavy obal posobi na zdkaznika predovsetkym
v mieste predaja. Znacky sa snazia odliSit’ napaditymi obalmi, ktoré zakaznikov zaujmu,
ale tieZ presvedcia svojou funkénost'ou. Existuje mnoho znaciek, ktoré na svoj originalny
obal nedaju dopustit’. Prikladom je Coca-Cola so svojim patentovanym tvarom fTaSe,
charakteristickou ¢erveno-bielou farebnou kombinéaciou a ozdobnym fontom. Obal v ¢ase

presiel mnohymi zmenami, tieto tri prvky vSak najdeme na kazdej flaske.
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Vsetky vyssie spomenuté prvky by mali tvorit harmonicky celok. Marketéri by mali
zladit’ mix prvkov tak, aby si v komunikacii neodporovali, ale naopak posiliovali sa

navzajom. Sustava tychto prvkov je vnimana ako zaklad identity znacky.

1.1.3 Branding

Branding je proces pri ktorom sa znacka cielene zakoreniuje v mysliach spotrebitel'ov.
Vzdy ked’ sa zékaznici rozhoduji medzi alternativnymi produktami, znacka je délezitym
rozhodovacim faktorom. Aby znaCka spravne fungovala, musi byt spravne
komunikovana, vytvarat’ silné asociacie a budovat’ pozitivnu emdciu. Jednou z dolezitych
uloh brandingu je riadenie a korigovanie signalov, ktoré produkuje znacka. Hlavnym
cielom brandingu je, aby spotrebitelia vnimali rozdiely medzi znackami v kategoérii
produktu. V praxi to znamena, ze zakaznik stoji pred rozhodnutim kipy produktov
znacky Pepsi alebo Coca-Cola a rozhodne sa na zéklade uZ vytvorenych nazorov a vézieb,

tzn. dlhodobého posobenia brandingu [1].

1.2 Konkurencieschopnost znacky

Dnesny trh je presyteny vyrobkami, sluzbami, produktami. Ponuka je obrovskd a
vybojovat si silnu poziciu medzi konkuren¢nymi znackami nie je tak jednoduché ako
kedysi. Firmy musia o svoje miesto na trhu bojovat’ a ustat’ vo vel’kej konkurencii — musia

byt” konkurencieschopni.

1.2.1 Konkurencia a konkurencieschopnost’

Konkurencia je jednym zo zékladnych prejavov chovania firmy na trhu. Podla
akademického slovnika cudzich slov chapeme slovo konkurencia ako sutaZenie,
stiperenie alebo rivalitu. Konkurenciu mozZeme tieZ chapat’ ako zdsadny prejav chovania
firmy na trhu. Z ekonomického pohladu ju chapeme ako boj medzi dvomi a viacerymi
vyrobcami a poskytovatelmi sluzieb pri ¢o najvyhodnejSich podmienkach vyroby,
predaja zboZia a poskytovania sluZieb za ¢elom dosiahnutia zisku [4]. D4 sa povedat’,
ze kazdy ucastnik konkuren¢ného boja sa snazi ukrojit' si svoj podiel’ trhu na ukor

konkurenénych subjektov.
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Ugastnici tohoto stiperenia sa nazyvaju konkurenti. Konkurentov teda definujeme ako
prvky mnoziny konkurencie. Vyznacuju sa konkuren¢nymi silami, prostrednictvom
Ktorych  pdsobia na ostatnych  konkurentov tak, aby =ziskali zasadna
konkurencieschopnost’ voci ostatnym ¢lenom konkuren¢ného boja.
Konkurencieschopnost’ teda chapeme ako vysledny prejav vzajomného posobenia
dvoch alebo viacerych konkurentov v konkurenénom prostredi [5]. ZvySovanie
konkurencieschopnosti je zadsadnym predpokladom prezitia spolo¢nosti v dneSnych
rychlo sa meniacich podmienkach trhu a neustdlom naraste konkurenénych subjektov.
Spolo¢nosti podnikaji rézne aktivity k tomu, aby konkurencieschopnost’ posilnili. Méze
sa jednat’ napriklad o pracu s cenou produktov, marketingovy vyskum, ziskanie

certifikatov a patentov, zvySovanie povedomia o znacke, a podobne.

Konkurenény stiboj prebiecha v konkuren¢nom prostredi. Pod tymto pojmom chapeme
predovsetkym miesto konkurenéného konfliktu. Jedna sa o vzdjomné pdsobenie dvoch
subjektov, ktori sa snazia v urcitom Case a priestore uskutocnit’ podobnu ¢innost,, maju

porovnatel'né ciele a k ich dosiahnutiu vyuzivaji obdobné metddy [5].

1.2.2 Konkurenéna vyhoda

V dnesnej dobe je nas trh presyteny vSemoZnymi vyrobkami a sluZzbami. Informacie sa
Siria rychlo a pokial’ dnes uvediete do sveta novinku, uz zajtra sa ndjde niekol’ko l'udi,
ktori budi vymyslat’ ako th istu ¢innost’ alebo produkt spravit’ inak, lacnejSie, rychlejsie.
Co teda predstavuje ten rozdiel? Pre¢o jeden vyrobok zardba a druhy, takmer totozny
vyrobok, lezi na policiach obchodov mesiace? Odpovedou je konkuren¢na vyhoda. Pod
tymto pojmom rozumieme vytvorenie vynimocnej hodnoty v ociach zdkaznika.
Konkuren¢na vyhoda vyrasta z hodnoty, ktorti je podnik schopny vytvorit’ pre svojich

zékaznikov a ktora prevysuje naklady podniku na jej vytvorenie [6].

Nasa konkuren¢nd vyhoda moéze pramenit’ bud’ z dostupnosti obmedzenych zdrojov,
know-how alebo vynimo¢nych schopnosti. To, Ze mame konkuren¢ni vyhodu dnes,
neznamend, ze ju budeme mat i zajtra. Niekedy existuje moznost’ patentovat’ si tieto

vynimocné atributy. Inokedy vSak musime pocitat’ s tym, ze skor ¢i neskor na trh vstipia
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nové subjekty s podobnym produktom. Preto je dblezité ponukat’ zakaznikovi viac nez
produkt, je potrebné¢ ponuknut im silnl, jedine¢ni znacku, ktora pohyby na trhu
nezruinuju. Jednd sa o narocny a nekonciaci proces, ale odmenou méze byt stabilnd a

prosperujuca znacka.

1.2.3 Konkurenc¢na stratégia a uspechuschopnost’

Vsetky subjekty, ktoré sa ucastnia konkurencného boja usiluji o dobry vysledok v
porovnani s konkurentami. Snazia sa o ispech. Slovo uspech sa da definovat rozne podl'a
vyznamu, rozsahu, podmienok a oCakavani. Pokial' chceme definovat’ podstatu uspechu
z pohladu stratégie, tak ide o dosiahnutie vopred stanovenych ciel’ov na pozadovanej

urovni [7].

Konkuren¢nd stratégia firmy ma za Glohu ndjst’ také néstroje firmy, ktoré jej pomdzu
efektivnejSie konkurovat’ superom a upevnit' svoje postavenie na trhu. Vytvéara ju
vrcholové vedenie, ktorého ulohou je pruzne reagovat na situdcie vzniklé na trhu a v

navéznosti na tieto informacie aktualizovat stratégiu podriadenu cielom spoloc¢nosti [6].

Robert Zich definuje stratégiu uspechuschopnosti ako “stratégiu veducu k dosiahnutiu
uspechu, ktora zohladnuje prave konkurencieschopnost, ciele, konkurencné prostredie a
rozvoj firmy” [, str. 17]. Uspechuschopnost’ firmy je vymedzena ako schopnost’ Gispesne
naplnit’ stanovené ciele alebo ich maximalnu moznu uroven, pri danych podmienkach a
externych vplyvoch. V tomto kontexte je konkurencieschopnost definovana ako
vlastnost’ firmy, pomocou ktorej je schopné dosahovat’ tispech v konkuren¢nom prostredi

s moznost'ou dlhodobého rozvoja [7].
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Obrazok ¢&. 2: Uspechuschopnost’ firmy (Zdroj: [7])

Stanovenie cielov, ktorych chceme v konkuren¢nom boji dosiahnut’ je dolezitou
sucast'ou prosesu. Pri ich tvorbe je vhodné drzat’ sa principu SMART, tvoreného zo
zaCiato¢nych pismen anglickych vyrazov charakterizujucich atribity dobrych cielov.
Ciele by teda mali byt’ Specifické (S), meratelné (M), dosiahnutelné (A), relevantné (R)

a ¢asovo ohranicené (T) [7, str. 24].

Koncepcia uspechuschopnosti je charakteristickd prave cielovou orientaciou.
Dosiahnutie ciel'ov roznych subjektov na jednom trhu nie je vzdy zluciteI'né. Dominantné
postavenie mdze mat’ len jedna znacka. V boji o tito poziciu dochédza ku zvySovaniu
rivality a z toho vyplyvajucim konfliktom [7]. Tieto konflikty maji mnoho prejavov moze
sa jednat’ o konflikty v médiach, prostrednictvom znacky alebo ceny. Niektoré prehrané
konflikty m6Zu mat’ takticky vyznam z dlhodobého hladiska. Spoloc¢nosti by mali
mysliet’ na to, Ze ich pozicia na trhu neustale ¢eli vyzvam a hrozbam a posiliiovanie

konkurencieschopnosti je dlhodoba a nezanedbatelnd stratégia.

1.3 Identita znacky

KaZzd4 znacka by mala mat’ jasnu identitu. Identita je subor asocidcii, ktoré sa stratégovia
znaCky snazia vytvorit’ a nasledne udrziavat. Inak povedané, identita znacky je to, ¢o
organizacia chce, aby jej znacka znamenala. Existuje mnoho modelov tvorby identity

znacky. Vybrala som dva svetovo uznédvané modely, ktoré podrobnejsie popisem. Jedna
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sa 0 schému identity znacky podl'a Kapferera a budovanie identity znacky podl'a Ko

Floora.

1.3.1 Schéma identity znacky podl’a Kapferera

K tomu, aby sa znacka stala tzv. love brandom alebo volne prelozené “znackou, ktort
I'udia miluji” je podla Kapferera nutné prestat’ budovat’ ploché znacky a naopak najst’
dojem, ktory si okamzite spojime so znackou. Je to subor znakov, ktory znacku
reprezentuje. V pripade, ze je identita nie je dostatocne jednoznacnd a transparentna,
znacka nikdy nebude schopna ustat’ silny konkurenény boj. Kapferer vytvoril model,
ktory identitu znacky deli do Siestich elementov. Tieto elementy su povazované za vel'mi

efektivne nastroje budovania identity znacky [8].

Elementy Sest'uholnika delime z pohl'adu do dvoch rovin:

e KonStruovany zdroj vs. konstruovany prijemca — dobre prezentovana znacka
musi byt vnimana jednak ako osobnost’ (zdroj = vonkajSie znaky a osobnost’) a
tiez ako stereotypny uZzivatel’ (prijemca = odraz a vlastny imidz).

o Externalizacia vs. internalizacia — znacka ma socidlne aspekty, ktoré definuji
jej vonkajsi prejav (vonkajSie znaky, vztah, odraz), ale tiez aspekty, ktoré su

zaClenené do znacky samotnej (osobnost’, kultira, vlastny imidz) [8].
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Obrazok ¢. 3: Kapfererova matica identity znacky (Zdroj: [8])

Model identity znacky sa sklada z Siestich elementov.

Vonkajsie znaky

99

Zékladom identity znacky je jej “fyzi¢nost™ alebo vonkajSie znaky. Hlavnym ciel'om
vonkaj$ich znakov je vytvorit’ v mysli zdkaznika konkrétnu predstavu, myslienku ¢i
emociu spojentt s produktom. VonkajSie znaky znacky st tym €o si predstavime pri
otazkach: “Co je to konkrétne? Co produkt robi? Ako vypada?” [8, str. 183]. Menovite
sem radime tieto znaky: nazov, logo, farebnost’, design, reklama, prostredie, produkty
a sluzby. Aby sme identitu znac¢ky pochopili, musime sa pozriet’ na tieto jednotlivé znaky
a sposob, akymi ich vnima zdkaznik, aké emoécie v fom tieto znaky vyvolavajl.
Nasledovne vyhodnotime ¢i sme s tymto stavom spokojni a ur¢ime akym sposobom

budeme so znakmi d’alej pracovat’. Posilnenie vonkajSich znakov sa mdze na prezentacii

znacky prejavit’ vo vel'mi kratkom case [8].

Ako priklad dobrej prace s vonkajsimi znakmi uvediem spolo¢nost’ Apple — ich produkty

maju charakteristicky minimalisticky design. VSetky dotykovo ovladané zariadenia maju
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jediné ustredné tlacitko a operacny systém je velmi intuitivny. S tymito jednoduchymi
vonkajSimi znakmi, minimalistickym designom, boli na trhu prvi a dodnes ich odliSuju

od ostatnych znaciek.

Osobnost’

Pod pojmom osobnost’ znacky chapeme jej charakter. Svojou komunikaciou smerom ku
zékaznikom si znacka postupne svoj charakter buduje. Spoésob akym znacka o svojich
produktoch hovori nam ukazuje, akym typom ¢loveka by bola keby bola osobou. Toto
je tiez dovodom, preco zndme osobnosti ¢asto reprezentujui znacky — osobné charakterové
vlastnosti tychto reprezentantov si nasledne l'udia spajaji s vlastnostami a pomyselnou
osobnost'ou znacky samotnej. Asi najcastejSimi prikladmi pouZitia celebrit v reklame st
parfémy alebo Sportové obleCenie. D4 sa povedat, ze pri uréeni osobnosti znacky sa

snazime najst’ charakterové spojenie medzi znackou a zdkaznikom [8].

Kultira

Podrla Kapferera neexistuje kultova znacka bez kultary znacky [8]. VSetky vel'ké znacky
maju silna kultaru, ktora ovplyviiuje produkt ako taky. Produkt nie je len reprezentantom
svojej kultury, ale tiez spdsob jej komunikacie. Konkrétne kultira znamena subor
hodnét, ktoré znacku odzrkadl’uji, reprezentuju. Rozdiely v kultare st napriklad tym,
¢o vyrazne odliSuje podobne zamerané znacky Nike, Adidas a Reebook. Kulturny rozdiel
moze byt tieZ spojeny s miestom vzniku znacky — japonska a nemecka kultara su
jednoznacne odliSitel'né a fakt, Ze si Stat priradime ku konkrétnej znacke ndm dava lepSiu
predstavu o tom, ¢o nam chce znacka povedat’. Prikladom toho, kde si vieme jednoducho
pri znacke predstavit miesto jej vzniku s napriklad Coca-Cola z Ameriky alebo
Mercedez-Benz z Nemecka. Coca-Cola je hrava, emotivna a naopak Mercedez-Benz je

spol'ahlivy a vykonny [8].

Vztah

Znacka predstavuje vztah. Obcas skuto¢ne stoji v transakcii medzi l'ud'mi, a to
predovSetkym v sluzbach. Aky vztah ma teda naSa znacka ku svojim zakaznikom?
Priatel'sky ako Apple, provokativny ako Nike alebo lojalny ako Jaguar? Buduje si znacka

vzt'ah k muzovi alebo zene? Je nas vztah priatel'sky alebo pracovny [8]?
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Odraz

Znacka je odrazom svojich uzivatel'ov alebo fanusikov. ObcCas sa pozrieme na auto a
napadne nas: “toto auto je ur¢ené pre mladych l'udi/ otcov s rodinou/ machrov s hromadou
peiiazi” a podobne. Tento aspekt poukazuje na stereotypy zakaznikov znacky. Dalsim
prikladom je Coca-Cola, ktora cieli predovsetkym na uzivatel'ov vo veku 15 az 18 rokov
a ich propagacia ukazuje hodnoty akymi st Sport, zdbava a priatel'stvo. V skutocnosti je

vsak ich ciel'ova skupina omnoho SirSia [8].

Vlastny imidz

Znacka prehovara ku svojmu vlastnému imidZzu. Pokial’ odraz hovori o 0 pomyselnom
odraze v zrkadle, teda “oni s0..”, vlastné vnimanie hovori o svojom vnitornom odraze,
teda “ja som...”. Prostrednictvom nasho pristupu k ur¢itym znackam si vytvarame vztah
ku sebe samému. Ako priklad uvediem nakup auta Porsche. Pokial’ ma niekto Porsche,
mozeme predpokladat’, ze je bohaty Clovek, pretoZe si moze dovolit’ toto luxusné a vel'mi
drahé auto. A vel'mi pravdepodobne je to imidz, ktorym sa chce prezentovat. Brand
manazér by mal pri tvorbe identity znacky brat’ do tivahy tieto skuto¢nosti a pracovat’ s

nimi, tak aby sa znacka trafila u svojich zékaznikov do vnimania seba samych [8].

Vd'aka Kapfererovmu modelu sme schopni lepSie identifikovat’ identitu znacky a najst’
nielen silné, ale aj slabé miesta znacky, ktoré je potrebné vylepsit’ k docieleniu vyssej
konkurencieschopnosti znacky. Kapfererov model je prehl'adny a jednoducho zobrazuje

dolezité prvky a atributy znacky. Jeho nevyhodou je, Ze nerozoberd identitu dostatocne
do hibky.

1.3.2 Budovanie identity znacky podl’a Ko Floora
Druhym pristupom akym sa dé& pojat’ pohl'ad na identitu znacky je Ko Floorov model
budovania identity znaCky. Podl'a Ko Floora stoji kazda silna identita znacky na 3
zakladnych pilieroch:

o Jasny a diferenciovany positioning — jedna sa o subor funkénych, hmatatelnych

hodnét, ktoré znacky poskytujii zékaznikovi — je tzv. “CO”.
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o Zretelna a jedine¢na osobnost’ — popisuje charakteristiky znacky na emocionélne;j
rovine — je tzv. “KTO”.
o Konzistentna komunikacia — informuje zakaznika prostrednictvom svojho

vzhl'adu a pocitu — je tzv. “AKO” [9].

Komunikacia

Osobnost
znacky

Positioning
znacky

Obrazok ¢. 4: Ko Floorov model identity zna¢ky (Zdroj: [9])

Dohromady tieto 3 piliere tvoria cyklus zna¢ky. Znacka moze byt silnou iba pokial tieto
piliere funguju ako jednotny a zladeny celok. V nasledujucej Casti popiSem jednotlivé

Casti cyklu.

Positioning znacky

K tomu, aby sme odliSili naSu znacku od konkuren¢nych znaciek, musime vytvorit
zakladnu loajalnych zdkaznikov a silnu identitu znacky. Na dosiahnutie tychto ciel'ov
budeme potrebovat’ viac nez len dobra reklamu. Nejde len o obsah zdelenia, ale tieZ o
formu, akou sa snaZime zakaznikovi pribliZit. Znamena to teda, ze okrem funkénych

hodn6t musime znacke pridat’ emocionalnu hodnotu.

Ked hovorime o positioningu znac¢ky, snazime sa definovat’ aké miesto ma znacka zaujat’
v mysliach spotrebitelov v porovnani s ostatnymi znackami. Snazime sa najst jej
individualitu a origindlne vlastnosti. V porovnani s positioningom vyrobnych znaciek,
positioning obchodnych znaciek ma vyhodu existencie predajnych miest. Zakaznik ma

moznost’ vytvorit' si konkrétnejSiu predstavu alebo dojem o znacke priamo v mieste

30



predaja. Z toho vyplyva, Ze positioning obchodnej znacky sa tyka predovSetkym

konkrétnej ponuky, a teda CO pontikame a akymi atribatmi naa znacka disponuje — ¢o

predstavuje jej jedine¢nost’ [9].

V ramci positioningu sa znacky snazia odlisit’ v Styroch zakladnych atribatoch podla toho

na ¢o sa zameriavaju. Ich zameranie mdze byt smerované na nasledujuce atributy [9]:

Sortiment — praca so sortimentom moze mat’ rézne podoby. Niektoré znacky
ponukaju Siroka Skalu sortimentu, iné sa zameriavaju na niekol’ko malo
prepracovanych produktov. Potom tu mame aj tie, ktoré maji jeden produkt a celu
podporu smeruji nai. Niektoré produkty st v kategdrii beznych ndkupov, iné
povazujeme za luxusné produkty. Rolu vo vybere zohrdva aj dostupnost
produktov na trhu. V zavislosti na tychto a d’alSich atribitoch sa menia aj cielové
skupiny a je na marketéroch zvolit' tG spravnu cestu, mnozstvo a podobu
sortimentu.

Cena — cena je faktor, ktory zohrava ddlezita Glohu v nakupnom chovani. Pokial
ide o napr. kancelarske potreby, pravdepodobne sa bude zdkaznik snazit’ nakupit’
vel'ké mnozstvo produktov za ¢o najmensiu cenu. Pokial’ ide o nakup Porsche, je
vel'mi pravdepodobné, Ze sa jeho majitel bude chciet pochvalit’ vysokou
nakupnou cenou a jednym prepracovanym kusom. Neda sa preto povedat,, Ze je
cielom udrZat’ cenu ¢o najniZsie, je dolezité odlisit’ sa od konkurencie vo svojej
cenovej kategorii. Castou politikou je tieZ vytvaranie cenovych akcii. Toto ma za
nasledok rychle oslovenie zdkaznikov, ktori moéZzu a nemusia produkty dalej
nakupovat’. Néklady spolo¢nosti na cenové akcie st vysoké a efekt zvacsa
kratkodoby, preto nie je idedlne snaZit’ sa o ich dlhodobé fungovanie, ale skor
pouzit’ ich ako prvy faktor zaujatia zdkaznika.

Pohodlie — faktor pohodlia nabera na dolezitosti kazdym rokom a da sa povedat’,
ze ho stale viac povazujeme za samozrejmost’. V kadernictve oakavame skvelu
kavu, dovéazka jedla musi byt super-rychla, pracovnici v sluzbach vzdy skvele
naladeni. Pohodlie sa tak stalo nielen benefitom, ale nutnostou, ktori musi
spolo¢nost’  poskytovat’ svojim  zakaznikom, aby si  udrzala

konkurencieschopnost’. Pri zamerani na pohodlie m6ze znacka vyberat’ z troch
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pristupov: dostupnost’ produktov a sluzieb, optimalizacia rychlosti prevedenia

alebo kvalita servisu.

Zazitok — niektoré firmy sa snazia predat’ svoje produkty zazitkom v originalnom

prevedeni. Tento zazitok moze mat’ niekol’ko foriem podl'a toho akym sposobom

je znacku pojaté a ¢o je jej doménou. Mo6zu to byt tieto formy:

1.
2.

Zabava — obsluha je prijemna a vtipna, produkty a sluzby st in$pirujice
Odbornost’ — produkty a sluzby su kvalitné a predavané s davkou
odbornosti, zamestnanci predavaju vzdelanie zakaznikom

Design — najddlezitejSia je vizualna stranka produktov, miesta predaja,
vzhladu uzivatel'ského rozhrania

Hedonizmus — ponuka zakaznikom poteSenie, stimuluje ich pocity
Zivotny $tyl — vyplyva z aktualnych tazob svojich zakaznikov, udrzuje
ich zivot atraktivny a “cool”

Vyjednavanie — nechdva zakaznika zjednat cenu za produkty, ¢o je

uspokojivejSie ako nizka cena od zaciatku [9]

Dobry Zivot alebo Gspora casu Uspora pefiazi

Sortiment Cena

2 7

/ N\

Pohodlie Zazitok
rd N\

Uspora ¢asu Super zazitky

Obrazok €. 5: Atributy positioningu (Zdroj: [9])
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Kazda znacka by si mala zvolit’ jeden hlavny atribut, v ktorom sa bude odliSovat’ od
svojich konkurentov. Ziadna znacka nemdze excelovat’ vo vietkych atribttoch a oslovit’
vSetkych l'udi. Této stratégia nie je dosiahnutelna a financne zvladnutelnd. Jednotlivé
atributy sa teda delia do 4 oblasti podl'a ich véhy [9]:

e RozliSujici atribut — zdsadny atribut a zdroj odliSnosti od konkurenénych
znaciek, na ktorom bude znacka stavat’ svoju dlhodobtl marketingovl stratégiu.
Jedna sa o najddlezitejsi atribut, na ktorom stoji ¢innost’ znacky.

e Podporny atribit — jednd sa o druhy najvyznamnejsi atribut, ktory zdkaznik
zvazuje pri svojom ndkupe a dava mu d’alsi dévod kupy produktu. Sdm o sebe
vSak tento atribut nie je dost’ silny, aby tvoril hlavnt vyhodu znacky.

o Konkurencieschopny atribut — je zakladnym poZiadavkom, ktory musi byt
splneny, aby bola znacka ispesna. Jedna sa o dopliujuci atribut.

o Kuvalifikaény atribut — je to atribt s najmensiou vahou, pre znacku je najmene;j

dolezity a zadsadne neovplyviiuje jej positioning [9].

Konkurencieschopny
atribut

Podporny
atribat

Obrazok ¢. 6: Vaha atributov positioningu (Zdroj: [9])
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Osobnost’ znacky

Positioning je dolezitym stavebnym kamenom znacky. Znacka by vSak mala byt’ viac nez
suborom funkénych hodnoét. Po tom ¢o dosiahneme pozadovaného stavu positioningu,
zameriame sa na budovanie osobnosti znacky. Osobnost’ znacky je postavena na
emocnych, nehmotnych atributoch a benefitoch, ktoré zakaznici znacky zazivaju a ku
ktorym prirovndvaju svoje hodnoty. Zakaznici chcu dnes od znacky viac- chcu sa
stotoznit’ s jej hodnotami, chcu sa nou prezentovat’ a vyjadrit’ vd’aka nej svoju vlastni
osobnost’. Osobnost” znacky teda pouziva na svoje vyjadrenie 'udské vlastnosti, dava
znacke tvar. Zakaznici sa potom pri ndkupe rozhoduju aj podl'a toho ako im je znacka
sympaticka alebo dokonca podobna. Zakaznici si v hlavach formuju predstavy o tejto

idealnej osobnosti, ktord by im mala byt podobna [9].

Osobnost’ znacky sa modze skladat’ z jedného alebo viacerych prvkov:

e uprimnost’ (Cestnost’, transparentnost’, radost’)

vzrusenie (odvéaznost’, originalita, duchaplnost’)

sposobilost’ (spol'ahlivost’, uspech, inteligencia)

domyselnost’ (prvotriednost’, povab)

drsnost’ (muznost’, huzevnatost’) [9]

Je tiez faktom, Ze funkéné znaCky sa daju jednoduchS$ie kopirovat. Produkt teda je
napodobitel'ny, a preto je dolezité dat’ mu nejaka vysSiu hodnotu, nieCo k ¢omu si
zakaznici vytvoria emoc¢nu vdzbu. Musime mu dodat’ osobnost’. Na zdklade suladu s
osobnost'ou znacky si k nej tvoria zékaznici vztah, preferuji ich pred konkurenénymi

znackami a vytvaraju si lojalitu ku znacke [9].

Komunikéacia znacky

VonkajS$im kruhom identity znacky je komunikécia znacky. Po tom ¢o dame dohromady
positioning a osobnost’ znacky, komunikujeme ich do sveta. Ciel'om komunikacie znacky
je ziskat’ a zaujat’ pozornost’ kupujiceho, presvedcit’ ho k nakupu a v neposlednom rade
zviditeI'nit' znacku. Komunikujeme bud’ smerom dovnutra, teda interne ku svojim
zamestnancom alebo smerom von, teda externe ku zakaznikom a potencialnym

obchodnym partnerom, ktorym sa snazime ¢o najjasnejSie vysvetlit' zdelenie znacky.
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Sposob akym znacka komunikuje vel'a napoveda o znaCke samotnej. Je preto vel'mi
dolezité, aby vsetky komunikaéné kanaly vysielali jednozna¢nt a konzistentni spravu v

sulade s hodnotami znacky [9].

Spolo¢nost’, ktorej sa podari uspiet vo vytvoreni silnej a unikatnej identity znacky a
vytvori spravny mix positioningu, osobnosti a komunikacie znacky ma v rukach silny
nastroj na vybudovanie konkuren¢nej vyhody. Jednotlivé Casti tohoto modelu tvoria

nedelitelny celok, ktorého ziadna Cast nemoze zaostavat’.

1.4 Komunikacna stratégia znacky

Predpokladajme, Ze méame produkt s velkym potencidlom, zalozeny na kvalite a
dlhodobej tradicii. Definovali sme si akym sposobom chceme znacku budovat’ a drzime
sa zvolenej stratégie. Vieme aké mame postavenie na trhu a akym sposobom sa odlisit
od konkurencie. Potom nastava otazka ¢i nasu originalitu vnima zakaznik, teda koncovy
uzivatel. Ten sa totiz bude rozhodovat’ ¢i svoju doveru vlozi do naSej znacky a pri male;j

informovanosti nebude mat’ dostatocné argumenty pre nakup.

Aby sme dosiahli naSich ciel'ov a budovali siln znacku, ktora je konkurencieschopna,
musime byt schopni atributy a benefinty znafky prezentovat’ tak, aby sa dostali v
relevantnom c¢ase k relevantnym cielovym skupinam. Musime teda zvolit’ spravny spdsob

komunikacie, ktory zaujme, informuje a v neposlednom rade vytvori pozitivnu emdciu.

1.4.1 Komunikacia

Slovo komunikacia je povodom latinské slovo, ktorého vyznam je zdielanie,
spolcovanie, spolo¢na tc¢ast. V nasom ponimani ho chapeme predovsetkym ako zéklad
medziludskych vztahov. Predmetom komunikacie moéze byt akykolvek vytvor
prezentovany jednou stranou a vnimany druhou stranou [10]. Sposob dorozumievania sa
medzi 'udmi méze mat’ rézne formy, tonality alebo rozsah. Toto isté plati aj pre
komunikaciu znacky. Znacka s nami komunikuje — chce ndm predat’ informéacie alebo nas

napriklad len zaujat’.
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Pri spravne zvolenej a uspe$nej komunikacii sa snazime dosiahnut' maximalneho

vysledku pri miniméalnych nakladoch. Podl'a Foreta sem patria tieto atributy [10]:

Doveryhodnost’ — komunikécia stoji na vzdjomnej dovere a znalosti partnerov.
Dlhodoba stratégia budovania znacky je z tohto dovodu omnoho tc¢innejsia- na to
s ¢im maju l'udia pozitivnu skusenost’ alebo na to Ccomu veria na zéklade ¢asto
subjektivnych ndzorov l'udia reaguju pruznejsie a maju vacsiu ochotu za vyrobky/
sluzby platit’ vyssiu cenu. Prikladom moéze byt’ aktualne silna znacka Appe, ktora
je aj napriek vysokym cenam produktov nielen konkurencieschopna, ale udava
trendy na celom trhu.

VolIba vhodného ¢asu a prostredia, v ktorych komunikécia prebieha — pokial
chceme komunikovat’ a byt vnimany, musime ndjst’ priestor, v ktorom nas objekt
pocuva a prijem informadcii pre neho netvori zdtaz. V dnesnej dobe, kedy vel'a
I'udi prokrastinuje na internete je to o nieCo jednoduchS$ie- reklama sa nam
zobrazuje takmer na kazdej stranke a socialnych sietach. Druhou stranou mince
je fakt, Ze vdaka obrovskému mnozstvu informacii a blikajucich objektov
zac¢iname byt’ na ich prijem trocha imunni a vytesitujeme ich. O to ddleZitejSie je
komunikovat’ spravny obsah na spravnych zakaznikov.

Pochopitel’'nost’ a vyznamnost’ obsahu — zdelenie musi mat’ vyznam pre obe
strany- komunikatora i prijemcu spravy. Znamena to, Ze aj prijemca musi byt
schopny spravu pochopit- musi mu byt podana tak, aby jej spravne porozumel,
bola mu sympaticka a bola pre neho relevantnd. Volime spravny level odbornosti,
pouzity jazyk alebo citové zafarbenie komunikacie.

Jasnost’ — ¢im zlozitejSia a neprehl'adnesSia informacia je, tym je mensia Sanca, Ze
ju prijemca bude ochotny prijat. Na zaujatie zakaznika mame casto len niekol’ko
sekund- originalita, kratke texty, jednoduché symboly, pojmy a grafické
vyobrazenie su sposoby ako si cestu k zdkaznikovi skratit’.

Sustavnost’ — komunikacia je nikdy nekonciaci proces. Pre dosiahnutie ciela
vyzaduje neustéle opakovanie a rozvijanie. Komunikacia znacky sa nezastavi pri
dosiahnuti urcitého uspechu, musi pokracovat, aby zaujala d’al§ich zékaznikov,
ale tiez aby si udrzala stavajucich prijemcov spravy, na ktorych pdsobi

komunikacia novych alebo konkuren¢nych znaciek.
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Osvedcené kanaly — podla Foreta by sme sa mali v komunikécii drzat
osvedcenych kanalov, ktoré I'udia poznaju, maji k nim vztah a reSpektuju ich.
Budovanie novych kanalov je podla neho zlozity proces s neistym vysledkom. S
tymto vyjadrenim Ciasto¢ne suhlasim- je rozumné komunikovat’ na 'udi tam, kde
to dobre poznaju. Na druhej strane, drzat’ sa zauzivanych postupov neberiem ako
jedint spravnu cestu. V dne$nej dobe sa marketing vyvija vel'mi rychlym tempom
a nové komunikacné kanaly vznikaja prakticky neustale. Marketéri by mali preto
pravidelne zhodnotit’ ¢i su kanaly, ktoré vyuzivaju stale aktualne a efektivne, tzn.
Ci je zasah oslovenych zékaznikov dostatoény a relevantny a &i by nebolo dobré
kanaly inovovat’.

Znalost’ adresata — komunikdcia sa opiera o znalost’ komunikacnych schopnosti
adresata a je najefektivnejSia pokial vyzaduje Co najmenSie Usilie na strane
prijemcu. To predpokladd znalost’ jeho dosiahnutelnosti, zvykov, schopnosti
vnimat’ a pochopit’ informécie, iroven vzdelania a pod. Aby sme dosiahli dobrych
vysledkov, potrebujeme zhromazdit' ¢o najviac informécii o nasej cielovej
skupine a ich chovani. K tomu nasledne zvolime spravnu komunika¢nti kampan

zalozenl na tychto poznatkoch [10].

Smer komunikacie

Znacka moze komunikovat’ dvoma smermi. Podl'a tohoto delime branding na:

Interny — komunikuje smerom ku svojim zamestnancom, tzn. Reprezentantom
zanCky. Niektoré firmy presadzuju programy B2E (business-to-employee, firma-
zamestnanec), v ktorych sa snaZia viest otvoreny a transparentny dialdg so
zamestnancami.

Externy — komunikuje navonok — smerom ku zakaznikom a ostatnym znac¢kam
na trhu. Tejto sposob je najCastejSie rieSenou témou a predstavuje tieZ najvacsie

hrozby.

Interné a externé zdelenie znacky musi vzdy komunikovat’ jednotnt spravu — su to dva

prepojené pristupy. AvSak pokial chceme, aby nasa znacka poOsobila déveryhodne

smerom von, mala by zacat’ zvnutra. Prikladom toho ako méZu spokojni zamestnanci

reprezentovat’ spolo¢nost’ a pozitivne podporovat komunikéciu znacky navonok je
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spolo¢nost’ Google Inc. Podl'a ich prieskumov z roku 2016 oznacuje 97% zamestnancov
Google svoje pracovisko za “Gzasné€”. Z prieskumu vyplyva, Ze zamestnanci sa citia
motivovani, dobre ohodnoteni, hrdi na svoju znacku a atmosféra v spolocnosti je
pozitivna [ 14]. Spolo¢nost’ sa snazi neustale ukazovat’ fotky a zabery z pracoviska, ktoré
posobi vel'mi hravo a uvol'nene. Toto sposobuje, ze zdkaznici vnimaju znacku pozitivne,

dokonca by casto radi pre spolo¢nost’ pracovali.

V opacnom pripade, kedy su zamestnanci v spolo¢nosti nespokojni, prenasaju tento
dojem aj na svoje okolie, ktor¢ si potom znacku asociuje s negativnym dojmom. Je preto
dolezité nepodcenit’ pracu so zamestnancami vo vnutri firmy a dbat’ na pravidelné

Skolenia a vhodne zvoleny motiva¢ny systém.

1.4.2 Model marketingové komunikace

Aby bola marketingova komunikacia Gspesnd, musi reSpektovat’ celti radu principov.
Marketéri by sa mali pozerat’ predovsetkym na to, ako bude ich zdelenie vnimat ich
cielova skupina. Nasim cielom je zasiahnut’ relevantni ciel'ovu skupinu s relevatnym

obsahom v spravnom case [11].

Nasledujuci obrazok umoznuje zhrnutie a systematizaciu klacovych fazi efektivnej
marketingove] komunikacie. Vd’aka modelu sa m6zu marketéri vyhnit’ ¢astym chybam,
ktoré spdsobuju plytvanie finanénymi prostriedkami. Model sa sklada z troch casti:

e lava cast’ zobrazuje tri urovne marketingového zdelenia — medzi tie patri
samotné marketignové zdelenie, médium cez ktoré sa snazime zdelenie dostat’ ku
cielovej skupine a kontext, v ktorom je cielovd skupina zdeleniu vystavena.
Vsetky tri roviny st vzédjomne prepojené a neoddelitelné. Musime teda zvolit’
spravny obsah, komunika¢né kanaly a situacie, v ktorych zdkaznika oslovime.

e prostredna Cast’ zachycuje procesy na strane ciel’ovej skupiny — v idedlnom
pripade nasho cielového zadkaznika zaujmeme, naSu spravu pochopi a
presved¢ime ho. Toto vSetko by malo viest’ k tomu, aby zdkaznik zmenil postoj a
chovanie voci naSej znacke a podl'a nastaveného komunika¢ného planu. Snazime
sa zmenit' postoj zakaznikov voci znacke tak, aby ju uprednostnili pred

konkuren¢nymi znackami a dlhodobo si budovali k znacke pozitivny vzt'ah.
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o prava ¢ast modelu zachycuje posledny kl'i¢ovy faktor, ktory predurcuje efektivitu
komunikacnej kampane a je nim tzv. Sirenie ustnym podanim alebo WOM (z
anglického word-of-mouth). Jedna sa o neformalnu komunikaciu, ktora ma vztah
ku znacke alebo produktu. Méze nim byt napriklad odporucenie od znamych
alebo kamaritov. Ma vicSiu vahu, pretoze informaciu zakaznik dostava z

doveryhodného zdroja [11].

V dnesnej dobe je jednym z najefektivnejSich WOM kanalov internet, kde sa viralna
reklama $iri rychlo a zachytdva vel'ké mnozstvo I'udi. Tato reklama moze byt cielena

alebo samovol'ne sa §iriaca na predom neznadme ciel'ové skupiny.

CIELOVA SKUPINA

Marketingové zdelenie
Zaujatie

Zdelenie

Pochopenie
WoM

Médium —_—

Presvedcenie
Kontext

Zmena
postojov a
chovania

Obrazok ¢. 7: Model marketingovej komunikacie (Zdroj: [11])

1.4.3 Komunika¢na stratégia

Komunika¢nd stratégia popisuje, akym sposobom dosiahnut stanovenych
komunika¢nych cielov. Musi byt v stlade s marketingovou stratégiou a odpovedat’
situdcii a trendom na trhu. Zahriuje vyber vhodného marketingového zdelenia, jeho

kreativne stvarnenie a vol'bu komunika¢ného a medidlneho mixu [11].
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Marketingové zdelenie zvyCajne vychadza z positioningu znacky. Kotler definuje
positioning znacky ako rozhodnutie o planovanej ponuke a image spolecnosti tak, aby
obsadila v mysli cielového spotrebitel'a jasné a hodnotné miesto. To znamenad, Ze sa
snazime znacku ukorenit’ v mysliach spotrebitelov. Chceme, aby nds pri vybere medzi
nasou znackou a znackami konkurenénymi vnimali ako volbu ¢islo jedna. Positioning v
skratke znamena schopnost presvedCit zakaznikov o vyhodach znacky oproti

konkurencii [12].

Dal$ou fazou komunika¢ného planovania je tvorba ¢asového planu. Ten musi zohladnit
charakter dopytu a ¢asovanie konkuren¢nych kampani. Stanovujeme v fiom ¢o sa bude
diat’ v konkrétnych fazach produktu a aka bude intenzita komunikacie. Casovy plan musi
vzdy reSpektovat’ rozpoctové obmedzenia. Marketingova komunikéacia je primarne
investicia, ktora by mala zabezpecit’ jeden alebo viacero vyssie uvedenych ciel'ov. Pokial
st naklady na komunikéciu vyssie ako dosiahnuté ciele, je potrebné upravit komunikacny

plan a zamysliet’ sa nad zdelenim kampane [11].

1.4.4 Komunika¢na kampaii a jej planovanie

Pod vyrazom marketingovd komunikicia rozumieme riadené informovanie a
presvedcovanie cielovych skupin, pomocou ktorého sa snazime naplnit’ marketingové
ciele. Casovo ohrani¢en, riadenti komunikaciu oznadujeme za marketingovia kampaii.
K vytvoreniu komunikac¢nej kampane potrebujeme komunikacény plan. Komunikaény
plan je hierarchicky podriadeny marketingovému planu — vychaddza z neho [11].
Nasledujuce dva obrazky popisuju fazy marketingového pldnovania komunikécie a

nasledne fazy komunika¢ného planovania.
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Situacna Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza ciele stratégia a rozpocet
Situacna Komunikacné Komunikacna Casovy plan
analyza ciele stratégia a rozpocet

Obrazok ¢. 8: Planovanie marketingovej vs. komunika¢nej kampane (Zdroj: 11])

Komunikac¢né planovanie zacina analyzou situdcie na trhu, ktord ndm umozni definovat’
klicové problémy a prilezitosti na trhu. Dolezity je pri tom aktudlny stav ako aj sucasné
komunikacné trendy. Z komunika¢ného hl'adiska je ddlezité¢ analyzovat’ ako zdkaznik
vnima nasu znacku, konkuren¢nu znacku, ale tiez produktovi kategoriu ako taku. Je tiez

dolezité vediet’ aké kanaly pouzivaju konkuren¢né znacky v odvetvi [11].

V druhom kroku si stanovime komunikaé¢né ciele. Tie urcia, ¢o a kedy ma byt
komunikaciou dosiahnuté, zjednocuji predstavy a usilie vSetkych, ktori sa na
pripravovanej kampani podielaji. Su tiez dolezité pre budice vyhodnotenie kampane
[11]. Sucastou cielov su takzvané Key Performance Indicators (KPIs). Jedna sa o stibor

meratel'nych hodnot, ktoré spolo¢nost’ vyuZiva na neskorsie porovnanie reality s pldnom

[15].

Medzi najdolezitejSie komunikacné ciele radi Karli¢ek nasledovné:
e ZvySenie predaja
e Zvysenie povedomia o znacke
e Ovplyvnenie postojov ku znacke
e Zvysenie loajality ku znacke
e Stimulécia chovania smerujtceho k predaju

e Budovanie trhu [10]
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Pre ucely tejto prace nas zaujima predovsetkym ovplyvnenie postoja ku znacke a z toho

plyntica stimulédcia chovania smerujiceho k predaju.

1.4.5 Nastroje marketingovej komunikacie

K tomu, aby sme zachytili nasu cielovli skupinu a predali jej potrebné informacie,
potrebujeme spolahlivé komunikacné kanaly. Niektoré cielové skupiny zachytime lepSie
pomocou tradi¢nych kandlov, na niektoré potrebujeme modernejSie metody. Pozndme

dva hlavné druhy marketingovej komunikacie — offline a online.

Offline komunikacia

Vyuziva marketingové metddy oslovenia zdkaznika bez vyuzitia internetu. Snazime sa
tak upozornit’ na nasu znacku, produkt alebo sluzbu. Aj napriek tomu, Ze sa dnes vicsina
marktingovej komunikacie sustred’uje do sveta onlinu, stale existuju offline metddy, ktoré

uspesne funguju aj dnes [16].

Medzi zname a aktualne vyuzivané nastroje offline marketingu radim nasledujuce:
guerilla marketing, reklama v televizii, usporiadanie eventov (prednasky, semindre,
netvorkingové akcie, charitativne akcie), G¢ast’ na relevantnych eventoch a veletrhoch,
tlacend reklama v magazinoch, billboardy a polepy aut, in-store podpora, direct mailové
kampane, rozdavanie produktov, vernostné programy. Prikladmi offline reklamy, ktoré
stracaju svoju ucinnost’ a doveryhodnost’ su napriklad telemarketing alebo rozdévanie

letakov a vizitiek.

Jednym z menej tradiénym offline nastrojov je prave vysSie spominany guerilla
marketing. Stranka Media Guru charakterizuje guerilla marketing ako zvlastnu alebo
nekonvencénu formu marketingu. MoZe byt Sokujlica, napaditd, extravagantna alebo
kontroverzna. Tradi¢né mediatypy sa bud nevyuzivaju, pripadne sa vyuzivaju
netradi¢nou formou. Ciel'om tejto reklamy je dosiahnut’ maximélneho zasahu I'udi pri

minimélnych ndkladoch [17].

Vyhodami offline reklamy st osobnejs$i pristup, moznost vidiet produkty a jej

predstavitel'ov nazivo (to dodava biznisu vacsiu kredibilitu) a schopnost’ zachytit' aj
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starSie cielové skupiny, ktoré s internetom nevedia alebo nechct pracovat’. Naopak medzi
nevyhody radim vysoké finan¢né i Casové naklady na realizaciu, neisty a tazko meratel'ny

ucinok alebo mala Sanca zachytit’ mladsie publikum [16].

Online komunikacia
Dnes jeden z najmocnejSich néstrojov marketingu a u¢inny sposob oslovenia zdkaznikov
po celom svete. Jedna sa o vel'mi rychlo sa vyvijajucu oblast’ — kazdym dnom vznikaja
nov¢ online pomdcky a napady, ako si svoju zjednodusit’, urychlit’ oslovit’ viac I'udi.
Niektoré novinky spdsobia na trhu prevrat, iné zadapnti do marketingove;j historie. St tu
vSak aj tie, ktoré su vyuzivané uz roky a ich popularnost stile stapa.Medzi
najvyuzivanejsie nastroje online marketingu radim:

o Socialne siete (Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat, Pinterest, atd.)

e Tvorba webovych stranok (Desktopové a mobilné verzie)

o E-mailing (napr. Mailchimp)

o Interné komunika¢né systémy (napr. Trello)

o Google Analytics

o Online reklama (Sklik, Adwords)

Medzi vyhody online marketingu radim efektivne nastroje na identifikaciu cielovych
skupin a dobre exekuovatel'ni segmentéaciu trhu, malé néklady na tvorbu kampani alebo
schopnost’ sledovat priebezné vysledky online kampani a okamzite ich upravovat’ podla
stanovenych cielov. Naopak medzi nevyhody radim malu déveryhodnost’ niektorych
nastrojov, velkll konkurenciu na online trhu a nutnost’ najatia Specialistov na spravu

kampani.

1.4.6 Aktualne komunikaéné trendy

Pokial’ chceme wuspiet v dneSnom rychlo sa vyvijajicom svete marketingovej
komunikacie, musime si byt isti, ze vyrazy akymi ako “relevantnost’, kontext a efektivne
dodéavanie” st beznou sucastou nasSho slovnika. Zakaznici dnes maja rychly pristup k
informécidm, vedia sa v nich stdle lepSie orientovat’ a maju len malé pochopenie pre
znaCky, ktoré sa nedrzia trendov. Spolo¢nosti, ktoré chcu udrzat alebo zlepsit’ svoje

predaje sa preto musia zamerat na zékaznikove potreby, ocakévania a byt schopni
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zviditelnit' sa v zaplave reklam a slubov. Tak ako v inych odvetviach, aj oblast’

marketingu ma svoje trendy a aktualne chovanie [18].

Uvediem 5 trendov, ktoré hybu dneSnym trhom a naberaji na ddlezitosti. Tieto trendy

ovplyviuju aktudlne tvorené komunikacné stratégie.

Sledovanie zakaznickeho chovania v online svete

Pod pojmom marketing uz dnes nechapeme len reklamu a jednosmerny tok informacii
smerom ku zakaznikovi, ale komplexny komunikaény retazec. Cim d’alej, tym viac sa
marketing stdva sucastou obchodného cyklu a prediZenou rukou zakaznickeho servisu.
Marketéri sa mézu pomocou integrovanych nastrojov spojit’ so zdkaznikom online,

sledovat’ jeho nakupné chovanie, ur¢it’ sentiment a reakcie na jednotlivé spravy [18].

Stale viac sa tiez pracuje s takzvanymi “big data”, ktoré predstavuju subory
Struktirovanych i nesStruktirovanych dat. Big data obsahuju mnozstvo vzorcov chovania,
trendov a asocidcii tykajucich sa zdkaznickeho chovania a interakcii. Na zdklade
ziskanych informacii potom moézu komunikaciu podla zakaznickeho chovania a

ocCakavania.

Zijeme teda v dobe, kde je ziskanie informacii o zdkaznikoch a ich chovani pomerne

jednoduché a je len na nas, najst’ tie spravne podklady a vyuzit’ ich vhodnou formou.

Relevancia reklamnych zdeleni klesa a mnozZstvo uzivatelov Ad Block narasta

Reklamné zdelenia v internetovych prehliadacoch ako aj na uliciach ¢i v obchodoch na
nas blikaji a vyskakuji na kazdom kroku. LCudia tym zainaju byt otrdveni, a tak je
pochopitelné, ze stile viac I'udi vyuziva moZnost blokovat reklamy vo svojich
internetovych prehliadacoch [18]. Podl'a tohtoro¢ného prieskumu od PageFair, vyuzitie
Ad Blocku naréstlo v roku 2016 o neuveriteI'nych 30%. Ku koncu roku 2016 bola reklama
celovsvetovo blokovana na 615 miliénoch zariadeni, z toho v 62% sa jednalo o mobilné
zariadenia [19]. Podl'a odbornikov ndm tento stav predovSetkym hovori, Ze obsah, ktory
komunikuje drviva vacsina znaciek je pre uzivatel'ov bud’ nezaujimavy, zle podany alebo

nespravne zacieleny.
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Zariadenia pouzivajuce software na open webe
Apr 2009 - Dec 2016

Desktopové prehliadace

Mobilné prehliadace

Jan 2011 Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016

Obrazok €. 9: Zariadenia pouZivajice AdBlock na open webe (Zdroj: [19])

Reklama, ktora je relevantna a pouzitd v spravnom kontexte, vSak nemusi byt pre
zakaznika na obtiaz, ale skor inspirdciou a (v idedlnom pripade) nendpadnym popudom k
nakupu. V Ceskej republike zatial nevyuziva Ad Block velkd Gast obyvatelstva,
konkrétnejSie je Ad Block nainStalovany na 10% z pouZivanych zariadeni. Stile teda
existuje priestor ako reklamné zdelenia zlepsit’ a predist’ vyblokovaniu naSich sprav [19].
Aby sme uspesne oslovili naSich zdkaznikov, je dolezit¢ komunikovat’ spravny obsah

spravnej ciel’ovej skupine, v spravnom ¢ase a na spravnom mieste.

Marketéri konefne uznavaji socidlne média ako komunikaény kanal, nie ako
stratégiu

Vyznam a pouZzivanie socidlnych médii stale narasta. Su skvelym spdsobom ako podporit’
aj obsiahlejSie kampane a zasiahnut’ velka cielova skupinu. Davaji 'udom moZnost’
vyjadrit’ spitni vdzbu na komunikéciu znacky okamzite, slobodne a predovsetkym
jednoducho. Socialne média samé o sebe by sme vSak nemali chépat’ ako “ cely marketing
nasej znacky”, ani ako marketingovl stratégiu. Socialne média st jednou z mnohych
platforiem, ktoré moZeme pri spravnom vyuziti pouzit’ ako hlavny komunika¢ny kanél

[18].
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Mobilna stranka je zaklad

Parametre na tvorbu webovych stranok sa menia. ESte pred par rokmi bolo hlavnou
prioritou webovych designérov pripravit’ krasne, velké desktopové stranky. Mobilna
verzia bola menej zaujimavou variantou a nevenovala sa jej vel'ka pozornost. Mobilné
zariadenia sa vSak vyvijaji rychlym tempom a pri dnesnej potrebe byt neustale online a
mat’ vSetky informacie dostupné okamzite narastol ich vyznam. V roku 2014 sa pozicia
desktopovych a mobilnych stranok prehodila a podl'a Statistik dnes pouzivaji l'udia na
prehliadanie internetovych stranok viac mobilné zariadenia, nez pocitate. Vela
marketérov tento fakt opomina a nad’alej venuji pozornost’ predovsetkym desktopove;j
verzii, bez ohl'adu na fakt, ze ich mobilné stranky st neprehl'adné a zle responzivne.
Bohuzial’, nespokojny zdkaznik sa zvicSa uz na desktopovll verziu nepozrie a urobi si

nazor podla tychto menej vydarenych stranok [18, 19].

Pocet globalnych uzivatelov (v miliénoch)

2,000
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1,400
1,200
1,000
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Desktop

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazok ¢. 10: Porovnanie vyuZivania desktopovej a mobilnej verzie webu (Zdroj: [19])

Video vyhrava nad textom

LCudia st ¢im d’alej, tym viac pohodlIni, ¢o sa tyka prijmu informécii. D1hé ¢lanky ignoruja
s tvrdenim, ze nemaju Cas, a pritom stravia rovnaky Cas sledovanim videi. Chceme, aby
boli informacie okolo nas zaujimavé, zidbavne podané a rychlo vstrebatelné.
Predovsetkym, pri snahe zaujat’ mladSiu cielova kategdriu, tzv. Millenials (I'udia

narodeni po roku 2000), volia marketéri obsah v kratkych formatoch akymi st Snapchat,

46



Vine, gif alebo Youtube video. Obecne by sa dalo tvrdit’, ze ¢im je video kratSie, tym
vacsiu pozornost’ I'udi zaujme. Nielen mladsie cielové skupiny preferuji tento format.
Autori roznych odbornych ¢lankov ¢i knih sa v poslednej dobe vydali podobnou cestou-
natacCaju videotutorialy a kratke prednasky a streamuju ich do sveta. Ako d’alsi priklad
uvediem recepty, ktoré dnes vidime najcastejSie v obl'ibenom formate “Tasty” videi. V
d’alSich rokoch sa o¢akéava nérast a posilnenie tohoto trendu. Pokial’ chcete zaujat’ svojich

zékaznikov, tocte videa [18].

Vsetky tieto aktualne poznatky by sme mali zvazit pri tvorbe komunikacnej stratégie.

1.4.7 Segmentacia a targeting v komunikacii

Zakaznici v ramci jedného trhu maji len vynimocne podobné ocakavania a potreby.
Cielit’ reklamu na vSetkych dostupnych zakaznikov je preto zvacsa neefektivne — okrem
l'udi, ktori maju, aspon potencialne, zaujem o nasu znacku tak plosnou reklamou oslovime
aj mnozstvo l'udi, ktorych nasa reklama nezaujima alebo dokonca obt’azuje. Tato skupina
Pudi potom vytvara negativne reakcie ako v online komunikacii, tak i vo word-of-mouth
komunikacii, ktoré maju velky vplyv na vytvaranie nazorov na znacku. Jednym z
aktudlnych trendov je preto trh rozdelit’ trh na menSie celky a vyberat’ si relevantné

cielové skupiny komunikacie .

K rozdeleniu zakaznikov do cielovych skupin vyuZijeme segmentaciu. Pre odkrytie
jednotlivych segmentov, do ktorych sa daju zékaznici zoskupit' identifikuje proces
segmentacie premenné, ktorych hodnoty sa budii maximalne 1iSit' medzi segmentami
navzdjom, a naopak len minimalne odliSovat’ v ramci jedného segmentu. Kreativna a
vhodne zvolena segmenticia mdZze pomoct’ spolo¢nosti priblizit’ sa svojim zakaznikom
vytvorenim prislusne sa odliSujucej marketingovej komunikécie pre jednotlivé segmenty.
Uchopitel'né segmenty sa vyznacuju tromi charakteristikami [13]:

o odliSitePnost’ou — rozne segmenty reaguji odliSne na marketingova komunikaciu

o identitou — je moznost urcit’, ktori zakaznici spadaju do konkrétneho segmentu

e primeranou vel’kostou — t4 zaisti, ze priprava na mieru Sitej marketingovej

komunikacie pre jednotlivé segmenty je pre firmu ekonomicky tinosné [13]
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Targeting, alebo vyber cielového trhu, je proces rozhodovania o tom, na ktory trzny
segment sa spoloc¢nost’ aktivne zameria. Firmy sa rozhoduji medzi tromi typmi stratégie:
o nediferencovana stratégia — snazi sa cielit’ na vSetkych zakaznikov rovnakym
komunika¢nym mixom
o diferencovana stratégia — cieli siCasne na niekol’ko trznych segmentov, na
kazdy z nich pouziva iny komunika¢ny mix
o Kkoncentrovana stratégia — vybera len jeden segment, na ktory sa plne sustredi
[13]

Vo svete sa vyuzivaju vsetky zo spominanych stratégii a je na konkrétnom portféliu a

charaktere produktov a rozhodnuti marketérov, ktorou stratégiou sa spolo¢nost’ vyberie.

1.5 Kritické zhodnotenie informaénych zdrojov

Koncept teoretickej Casti diplomovej prace vychadza z publikécii viacerych autorov. Pri
rozbore zékladnych vychodisk a pohl'ade na znacku som vychadzala hlavne z prac Kevina
Lane Kellera. Keller je uznavanym profesorom marketingu, jeden z prednych
medzinarodnych lidrov v strategickom riadeni znacky a integrovanych marketingovych
komunkécii a poradca pre rozne svetovo uspesné znacky. Pri tvorbe svojich knih
spolupracuje s tak zndmymi osobnost’ami marketingu, akymi je napriklad Philip Kotler.

Jeho pohl'ad na znacku je vel'mi komplexny a 'ahko aplikovatelny [1].

Pri rozbore konkurencieschopnosti som vyuzila poznatky viacerych autorov,
vdaka ktorym som charakterizovala vyrazy potrebné pre d’al'Siu pracu. Pri rozbore

konceptu tspechuschopnosti som vychédzala predovsetkym z prace Roberta Zicha.

U identity znacky som pouzila dva rézne pristupy. Prvym bola schéma identity znacky
podla Kapferera a druhym budovanie identity znacky podl'a Ko Floora. Obaja autori
rozdel'uju identitu znacky do niekolkych casti. U Kapfererovho modelu oceniujem
predovSetkym prehladnost’, jednoduché pochopenie modelu a pracu s konkrétnymi
prvkami znacky. Jeho vyznam je skor informacny. U Ko Floorovho modelu ocefiujem
hibku modelu, sposob akym zobrazuje vztah medzi jednotlivymi vrstvami a fakt, Ze sa

zaobera aj komunikéaciou. Tento model nam da skuto¢ne jasny pohl'ad na identitu znacky
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a jej realne chovanie. V analytickej ¢asti vyuzivam oba modely, pretoze sa dopliiaju a
spolu tvoria komplexnu predstavu o identite znacky. Prvy model vyuzivam vd’aka jeho
jednoznacnosti a Strukturovanosti. Druhy model pomaha zasadit’ znacku do realneho

prostredia a popisuje tiez vyuzivané komunikacné kanaly.

V Ccasti popisujucej komunikaciu znacky a komunikacné trendy som okrem réznych
autorov vyuzila internetové zdroje. Tato Cast’ vyzadovala aktudlne a rychlo sa vyvijajuce
informacie a komunika¢né trendy, ktoré som Cerpala z aktualizovanych a spolahlivych

internetovych zdrojov, akymi je napriklad Forbes.

Analyticka Cast’ prace je vytvorena na zaklade podkladov a vyskumov spolo¢nosti Nestlé
a aktudlnych informacnych zdrojov prevazne online charakteru. V celej praci tiez
vyuzivam osobné poznatky o marketingu, ktoré som nadobudla pocas stidia a pri svojej

pracovnej praxi.
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

2.1.1 Historia znacky MAGGI a spolo¢nosti Nestlé

Znatka MAGGI vznikla vo Svajéiarsku v roku 1886. Jej zakladatel’, Julius Maggi, sa
narodil v polovici 19. Storoc¢ia. V tychto dobach bolo t'azké zohnat’ kvalitné suroviny a
maso bolo zvacsa nedostupné zbozie. Alternativou misovych jedal boli strukoviny, ktoré
su tiez vel'mi bohaté na bielkoviny. Ich nevyhodou je vSak doba pripravy. V tomto ¢ase
zaCalo pracovat’ stale viac zien, a tak mali obmedzené Casové moznosti na varenie.
Svajéiarska vlada poziada o pomoc Juliusa Maggiho, aby im pomohol najst’ riesenie
tohoto problému, a tak pripravil prvii dehydrovani polievku vyrobenu zo suSen¢ho
hrasku. V nasledujtcich rokoch vznikali d’alsie a d’alSie vyrobky. Milnikom bol rok 1886
kedy sa na trhu prvykrat objavilo Tekuté
korenie v ikonickej Stvorhrannej fl'aske.
Prave toto korenie malo obohatit’ chut
Maggiho hraskovej polievky. Tekuté

korenie sa postupne rozSirilo do

domacnosti a reStauracii po celom svete. ' T oarbe 5 m/
- ) , ' ; MAGbI"SUPPEK,
Dnes existuje vela napodobenin tohoto P 55
) L - R ) &yl ‘
korenia, MAGGI si vSak dodnes drzi 4 7 2 7

origindlnu recepturu a prvenstvo v

obl'ibenosti u zdkaznikov [40]. Obrizok €. 11: Obrazok pana Maggiho (Zdroj: [40])

Od roku 1947 patri znatka MAGGI do silnej rodiny Nestlé. Spolo¢nost’ Nestl¢ vznikla v
roku 1866 vo Svajéiarsku. Jej zakladatel' v tom &ase vytvoril prevratna detsk(i vyZivu
zalozenll na mlieku. Dnes je Nestlé najvacSou a najziskovejSou spolo¢nost'ou zameranou
na vyrobu a predaj jedla a ma pobocky po celom svete. Spolo¢nost’ ma celosvetovo Sirokl
Skalu produktov medzi ktoré patria okrem detskej vyzivy napriklad ceredlie, balena voda,
dehydrované vyrobky, mrazené vyrobky, cukriky, sladkosti, a mnoho d’alsich. MAGGI
je jednou z mnohych znaciek, ktoré Nestlé zastreSuje. Medzi d’alSie vel'mi zndme znacky

spolo¢nosti Nestlé patria napriklad znacky akymi st Nescafé, Kit Kat, Nesquick alebo v
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Ceskej republike znamejsie JOJO cukriky, &okolada Orion alebo kakao Granko.
Jednotlivé znacky su riadené priamo z jednotlivych pobociek podla lokalneho portfdlia a

podlichajii centralnej kontrole zo Svaj¢iarska. MAGGI je jedni¢kou na trhu

predovsetkym v Azii, kde vysokymi predajmi CQ/Q ~ £° /(2
instantnych rezancov bodujit hned’” na - //77 —
niekol’kych velkych a vyznamnych trhoch, 'E‘D\Q:/\% /\
akymi st India alebo Cina. Spolo¢nost’ Nestlé »
si za svojich vySe 150 rokov existencie ziskala l\IeStIe

priazen zékaznikov po celom svete a stala sa

nepostradatelnym pomocnikom nielen v Good Food ; Good Life
kuchyni [40]. Obrazok €. 12: Logo Nestlé (Zdroj: [40])

Ako sa da u spolo¢nosti tohoto rozsahu ocakavat, spolo¢nost’ Nestl¢, ako aj znacka
MAGG]I, ¢elia i negativnym recenzidm a pozornosti médii. Vzhl'adom na vel'kovyrobu a
nutnost’ nakupovat’ suroviny vo velkych mnozstvach, ¢eli spolo¢nost’ kritike za ndkup a
vyuZzivanie palmového oleja alebo spolupracu so spolo€nost’ami, ktoré st obvinené z
vyuzivania nepovolenych praktik, akymi je napr. detska praca. Spolocnost’ Nestlé sa snazi
o informovanost’ v tychto zalezitostiach a uvedenie situdcie na pravi mieru. Zaroven
dochadza k postupnej Gprave zlozenia vyrobkov a nahradu za ekologickejSie suroviny.

Spolo¢nost’ sa teda snazi reagovat’ na aktualnu ekologicku situdciu a trendy v stravovani.

2.1.2 Zakladné iidaje o spolo¢nosti MAGGI

Tabulka ¢. 1: Zakladné xidaje o spolo¢nosti MAGGI (Zdroj: vlastné spracovanie)

Obchodny nazov Nestlé Cesko s.r.0.

Pravna forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo Praha 4 - Modtany, Mezi vodami 2035/31, PSC 14320
(e 45799504

DIC CZ45799504

Datum zapisu 18. Cervna 1992
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Materska spolo¢nost’ Nestlé S.A.

Sad vedena u Méstského soudu v Praze

Spisova znacka C 10481

Statutirny organ- predstavenstvo | Claude Béglé

2.2 Popis trhu

2.2.1 Téma jedla a varenia ako fenomén dneSnej doby

Jedlo a varenie sa v poslednych 2 az 3 rokoch stali vel'kou témou v médiach i v online
svete. Jedlo uz nie je len nutnostou k prezitiu, ale tiez zdbavou a konickom pre mnoho
'udi po celom svete. Jedlo je jednou z mala vect, ktoré sme schopni vyrazne ovplyvnit,
preto ho l'udia pouzivaji ako nastroj na vyjadrenie statusu. Cudia medzi sebou pomocou
socialnych sieti zdiel'ajui ¢o jedia a varia, aké podniky navstevujua, alebo aké stravovacie
trendy nasleduju. Socidlne siete st zaplavené navodmi na varenie, tipmi a trikmi ako
spravne spracovavat’ a skladovat’ potraviny. Otadzka spravneho stravovania a Zivotospravy
je stale dolezitejSiou témou. V poslednej dobe sa tak dostali do popredia r6zne stravovacie
trendy akymi su:

e Veganska strava (vynechanie vSetkych zivociSnych zloziek z potravy)

e Vegetarianska strava (vynechanie mésa z potravy)

» Flexitaridnstvo (vegetarianska strava s obasnou konzuméciou mésa)

e RAW strava (tepelne neupravena strava)

e Bio suroviny (vyuzivanie farmarskych a chemicky neupravovanych produktov)

o Superpotraviny (potraviny bohaté na vitaminy a d’alSie zdraviu prospesné latky)

e Vynechanie vyrobkov obsahujucich niektoré suroviny, ktoré sa (aktudlne)

nepovazuju za zdraviu prospesné (napr. cukor, laktoza, lepok).

e A mnoho d’alsich.

Fenoménom dnesnej doby sa stali tiez festivaly jedla a organizované farmarske trhy. V

najvacsich mestach v Ceskej republike, v Prahe a Brne, sa konaju tieto mensie ¢i vacsie

festivaly pocas letnej sezony takmer kazdy tyzden. Niektoré sa snazia priblizit' l'ud’om
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zazitkova kuchyiu luxusnych restauracii, ktora je velkej Casti nasej populécie len malo
dostupna (Prague Food Festival, Spilberk Food Festival, Grand Restaurant Festival). Iné
sa snazia ponuknut exotické a nevSedné chute dalekych krajin (Asia Food Fest,
AsianFest Praha, Extreme Food Festival). Existuje mnoho festivalov prezentujicich
malych, amatérskych kuchdrov (Apetit piknik, Restaurant day v Piknik boxu) alebo tzv.
street food. Vel'mi uspesné su tiez festivaly zamerané na rdzne napoje — festivaly piva,

rumu, whiskey alebo obl'ibené otvorené sklepy a degustacie vina.

Do popredia sa tiez dostavaju Séfkuchéri, ktori eSte donedavna nemali tak popularnu
profesiu a znami boli zvacsa len v gastronomickych kruhoch. Dnes maji svoje relacie a
zname znacky vyuZzivajl ich tvare, aby dodali svojim produktom doveryhodnost. Okrem
Séfkucharov znacky na tieto Ui€ely vyuzivaju aj sldvne osobnosti zo sveta showbiznisu,

ktori svoj dobry vzhl'ad spajaji so spravnou zivotospravou a diétami.

Téma jedla a varenia sa dostala tiez do televizie i kin. Mdme moZnost' sledovat’
nespocetne vel'a relacii o vareni a filmov ¢i sérii z kucharskeho prostredia. Cudia sa ucia
skasat’ nové suroviny importované z roznych kutov sveta i netradicné spdsoby
pripravy. Tento fakt ma vplyv na ponuku surovin a vyrobkov v obchodoch. Exotické
suroviny a vyrobky sa stali si¢ast’ou bezného portfélia obchodov. Dopad to mé vsak i na
mensie obchody. Stale CastejSie vznikajii malé Specializované predajne s ponukou vysoko
kvalitnych, lokéalnych surovin. Niektoré sa zameriavaju na Cerstvu zeleninu, in¢ napriklad
na kvalitné méso a vyrobky z neho. Tieto predajne v tejto chvili nepredstavuji pre
klasické obchody a retazce velkli konkurenciu, pretoze maju vysoké ceny a uzku cielovi
skupinu, ale s to prave tieto malé obchody, ktoré uréuju predajné trendy. Styl predaja a
sposob komunikacie smerom ku zdkaznikovi postupne preberaju aj velké obchody, aj

ked’ zmeny nie su tak rychlo viditeI'né a implementacia prebieha po malych krokoch.

Chovanie l'udi vo vztahu k jedlu sa zacina prejavovat’ v stale extrémnejSich rovinach.
Pomyselné noZnice spotrebitel’ského chovania sa stile viac otvaraju a rozdiely
prehlbujt. Na jednej strane existuju I'udia, ktori varenie, kvalitu a zloZenie nakupovanych
potravin berl vel'mi vazne. Jedla varia od zékladu, poctivo. Tato skupina l'udi je ochotna

priplatit’ si za kvalitné suroviny a stravit’ hodiny pripravou jedal. Na strane druhej su tu
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l'udia, ktori varenie beru ako stratu €asu, zbytocnu zat'az pri svojom aktivnom zivotnom
Style alebo ich tito téma jednoducho nezaujima. Ich hlavnou preferenciou je dobre a
rychlo sa najest’. Stravovanie v reStauraciach, bistrach, fast foodoch alebo rychla priprava
jedla doma st pre nich prijatelnejsie ako zdihavé varenie. Vd’aka tymto dvom efektom
funguju a rasta kategorie na oboch koncoch noznic. Vznika tak vel’ky trh pre 'udi, ktori
su ochotni nakupovat’ drahSie suroviny, ale i1 priestor pre otvaranie novych restauracii a

vyrobu produktov zjednodusujucich varenie.

Alternativou rychleho jedla, teda dehydrovanych vyrobkov, su fast foody. Fast foody
maji zameranie na rézne kuchyne — americké, azijské, mexické a podobne. Vsetky sa
vyznacuju relativne nizkou cenou, vel'kou dostupnot'ou a rychlostou vydaja jedal. Ich
najznamejs$im a svetovo najrozsirenej$im zastupcom je McDonald's. Zna¢ka McDonald's
v poslednych rokoch celila a nad’alej celi velkej kritike kvoli vyuzivaniu surovin s
neznamym pdvodom, pochybnym spracovanim surovin a neekologickosti podnikania.
Znacka presla mnohymi zmenami a dnes su jej pobo¢ky doslova “zelensie”- ich chovanie
je omnoho ekologickejsie, dbaji na informovanost’ o surovinach a snazia sa farmarskemu
Stylu. Aj znacky v tomto obore sa teda museli prisposobit’ dneSnym trendom a zmenit’
svoj postoj a prejav. V dnesnej dobe, kedy su fast foody takmer na kazdom roku, nutnost’
pripravovat’ si rychle jedla doma klesa. A preto mnoho ¢asovo vytazenych l'udi, ktori si
pred rokmi pripravili jedlo doma pomocou dehydrovanych vyrobkov, volia dnes skor

moznost’ vziat’ si jedlo do ruky vo fast foode.

2.2.2 Vymedzenie trhu dehydrovanych vyrobkov

Znatka MAGGI na trhu Ceskej republiky aktualne vyrdba a predava predovietkym
dehydrované vyrobky. Dehydrované vyrobky spadaji do kategorie trvanlivych
potravin. Medzi trvanlivé potraviny sa radia konzervované potraviny, instantné jedla a
polievky, ceredlie, slané snacky, prisady na varenie a pecenie, dressingy, koreniny a

ochucovadla, ryza, cestoviny, sol’, cukor, muka, oleje a octy, atd’.
Dehydratécia jedla je jednou z najstarSich metdd uchovania potravin. Je proces pri ktorom

sa zo surovin Setrne odstranuje voda a vlhkost’. Suroviny pri tomto procese zmensSuju svoj

objem a vahu. Vyhodou dehydrovanych vyrobkov je, ze nie je nutné skladovanie v
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chlade, vydrzia vel'mi dlho a su lacné a dostupné. Medzi dehydrované vyrobky sa radia
produkty akymi s instantné polievky, bujony, koreniace zmesi a ochucovadla,
dehydrované omacky a rychle jedla. Dehydrované vyrobky st uz roky vyuzivané v

urychleniu a zjednoduSeniu varenia [21].

Najznamej$imi predajcami dehydrovanych vyrobkov v Ceskej republike su $vajéiarska
znatka MAGGI, &eska znacka Vitana a nemeckd znatka Knorr. Dalej sem radime
predajcov s mensim podielom na trhu, tymi su hlavne privatne znacky obchodnych

retazcov Tesco, Kaufland, Albert, Lidl, Billa, a d’alsie.

Aktuélne svetové trendy v stravovani, ktoré majui vysoké naroky na Cerstvost’ surovin,
hraju v neprospech dehydratovanych vyrobkov. Z vyskumov spolo¢nosti Nestl¢ vyplyva,
ze l'udia nepoznaju zlozenie dehydrovanych produktov. Podl'a mnozstva I'udi obsahuju
dehydrované vyrobky podozrivé, tazko identifikovateIné ingrediencie akymi st
prezervativy, glutamaty, palmovy olej alebo modifikované Skroby. Mnohi dokonca
vyrobky povazujl za zdraviu Skodlivé. Vyrobky sice postupne prechadzaji “oc¢istenim”
od aktudlne neziaducich a tabuizovanych prvkov, nie vSetky vSak zmenou uz presli.
Pravdou je, Zze spolocnost’ Nestlé ma prisne kritérid na vyber dodavatelov a vsetky
vyrobky st vyrdbané z vysoko kvalitnych surovin. U vSetkych potencidlnych
dodavatel'ov prebieha audit, na zdklade ktorého spolo¢nost’ preveri ich zdroje, proces
spracovania surovin, a dalSie dolezité atributy. Problémom je, Ze kvoli obsahu
tabuizovanych prvkov v niektorych vyrobkoch zdkaznici neveria kvalite surovin
obsiahnutych vo vyrobkoch. Vyrobky a ich zloZenie nie st z pohladu zdkaznika
dostato¢ne transparentné. Tym padom ziskala celd kategdria dehydrovanych vyrobkov

nalepku “nezdravych jedal” a 'udia maju bariéry ndkupu tychto vyrobkov.

Tieto vysSie spominané svetové trendy maji za dosledok, Zze segment dehydrovanych
vyrobkov mé v poslednych rokoch klesajiicu tendenciu ziskov a celi negativnemu
vnimaniu a kritike trhu. Predaje v kategérii dehydrovanych vyrobkov klesli za posledny
rok o 1,2%. V sucasnosti je situdcia pomerne stabilizovand. Jednotlivé spolo¢nosti sa
snazia ukrojit’ si ¢o najvacsi trzny podiel, ale tiez dodat’ kategorii ako takej kredibilitu a

doveryhodnost’.
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Poslednou z bariér pouzivania produktov je, ze vyrobky nepracuju s Cerstvymi, ale
dehydrovanymi surovinami. Cerstvé suroviny si samozrejme preferovany sposob
stravovania a mali by byt sucastou nasej kazdodennej stravy. Pri rychlom zivotnom
tempe a pracovnej zatazi sa vSak obcCas dostaneme do situdcie, kedy ndm vyuzitie
dehydrovanych vyrobkov padne vhod. Dehydrovana strava by vSak nemala nahradzat’
Cerstvé suroviny. Prave z toho dovodu st vyrobky MAGGI na mieste predaja
umiestiiované vedla relevantnych cerstvych surovin — bujony su vedla zeleniny,
koreniace zmesi v blizkosti misa, zmesi na Azijské jedla vedla ryZe a podobne.
NajcastejSie zakaznici pouzivaju dehydrované vyrobky v nasledujtcich situaciach [41]:

e Ked nemaju inSpirdciu k vareniu.

e Ked nemaju na varenie chut’.

e Ked si maju deti pripravit’ sami teplé jedlo.

e Ked nemaju Cas na pripravu zlozitejSicho jedla.

e Ked cestuju na dovolenku alebo majti inak obmedzené moZznosti varenia [41].

2.3 Analyza znacky MAGGI

K tomu, aby sme lepSie pochopili znatku MAGGI, musime sa detailne pozriet’ na jej
jednotlivé atributy. Ako sa znacka sama identifikuje? Ako sa sprava a komunikuje
smerom k zadkaznikovi? Aki su jej zdkaznici a ktoré produkty st pre fiu najdolezitejSie?
Toto vSetko tvori znacku ako takl a definuje jej prejavy na trhu. O tychto témach budem

pisat’ v tejto kapitole.

2.3.1 Identita znacky podl’a Kapferera

Pri popise identity znaCky som sa rozhodla pouZit’ hned’ dve analyzy, ktoré sa vzdjomne
dopliaju. Identita znaéky podla Kapferera nam priblizi vnimanie znadky navonok,
pomocou jeho prvkov, ale tiez vztah so zdkaznikmi a sebou samou. Na druht stranu,
identita znacky podl'a Ko Floora popisuje naviac positioning znacky a blizSie skiima jej

komunikaciu smerom von.
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Identita znacky predstavuje pohl'ad na to, ake by sa znacka chcela zobrazovat’ v
oc¢iach zékaznikov. Je to teda idealny stav, ktorého chct dosiahnut’. Neskor budem este
popisovat vnimanie znacky zakaznikmi a tu zobrazim to, ako znacku zakaznici
skuto¢ne vnimajia. Aby bola znacka funk¢na tieto dva pohlady by sa mali ¢o najviac

priblizit’.

Kapfererov model popisuje znacku predovsetkym na trovni jej posobenia navonok,
resp. popisuje ako by znacka navonok chcela pdsobit’, akym spdsobom sa chce
prezentovat’ a akych komunikac¢nych atributov chce docielit. Model je skvely v tom, ze
prehladne zobrazuje jednotlivé atribity znacky vo vzédjomnom vzt'ahu a vo vztahu k
zakaznikovi. Na nasledujicom obrazku popisujem atributy znacky MAGGI, ktoré

dohromady tvoria jej identitu.

- Jednotny nastenkovy 3tyl obalov, - Tradicna,
- ZIt4 a Eervena farba, - Poctiva,
- Magnetka MAGGI, ‘:\ - Povedoma,
- Modernost ,L@v’ °¢° - Hrava,
‘?,\Q‘ ¢, o - Inovativna
& S
QO

- Naklonnost, - Zdielanie,

A = 2 - Rodina,
~Dovera, VZTAH KULTURA -
- Kvalita - Laska,

- Chut do jedla

P
4
o N4
oﬁq 4\6‘
e S
- Doverciva, \y.s - Rychla,
- Rodinne zaloZena, 3 - Chutna,
- Tradicna, - Déveryhodna,
- Hlada inSpiraciu - Inovativna

Obrazok ¢. 13: Identita znacky MAGGI podl’a Kapferera (Zdroj: vlastné spracovanie)
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2.3.2 Identita znacky podPla Ko Floora

Pohlad na identitu znacky podl'a Ko Floora ide oproti Kapreferovmu modelu viac do
hibky. Sugastne sa oba modely skvele dopiiiaju. Podla Ko Floora sa znacka deli do troch
vrstiev, ktoré sa na seba nabal'uju a spolo¢ne vytvarajua jej identitu. Zacneme teda od jadra

tohoto modelu, a teda positioningu.

1. Positioning znacky MAGGI

Positioning je stratégia pomocou ktorej sa znacka snazi zaujat’ unikatne miesto vo vztahu
k inym znackam a v mysliach spotrebitel'ov. Pokial’ chcem positioning popisat’ podl'a Ko
Floorovho ponimania, musim sa pozriet’ na 4 atribaty na ktor¢ sa znacka moze v ramci
positioningu zamerat. Su nimi cena, pohodlie, zazitok alebo sortiment. Vzhl'adom na
fakt, Ze ziadna znacka nemdze excelovat’ vo vSetkych atributoch a oslovit’ vSetkych l'udi,
mala by si zvolit’ jeden hlavny atribut, v ktorom sa bude odliSovat’ od svojich konkurentov
a ostanté atributy zvolit’ ako doplnkové. V nasledujticej Casti pontikam atribity zoradené
podla ich dolezitosti v ramci positioningu:

1. Rozlisujuci atribut — pohodlie — najvdc¢Sou vyhodou vyrobkov MAGGI
je pohodlie pouzitia tychto vyrobkov. To znamena, ze vyrobky st dostupné,
'ahko a rychlo pripravitel'né, jednoducho skladovatel'né a prenosné.

2. Podporny atribt — zazitok — v druhom rade sa znacka MAGGI snazi svojich
zakaznikov inSpirovat. Snazi sa dosiahnut to pomocou zaujimavych prichuti,
svetovych jedal, originalnych napadov a receptami na vyrobkoch. Do buducna by
tato aktivitu rada preniesla aj do online komunikacie.

3. Konkurencieschopny atribiit — cena — zakaznici na trhu dehydrovanych vyrobkov
su citlivi na zmenu ceny. Preto sa niektoré znacky pokusaju prerazit’ na trhu len
manipulaciou ceny. Tento spdsob nie je z dlhodobého hl'adiska udrzatelny a ma
zmysel predovSetkym kampaniovo.

4. Kuvalifikaény atribit — sortiment — ¢o sa sortimentu tyka, znacka MAGGI sa
nesnazi o kvantitu typov vyrobkov, ale skor o spominant inspSirativnost’ portfolia
a produktov. Znacka teda skor planuje portfolio zredukovat na vyhladovo

najzaujimavejSie a najperspektivnejSie produkty.
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Znactka MAGGI méa o svojom positioningu celkom jasnu predstavu. V oficidlnych
MAGGI Guidelines sa nachadza nasledujuci popis pozicie znacky v mysliach

zakaznikov:

“V dnesnom svete jedlo znamena nieco viac. Je zdrojom radosti, zdravia a vyzivy. Sme
to, co jeme, a preto jedzme dobre. Jedlo je sposob akym sa prejavit a objavovat nové
chute a zazitky. Jedlo je remeslo, na ktoré sme hrdi, vasen, ktora nas definuje, pohlad na
Zivot, osobna vypoved, ktora ovplyvituje svet okolo nas. Jedlo je vdcsim trendom nez

cestovanie a hudba. Na jedle zalezi.

V dnesnom svete sa varenie stalo niecim, co chceme, nielen tym c¢o musime robit i ked’
varenie kazdy den nie je vzdy jednoduché. Inspiracia a nadsenie do varenia nie su vzdy
samozrejmostou, nehovoriac o obmedzenom case na varenie. Nas vztah ku znackam,
ktoré produkuju jedlo sa tiez zmenil- mame vysSie ocakdvania a naroky na kvalitu.

Dovera v potraviny musi byt zasluzena.

MAGGI veri, ze to dobré zacina s domdacim jedlom. Tomuto heslu verime uz od roku 1885.
Vdaka pochopeniu novej reality a poziadavkov zdakaznikov sa MAGGI vizudlne meni, ale

nadalej ostava jej ciel, teda sprostredkovavat varenie, ktoré je jednoduché a skvelé”

[42].

Vv €O VERIME V3etko dobré zaéina varenim

NAS CIEL Vytvarame pozitivne momenty s jedlom

NASA CINNOST InSpirujeme Balancujeme VyZivujeme
Vytvarame chutové Sprostredkovavame Zdielame to dobré v
zazitky zdravy Zivotny Styl jedle

Obrazok ¢. 14: Positioning znacky MAGGI (Zdroj: [42])

59



MAGGTI sa snazi I'udi predovsetkym inSpirovat. Uvedomuje si, ze I'udia maju ob¢as méalo
¢asu alebo im dochadzaji népady, a preto potrebuju v kuchyni spol'ahlivého pomocnika,
ktory im poméZe a zjednodusi varenie. Potrebuju pomocnika, ktory dba na vyvazené
jedlo a zivotospravu a podporuje zazitky spojené s jedlom. MAGGI vyrobky tu teda nie
su preto, aby nahradili domacu stravu, ale preto aby vypomohli v situaciach, kedy
nemame moznost’ dopriat’ si domace jedlo alebo zdihavo varit’. Znacka MAGGI je tu

tiez v neposlednej rade preto, aby svojich zdkaznikov inSpirovala.

2. Osobnost’

Ak by mal MAGGI reprezentovat’ ¢lovek, bol by to rozhodne ¢lovek aktivny. Bol by to
¢lovek, ktory rad travi ¢as so svojou rodinou a priateI'mi. Aj z tohto dovodu obcas uvita
v kuchyni vyrobky, ktoré mu urychlia pracu. Je tradicny vo vybere surovin a znaciek, ale
rad sa nechd inSpirovat’ novymi ndpadmi na varenie ¢i vyskusa netradi€né kombindcie.
SnaZi sa by inovativny, vymysla nové spdsoby pripravy jedal a prinaSa zaujimavé chute
z roznych kutov sveta, ktoré prekvapia jeho okolie. Je dovercivy, hl'adé preto pomocnika,
na ktorého sa méze vzdy spol'ahnut’ a kvalitu, ktorej moze doverovat’. Je poctivy, vie, Ze
sprave vybrané a spracované suroviny su ddlezité pre dobra a vyvéazenu zivotospravu.
Svojim varenim chce potesit’ svoje okolie a zaroven varit' zdravo. Z Ko Floorovych
predstav o idealnej osobnosti by mala MAGGI osobnost’ spliiovat’ predovsetkym atribut
uprimnosti (Cestnost, transparentnost, radost’) a atribut spoésobilosti (spolahlivost,

uspech, inteligencia).

3. Komunikacia

Vzhl'adom na fakt, Ze znacka patri pod velku a Strukturadlne vel'mi dobre organizovanu
spoloc¢nost’ Nestlé, internd komunikacia je na vel'mi dobrej Grovni. Zamestnanci znacky
maju velké povedomie o hodnotéach a ciel'och znacky a jednaju v sulade s nimi. Preto sa
v tejto podkapitole budem zameriavat’ predovSetkym na externi komunikaciu, ktord ma

slabiny. Identifikujem pouZivané kandly a ich fungovanie.
Obaly

Znacka MAGGI komunikuje ku svojim zdkaznikom predovsetkym prostrednictvom

obalov vyrobkov. Obal je teda najddlezitej$i marketingovy nastroj a je nositel'om celej
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myslienky MAGGI. Vizudlna komunikacia a prvky sa v ¢ase musia prispdsobit’
aktualnym trendom. V oktobri 2016 vydala Svajciarska centrala novy Brand manual pre
znaCku MAGGI vd’aka ktorej by mala byt’ komunikécia zjednotena napriec Statmi. Tento
Brand manual nahradil p6vodny manual z roku 2014. Hlavna podstata znacky, tzv. Brand
essence, teda “snaha vytvarat® pozitivne momenty s jedlom” sa nezmenila a nad’alej
prepojuje pobocky znatky MAGGI. Znacka sa aj nad’alej snazi inSpirovat a byt
napomocna svojim zakaznikom. Ku zmene doslo predovsetkym vo vizualnych prvkoch
znaCky. NajvyznamnejSiou zmenou je uprava loga. Povodné 2D logo nahradila “3D
magnetka MAGGI”. Je plastickejSia, vyraznejSia a univerzalne aplikovateI'na. Na

obaloch pomocou funkcie magnetky spojuje jednotlivé prvky a vytvara “nastenku”.

@@ -

Obrazok €. 15: Evolucia loga MAGGI za poslednych 5 rokov (Zdroj: [42])

Zmena samotnych obalov je nemenej vyrazna. Povodné obaly vypadali, o sa Stylu tyka,
zastaralo. Vel'ké ZIt¢ a modré plochy pdsobili neprirodzene a aranZzma jedla umelo. Nové
obaly sa snazia zakaznikovi Co najviac autenticky sprostredkovat’ chute a vone, ktoré
nemézu v obchode vyskusat. Jedlo na fotke ma pdsobit’ prirodzene, tak ako si ho
pripravime doma. Na obrazku nizSie ukazujem zmenu na obale “MAGGI Népady
Zapedené kura Sampifiény a smotana” pred a po vydani nového Brand manualu. Nové
obaly pracuju s tzv. nastenkovym S$tylom — jedna sa o vrstvenie réznych obrazkov a
Stitkov, ktoré dohromady tvoria harmonicky celok. VSetky prvky dohromady drzi
MAGGI magnetka.
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Obrazok ¢. 16: Evolucia obalu MAGGI Zapecené kuie za poslednych 5 rokov (Zdroj: [42])

Vyhodou tvorby obalov podla Brand manualu je, ze obaly pdsobia jednotne naprie¢
statmi. Ci si teda kupite MAGGI vyrobok v Cesku, Rakusku alebo Mad’arsku, vietky
budt mat’ jednotny néastenkovy format, zladent typografiu a styl fotiek. Jednotny Styl

obalov naprie¢ $tatmi, stoji na 3 principoch: “Sme hrdi, inkluzivni a redlni!” [42].

Na obaloch sa v poslednych mesiacoch zobrazuje zelena paprika s napisom “Varim z
dobrych veci”. Znacka MAGGI sa snazi proti zauZivanym nazorom a negativhym
postojom voci znacke bojovat’ pomocou tzv. “Kitchen cupboard stratégie” alebo v
preklade Stratégie kuchynskej linky. Zdelenie tohoto vyrazu je jednoduché — v MAGGI
vyrobkoch, ktoré su oznafené zelenou paprikou zakaznik ndjde len ingrediencie, ktoré
bezne najde vo svojej kuchyni. St to suroviny, ktoré sa daju jednoducho graficky zobrazit’
a vSetci ich verne pozname. ZnaCka sa tymto spdsobom snazi o zlepSenie

transparentnosti produktov a ich zloZenia.

Vsetky novo vznikajice alebo redesignované (a zaroven upravené) vyrobky symbol
zelenej papriky obsahuju. V komunikécii znacka s prezentaciou Stratégie kuchynskej
linky eSte len zacina. Na d’alSom obrazku je novo-vzniknuty material, ktory bude v
buducich mesiacoch umiestneny v mensich retazcoch vedl'a vyrobkov. Material popisuje
stratégiu a zdmer znacky a zobrazuje produkt, ktory uz pozitivnou zmenou zloZenia

presiel.
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Zalezi nam na tom, aby ste nasim vyrobkom
mohli doverovat a rozumeli ich zloZeniu.
Dlhodobo preto pracujeme na tom, aby
obsahovali ingrediencie, ktoré bezne najdete
vo svojej kuchyni. A ako to vlastne robime?

V Prievidzi, v ktorej dodnes néjdete vacSinu nasSej
vyroby, spracovévame suroviny suSenim. To nam
umoziuje nepridévat do vyrobkov dalSej konzervacné
létky. A kde uberieme umelé latky, tam potom mbzeme
pridat latky prirodné. Vo vyrobkoch tak néjdete viac
suSenej zeleniny, byliniek alebo napriklad morskej soli.

Krové, u Hymbo procesont
2P Wadajte oznacea®
PM ‘ 2 Whﬂ A obnb!

Obrazok €. 17: Plagat zobrazujuci komunikaciu Stratégie kuchynskej linky (Zdroj: [43])

DalSie komunikaéné kanaly

Znacka MAGGI komunikuje hlavne na mieste predaja pomocou POS materidlov. Téato
metdda sa vyuziva dlhé roky a jej Gcelom je zaujat’ zdkaznikov priamo v nakupnom
procese pomocou stopperov, wobblerov, podlahovej reklamy, stojanov a d’al$imi.
Vyhodou je, Ze zakaznik nemusi reklamu hl'adat’, narazi na fiu automaticky pri beznych
nakupoch. Problémom tejto komunikacie je, Ze ju vyuzivaji takmer vSetky znacky, a tak

sa zdkaznik v obchode straca v zaplave reklamy. Je preto potrebné hladat’ nové,
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zaujimavé formy in-store reklamy a zaujat’ zdkaznika nielen kvantitou materidlov, ale 1

originadlnym prevedenim.

Dal§im doleZitym sposobom komunikécie si kampane. Kampane su ¢asovo ohraniéené
akcie a maji rézny charakter — méze sa jednat' o sitaz, rozddvanie produktov,
upozornenie na nové produkty alebo zl'avy na vybrané produkty. Ich vyhodou je, Ze
kombinuji offline kanély (in-store reklama, eventy, ochutnavky) a online kanaly
(microsites, ppc reklama, Facebook, e-mailing). V roku 2017 ma MAGGTI pripravené 4
viacsie kampane a ich cielom je prevazne zvysit predaje svojich vyrobkov a upozornit’ na

nové, vylepsSené produkty.

Online komunikicia je v porovnani s offline kandlmi modernejSia a dnes vel'mi
efektivna forma komunikacie. Znacka MAGGI je v tejto chvili aktivha v online
predovsetkym v priebehu kampani. Vymenujem a popiSem aktudlne online kanaly, ktoré

znacka vyuziva i kandly, ktoré by chybaji a mohli by byt pridané.

Webové stranky su v tejto chvili nefunkéné, znacka pracuje na novych strankach.
Aktudlne st nahradené mens$imi strankami, takzvanymi “microsites”, ktoré zobrazuji
obsah relevantny pre konkrétnu beziacu kampan. V tejto chvili teda neexistuje stala
platforma, ktord by zobrazovala kompletné portfélio ani tipy akym spésobom produkty
pouzivat' a pracovat’ s nimi. Chyba tak hlavny nositel' informacii o znacke a jej

produktoch.

Zo socialnych sieti MAGGI v tejto chvili vyuziva len Facebook. Aj tato platforma je
vyuZivand len v priebehu kampani. Kampane si podporované priddvanim
sponzorovanych postov a bannerov. Obsah aktualnych Facebookovych prispevkov je pre
I'udi malo atraktivny. Sustredi sa prevazne na prezentaciu produktov a kampani. Tieto
informacie st v§ak vel'mi predajovo orientované a nepdsobia na zékaznika doveryhodne.
Reakcie na prispevky boli v roku 2016 skor negativne ladené a kontakt so zdkaznikmi
slaby. Komunikécia s fantiSikmi je stroha, malo vreld a nie je z nej citit’ ochota nadviazat’

vzt'ah.
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Dalim spdsobom ako upozornit’ na prebichajiucu kampati je e-mailing, ktory o kampani
informuje existujucu a stale sa rozvijajucu databazu zadkaznikov. E-mailing ma vSak v

porovnani s PPC reklamou pomerne nizku uspesnost’.

Poslednym, ale vel'mi dolezitym sposobom akym MAGGI oslovuje zékaznikov je PPC
reklama. Znacka MAGGI vyuziva PPC reklamu intenzivne a snazi sa tak zachytit’
pozornost’ zékaznikov na relevantnych miestach. Nevyhodou aktudlne beziacich PPC
kampani je nedostatocné cielenie — znacka aktudlne cieli na Siroké okruhy l'udi, ¢o sa

negativne prejavuje na relevantnosti zasiahnutych skupin i cene za preklik.

Obsah a cielenie online komunikacie

Ako som pisala vysSie, znacka komunikuje zvicsa len v priebehu kampani. Kampane
v sucte trvaju priblizne 4 mesiace v roku. To znamena, Zze 8 mesiacov v roku su
platformy nevyuzité. Pokial' chceme, aby l'udia zlepsili postoj ku znacke, bolo by
vhodné komunikovat’ na pravidelnej baze, aby zdkaznici vnimali znacku pozitivne po

cely rok a boli schopni prijat’ nové informécie, ktoré znacka komunikuje.

Co sa tyka obsahu komunikécie, znatka v ramci kampani vyuZiva bannery, ktoré maju za
ciel’ doviest’ uzivatel'ov na stanovenu cielova platformu — ¢i uz fiou bolo video alebo
microsite. Vac¢Sinou sa jednd o atraktivne obrazky jedla alebo, v pripade sutazného
formatu kampane, o ukazku vyhier. VSetky bannery a prispevky obsahuju velky fokus na

branding.

Druhym nedostatkom online komunikacie je cielenie. Do dneSnej doby znacka
komunikuje relativne plo§ne — snaZi sa teda pomocou PPC kampani oslovit’ ¢o najvacsi
pocet klientov a neriesi do hibky cielenie reklamy ani neprispdsobuje obsah zdeleni
cielovym skupindm. To znamena, Ze aktudlne znaCka komunikuje jednu informaciu v
jednej forme na vSetkych zdkaznikov, ktorych je schopna svojim zdelenim zachytit’.
Tento sposob je nielen neefektivny, ale tieZ cenovo naro¢ny. Okrem relevantnych
cielovych skupin touto cestou zachytime aj I'udi, ktorych reklama nezaujima alebo
dokonca obt'azuje. Obsah tohoto zdelenia pre nich tieZ nemusi byt zaujimavy. Tito

zakaznici potom tvoria na socidlnych sietach skupinu tzv. “hejterov”, ktory tvoria
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negativnu tonalitu stranky. Fakt, Ze st Pudia osloveni v nespravnom

¢ase alebo

nespravnou formou reklamy ma za désledok negativny postoj Pudi ku znacke a

nasledné ovplyviiovanie d’alSich moZnych zakaznikov.

2.3.3 Pozicia znatky MAGGI na CR trhu

Znacka MAGGTI patri spolu so znackami Vitana a Knorr medzi 3 najvacsich hracov na
trhu s dehydrovanymi vyrobkami. V rokoch 2014-2016 si znacka MAGGI drzi druhé
miesto medzi konkurentami s podielom trhu 26 %. Rok 2015 bol pre MAGGI v

predajoch najsilnejsi. Na celkovom prvom mieste v predajoch sa dlhodobo drzi Vitana a

na tretom Knorr. Z vyskumov vyplyva, ze v rovnakom poradi sa dari znackam aj v lojalite

zakaznikov a pocte opdtovnych ndkupov. Za tymito tromi silnymi znackami je mnoho

mensich, privatnych znaciek, ktoré si vytvorili jednotlivé retazce. Patria medzi ne

napriklad Tesco, Kaufland, Billa, Albert, Lidl, a dalSie. Tieto znacky jednotlivo

nepredstavuji velkych  konkurentov, dohromady vSak postupne

nezanedbatelnll poziciu na trhu a ukrojuju predaje znacke MAGGI [42].

MAT YID

ziskavaju

Dec 2016

Celkovy obchod s potravinami

Hodn. % zm/rok | Mnos. % zm/rok | Hodn. % zm/rok A Mnos. % zm/rok | Hodn. % zm/rok = Mnos. % zm/rok

Celk. kulinarske vyr. bez sladkosti -1,2% -0,5% -1,2% -0,5% 6,9% 6,2%

NESTLE -5,4% -9,6% -5,4% -9,6% -0,3

% -4,2%

CZ Kulinarske vyrobky celkom (mimo sladkosti + nudle), Hodnota % podielu
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Graf €. 1: Trzny podiel jednotlivych znaciek na trhu dehydrovanych vyrobkov (Zdroj: [42])
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Brand funnel (Jan - Maj 2014)

=i
5 .
= (=
POVEDOMIE O ZNACKE 99 100 99
ZVAZENIE NAKUPU 95 98 94
VYSKUSANIE 86 91 75
OPATOVNY NAKUP 67 77 55
VERNOST 16
Konverzie

Obrazok ¢. 18: Brand funnel (Zdroj: [45])

Medzi produkty MAGGI s najvysSim a najsilnejSim podielom na trhu, v porovani s
ostatnymi produktami, patri predovSetkym Tekuté korenie s podielom trhu 46%.
Originalne Tekuté korenie patri medzi najtradi¢nejsi MAGGI produkt a dlhodobo si drzi
prvenstvo v predajoch a oblibenosti u zakaznikov. Ohrozuji ho vel'mi vysoké zlavy,
ktorymi sa snaZia ostatné znaky zaujat’ jeho miesto na trhu. Dalsimi dobre predavanymi
produktami sii Zmesi na jedla s podielom trhu 32%, nasledované bujénmi s podielom
trhu 30%. Bujony patria medzi produkty, ktoré st vyuzivané Sirokou verejnost'ou, ale
stale sa povazuju za nieco, s ¢im sa l'udia neradi chvalia. Na ¢eskom trhu st z MAGGI
portfolia obl'ibené hlavne klasické bujony — Slepaci, Hovddzi a Zeleninovy. Extra silny

bujon v predajoch v poslednom obdobi klesa [45].
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Naopak medzi produkty s najslabsou poziciou a podielom na trhu patria instantné rezance
s trznym podielom 9% a koreniace zmesi s trznym podielom 8%. Instantné rezance
zakaznici nakupuju predovsetkym na zéklade nizkej ceny. Koreniace zmesi majl zase

vel'kt konkurenciu, predovsetkym v znacke Vitana a Kotanyi [45].

PODIEL V POUZIVANiI VYROBKOV (POSLEDNYCH 10 POUZITI)

Varené Instatné - Dehydrované Tekuté
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Graf ¢. 2: Podiel v pouZivani vyrobkov 1/2 (Zdroj: [46])
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PODIEL V POUZiVANIi VYROBKOV (POSLEDNYCH 10 POUZITI)
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Graf ¢. 3: Podiel v pouzivani vyrobkov 2/2 (Zdroj: [46])

2.3.4 Vnimanie znacky MAGGI zakaznikmi

Znacka MAGGI ma na ¢eskom trhu dlhu tradiciu. Mnoho zakaznikov si dokonca mysli,
ze znacka je povodom ceskd — vyplyva to zo spojenia s tradiénym produktom Tekuté
korenie. 50% oslovenych respondentov vnima znacku MAGGTI ako tradi¢nt. Vel'kou
vyhodou je, Ze 50% respondentov vnima znacku ako “pomocnika pri kazdodennom
vareni”. Z toho vyplyva, Ze zdkaznici su na vyrobky zvyknuti a radi s nimi pracuju. 50%
respondentov tiez uviedlo, ze vyrobky MAGGI pomahaju skvele dochutit’ ich jedla.
MAGGI vyrobky st teda chut'ovo zaujimavé. Zakaznici d’alej vnimaju znacku ako zdroj

napadov a receptov pre kvalitné varenie [45].

Naopak jednym z negativnych nézorov je, Ze im MAGGI neposkytuje nutri¢ne vyvazenu
stravu. Tento postoj zakaznikov vSak plati pre cela kategériu dehydrovanych vyrobkov.
Zakaznici tieZ maju pocit, ze znacka nepracuje s kvalitnymi surovinami. To znamena, ze
znacka by mala viac pracovat’ s informovanost'ou svojich zdkaznikov o zloZeni svojich

produktov [45].
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Profilacia znaciek v ociach zakaznikov

Inovativna znacka

Zahrani¢na znacka > oz 3
Vyrobené z kvalitnych ingrediencii

Chut, s ktorou som vyrastol 5 .
Dobra kvalita

Draha Znacka, ktorej verim

Lacna Pomaha mi varit chutné jedla

Poméaha mi varit nutricne

Lepsia kvalita
vyvazené jedla

Pomaha mi travit viac ¢asu

Poméha mis
s mojimi blizkymi

kazdodennym varenim

< " Hré velkd rolu v mojom
Naplfia moje:potreby kazdodennom vareni

Tradi¢na znacka Je zdrojom napadov a receptov

Domaca znacka Rad s fnou varim

@ Maggi Vitana @w  Knorr

> I 2
—1
Poméaha mi s kazdodennym Domaéca znacka Zahrani¢na znacka
varenim
Hra velkd rolu v mojom Vyrobené z kvalitnych
Pomé&ha mi varit chutné jedla kaZdodennom vareni ingrediencii
Je zdrojom napadov a receptov Tradi¢na znacka Draha

Dobra kvalita

Pomé&ha mi varit nutri¢ne
vyvazené jedla
Graf ¢. 4: Profilacia znaciek v o€iach zakaznikov : Podiel v pouZivani vyrobkov (Zdroj: [45])

Z tychto vyjadreni vyplyva, Ze zakaznici znacke MAGGI neveria a spochybnuju
zloZenie produktov. Napriek tomu, ze znacka za posledné obdobie so zlozenim pracuje

a postupne zlozenie produktov vylepsuje, v oCiach zdkaznikov st MAGGI produkty
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nezdravé alebo dokonca zdraviu Skodlivé. Na socialnej sieti Facebook su komentére a

reakcie v nadpolovi¢nej vacSine negativne.

Jednym z novych produktov s modernym zlozenim (bez obsahu glutaméatov a palmového
oleja) a obsahom mnozstva susenej zeleniny su Dobré polievky. Polievky mali kampan
na podporu predaja a za ucelom zoznamenia s produktami v roku 2016. Reakcie na

socialnej sieti Facebook vSak boli z velkej Casti negativne.

MAGGI

H 15. Gervenec 2016 - €

Vychutnejte si s rodinou Dobré polévky z dobrych surovin. Povézte nam,
ktera z nich je vase oblibena?

KTEROU MATE
DOMA NEJRADEJI?

ifs To se mi libf @8 KomentéaF # Sdilet e~

O0% 169 Hiavni komentafe ~

Hana Muchova Samozrejme Ziadnu,fuuj,samé chémia &= @ 5 .Doma
uvarena z &erstvych surovin,nie takéto svinstva-pardooon za vyraz =

To se mi libi - Odpovédét - @ 6 - 19. ervenec 2016 v 21:50

h Mirlam Hudékové Fuuuj, prestaiite nam pods(vat tito umell stravu!!!
To se mi libl - Odpovédét - © 4 - 19. Gervenec 2016 v 9:42

T Zuzka Zuzka Olgyayova Olgyayova Umela hmota je odkedy mnam????len to
#8  papkajte...za par rokov....rakovinka jak lusk...dobru chut

To se mi libl - Odpovédét - @ 4 - 13. Eervenec 2016 v 18:03 - Upraveno

Obrazok €. 19: Reklama Dobré polievky na Facebooku MAGGI(Zdroj: [39])

71



Napriek tomu, Ze bol prezentovany produkt s dobrym zlozenim, zdkaznici reagovali

negativne, pretoze maju znacku MAGGI spojenu s nekvalitnymi surovinami a nemaju

doéveru v znacku. Problémom teda nebol produkt samotny, ale pozicia znacky MAGGI v

mysliach zdkaznikov a nevhodne zvolena komunikacia produktu. Pokial’ chce MAGGI

zlepsSit’ predaje svojich produktov, musi zac¢at’ u zlepSenia svojej pozicie na ¢eskom

trhu a v mysliach zakaznikov a v uprave komunikacie podl’a aktualnej situacie

znacky.

2.3.5 Zakaznici znacky

Pokial’ chceme identifikovat’ typického zdkaznika MAGGI, musime sa najskor pozriet’

na zakaznikov v celej kategorii. Podla vysledkov prieskumu spolo¢nosti Nestlé bolo na

¢eskom trhu identifikovanych 5 spotrebitel'skych segmentov [46]:

Tradi¢ni zakaznici (29%) — jednd sa o najvicsi segment s najvicSou mierou
nakupu produktov, prevdzne kulinarskych produktov (tzn. bujony, dehydrované a
tekuté dochucovadld). Vo vSeobecnosti nemaju vel'ké bariéry pouzivania tychto
produktov. Jedna sa hlavne o Zeny stredného veku, ktoré varia tradicné jedla a
zameriavaju sa na skvelt chut’.

Zikaznici orientovani na zdravie (25%) — druhy najviacsi segment. VO
vSeobecnosti nepouzivaju kulinarske produkty a maja velké bariéry voci ich
pouzivaniu. Jediny potencial by mohol byt v dehydrovanych ochucovadlach,
pripadne v naturdlnych bujonoch. Jedna sa o mladsie cielové skupiny, matky
malych deti, ktoré maju zdravie a zdravé varenie na prvom mieste.

Kucharski nadsSenci (20%) — vdaka svojej velkosti sa jedna o ddlezitl cielovu
skupinu. Su otvoreni pouzivaniu kulindrskych produktov. Potencial je hlavne v
dehydrovanych ochucovacich mixoch, ktoré nadvézujii na ich vasen pre varenie
a vedia skvele doladit’ chut’ jedla. St to I'udia, ktori si varenie uZivaju a radi
experimentuji. Svojim varenim chcu prekvapit’ a zaujat’ svoje okolie.

Kuchari z donutenia (15%) — jedna sa o maly segment, ale jeho reprezentanti su
vel'kymi uZzivate'mi kulinarskych produktov. Potencidl je hlavne v produktoch,
ktoré im varenie zjednoduSuju a su vel'mi jednoduché a rychle na pripravu. Su to
I'udia, ktorych varenie nebavi, ale obas musia uvarit pre seba alebo svoju rodinu.

Ked’ sa pustia do varenia, radi maji po ruke produkt, ktory im pracu zjednodusi.
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e Miadi “ne-kuchari” (11%) — najmensi segment. Vo vSeobecnosti nemaju ziadne
velké bariéry proti kulindrskym produktom, ale vzh'adom na to, ze moc nevaria,
ich spotreba produktov je velmi mala. Cas travia radsej s kamaratmi a jedlo si
objednaji alebo zdjdu do fast foodu. V pripade ndkupu sa zameriavaju na

jednoduché instantné jedla, akymi st polievky [46].

Aktualni zakaznici MAGGI su predovsetkym z prvej kategorie, teda tradiéni zakaznici,
v mens$ej miere kucharski nadsSenci a kuchari z donttenia. Najvacsiu skupinu tvoria Zeny
stredného veku, mamicky s det'mi a zamestnanim a v mensej miere muzi stredného veku.
Jedna sa o pracujucich I'udi s aktivnym Zivotnym Stylom. Su to l'udia, ktori maju radi
jedlo, ale hl'adaju sposob akym si varenie ul'ahCit’ tak, aby mohli travit’ viac Casu so
svojimi rodinami. Nevyhodou tejto cielovej skupiny je, Ze v nej ma najvicsie predaje
znacka Vitana — tato znacka bola v 80-tych rokoch jednou z mala dostupnych znaciek na
¢eskom trhu a zakaznici tejto vekovej kategorie si vybudovali voci znacke silnua doveru.

Znacka MAGGI je teda u tejto cielovej kategdrie menej zakorenena.

Do budticna sa znacka zaujima o oslovenie novej ciel’ovej skupiny — mladych “ne-
kucharov”, ktori su kvoli ich obmedzenym moznostiam varenia a ¢asu dobrou ciel'ovou
skupinou Instantnych jedal. Ich nevyhodou je, Ze st nauceni nedostupnost’ kvalitného
jedla riesit’ stravovanim vo fast foodoch. Do budicna, po osamostatneni sa a zaloZeni
rodin, sa vSak predpokladda zmena v ich ndkupnom chovani a vicSia potreba uvarit’
domaéce jedla. Je teda dolezité, aby si 1 budica ciel'ova skupina budovala vzt'ah ku znacke

uz dnes.

Aktudilne rozdelenie na cielové skupiny, bohuZial’, nie je dostato¢ne detailné. Ciel'ové
skupiny su prili$ vel'ké a cielenie na ne tak vel’'mi obecné. K tomu, aby sme zékaznikov
a ich potreby skuto¢ne pochopili, musime ciel'ové skupiny rozpadnut’ na mensie, lepSie
analyzovatelné skupiny zékaznikov. Jednotlivé cielové skupiny sa delia do dalSich
podskupin podl'a veku, pohlavia, po¢tu deti, pracovnej situacie, konickov, atd’. Vsetky

tieto atributy podskupiny zakaznikov a ich nakupné chovanie definuju.
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Jednym z faktorov, ktory musime pri detailnom deleni cielovych skupin zvazit' st
Zivotné zmeny, ktorymi zakaznici prechadzaju. Uvediem niekol’ko prikladov:

« Student svoje stravovanie pocas vysokej §koly moc neriesil. Nemal na to peniaze
a ani zaujem varit. Po par rokoch pracuje, ma priatel’ku a snazi sa pre nich
pripravit’ nie¢o chutné a zdravé, ale zaroven jednoduché.

e Mlada Zena, ktord zila sama nemala velku chut’ do varenia. Teraz ma partnera a
chce m uvarit’ nieco chutné, ma zaujem naucit’ sa varit’.

« Zena na materskej mala priestor varit doméce jedla kazdy def. Teraz jej dieta
chodi do $kolky, ona do prace a ma menej Casu. Potrebuje v kuchyni produkty,
ktoré jej varenie urychlia a zjednodusia.

e Muz v strednom veku mal problémy so zazivanim. Zmenil stravu a zacal sa citit’

lepsSie. Teraz ho zloZenie jeho jedalnicka zaujima a riesi kvalitu surovin [46].

Tieto priklady ukazujt, ze aj v rdmci ciel'ovych skupin sa preferencie zdkaznikov v Case
menia. Ten kto je zdkaznikom dnes nim nemusi byt zajtra a ti, ktori pred par rokmi
nevarili sa dnes o produkty zaujimaju. Pokial’ budeme zdkaznikov a ich chovanie lepSie
poznat’, budeme schopni urcit’ akym sposobom mame na nich hovorit’, akym
sposobom s nimi komunikovat’. MéZeme tak uz dnes ovplyvnit’ ich postoj ku znacke

v ich d’alSej Zivotnej faze.

Je teda dolezité do hibky analyzovat' a identifikovat’ ciePové skupiny, ktoré si pre
znacku relevantné. Skupiny l'udi s velkymi bariérami voci kulinarskym produktom su
beh na dlhu trat’ a st zaujimavé az v okamihu, kedy bude zloZenie vSetkych produktov v
perfektnej forme. Po vybere spravnych cielovych skupin sa musime zamerat’ na tvorbu
spravneho obsahu a vybrat komunikacné kanaly, vd’aka ktorym sa k zdkaznikom

efektivne dostaneme.

2.3.6 Produktové portfélio znacky

Portfolio znacky MAGGTI obsahuje priblizne 150 vyrobkov a znacka sa snazi vymyslat’
nové, zaujimavé produkty, ktorymi moze inSpirujovat’ zdkaznikov. Niektoré su na trhu
dlho a vytvorili si silnt tradiciu, iné su relativne nové. Vymenujem hlavné produktové

kategoérie a ich najznamejSich zastupcov:
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Bujony — Extra silny bujon, Slepaci bujon

Ochucovadla — Harmonia chuti, Tekuté korenie
Instantné jedla — Dobry hostinec, Amore Mio

Instantné polievky — Pridaj vajce, Knedlickové polievky
Zaklady jedal — Omacky

Népady — Cina, Papyrus

Instantné rezance — Kuracia prichut’, Magic Asia
Prilohy — Zemiakova kasa

Cestoviny — Spagety [46]

Na prehl'adné zobrazenie najvyznamnejsich zastupcov a ich pozicie v portféliu pouZzijem

Bostonsk(l maticu:

Vysoky rast na trhu

Nizky rast na trhu

BOSTONSKA MATICA

Hviezdy Otazniky

Dojné kravy
o =W

Vysoky podiel na trhu Nizky podiel na trhu

Obrazok €. 20: Bostonska matica (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Jednotlivé produkty maji roznu poziciu v portfoliu. Na zdklade ich vyznamnosti dnes a
do budticna je potrebné zvazit' akym spoésobom a v akej miere bude znacka produkty

komunikovat’ alebo dokonca vyrabat’.

Dojné kravy

V dnesnej dobe v predajoch jednoznacne vedu Tekuté korenie a bujony. Polievky sa
predavaju v porovnani s trhom priemerne, ale napriek tomu su pre MAGGI ddlezitou
kategoriou. Jedla Ready-To-Heat, hlavne Amore Mio a Dobry hostinec, st jednickou vo
svojej kategorii. Do buducna maju velky potencidl vdaka variabilite ich vyuzitia a
kategoria produktov si drzi svoje stale miesto na trhu a nezaznamenéava Ziadne vécSie
poklesy ani narast. Vieme vSak, Ze zdkaznici st vel'mi citlivi na cenu a cenova elasticita

nie je velka [46].

Hviezdy
Medzi produkty, ktoré zaznamenavaji rychly rast a vel'ké predaje radime hlavne segment
mini-pizzy a Azijskych rezancov. Tieto produkty spiiiaji aktualne poziadavky trhu a do

budticna maju vel'ky potencidl hlavne pri rozsirovani prichuti a variacii [46].

Biedne psy

Medzi produkty s malou predajnost'ou a zarovenn malym rastom patria Bujon Extra silny
slepaci, Omacky, sypké dochucovadla a instantné polievky. Tieto produkty maju na trhu
vel’ku konkurenciu a zdkaznici nevidia ich pridanti hodnotu. MoZnost'ou ako tento stav
zmenit’ je vyrazna zmena obalu a komunikacia pozitivnych vlastnosti produktov. Druhou
moznostou je vyradit tieto produkty z predaja a venova pozornost’

konkurencieschopnej$im produktom [46].

Otazniky

Medzi produkty, ktoré maji stdle maly trzny podiel, ale ich predaje rasti radime
cestoviny, Chutnt pauzu, Stavy a pizzu. Tieto vyrobky moézu ¢asom zlepsit svoje
postavenie na trhu, znacka im ale musi venovat’ pozornost’ a financie do reklamy. Je vSak

otazne ¢i maju produkty potencial [46].
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2.4  Analyza konkurenénej pozicie znacky

Pri analyze konkuren¢nej pozicie znacky budem MAGGI porovnavat’ s jej najvacsimi
konkurentmi, s ktorymi bojuje o poziciu na trhu dehydrovanych vyrobkov. St nimi
Vitana, ktora si na trhu drzi dlhodobo prvenstvo a Knortr, ktory je, Co sa predajov tyka, za
hned za MAGGI. Dohromady tieto tri znacky tvoria vac¢Sinu ponuky na trhu
dehydrovanych vyrobkov. Obe znacky analyzujem na trovni niekolkych délezitych
kategoérii a nasledne ponuknem vyhodnotenie aktudlnej konkurencieschopnosti znacky

MAGGI.

2.4.1 Produkty

Vitana

Vitana ma z tychto troch konkurentov najvicsie portfolio produktov a v najvicSom pocte
kategorii. Okrem portfolia, ktoré ma MAGGI vyrabaju tiez dehydrované bezlepkové
vyrobky, instantné kaSe, omdacky, produkty na pecenie, prilohy, jednodruhové
ochucovadld, tatdrske omacky a majonézy. Ich najviacsou devizou su instantné polievky
(39% trhu) a koreniace zmesi (28% trhu). Pred niekol'’kymi mesiacmi uviedli na trh nové
balenie koreni s uzatvarateI'nymi obalmi, o malo vel'mi dobry dopad na predaje v rdmci
tejto kategorie. V predajoch instantnych polievok vedua dlhodobo. Ich portfélio je

zameran¢ len na tradi¢nych zakaznikov. Drzia sa klasickych jedal z ¢eskej kuchyne [46].

Knorr

Produktové portfolio Knorru sa nijak vyrazne nelisi od portfélia MAGGI. NavySe maju
len kategoriu Salatové zalievky. Najlepsie sa im dari v predaji instantnych polievok (14%
trhu) a koreniacich zmesi (13% trhu). V oboch kategériach vSak stale zaostavaji za
ostatnymi dvomi zna¢kami. Co sa tyka modernosti, Knorr je tieZ skor tradi¢na znacka.
Moderny vizualny $tyl zvolili iba u krémovych polievok, ktoré st zaujimavé nielen

aktualnym typom receptov, ale i prevedenim obalu [46].
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2.4.2 Komunikacia

Vitana

Vitana presla tiez menSimi zmenami obalov, ale stale si udrzuje svoj typicky vizualny
Styl. Vacsina fotiek na obaloch vsak stale posobi umelo a neprirodzene. Vyrazna zmena
nastala u novo vydanych Farmarskych polievok, ktoré na prvy pohl'ad zaujmu odliSnym
papierovym balenim s priezorom a naturadlnym s$tylom U tohoto produktu sa im skuto¢ne

podarilo zbavit’ nalepky “sackova polievka” [22].

Co sa tyka online komunikécie, st ve'mi napred predovsetkym v intenzite komunikacie.
Komunikujt celoro¢ne, na Facebook pridavaju prispevky tykajuce sa aktualneho diania
(sviatky, rocné obdobia). Ich obsah je pre zvolenu ciel'ovu skupinu zaujimavy a hravy.
Web ma tiez privlastok “aktudlny”. Na vicSie sviatky akymi je Velkd noc pripravuji
microsite, priddvaju pravidelne recepty a tipy. Nevyhodou webu je, ze je vizudlne

neatraktivny, zamerany skor na starSiu cielovl skupinu [23].

Knorr
Znacka Knorr presla zmenou vzhl'adu obalov a nasledovala raktsky vizuélny §tyl. Zmena
je pozitivna a modernd, poukazuje na suroviny v obale a nepdsobi tak umelo. Svojou

jednoduchost’ou tiez obal vynika v regéloch [24].

Knorr ma v online komunikécii vel’ké rezervy. Pre Cesku republiku nemaju vytvorent
Facebookovu stranku, ktoré sa v dnesnej dobe povazuje za Standart a je relevantna aj pre
tradi¢nu ciel'ovua skupinu. Existuje len celosvetovo pouzivana Facebookova stranka, ktora
je vsak v anglickom jazyku, ¢o nevyhovuje danej cielovej skupine a nereaguje na situaciu
na domacom trhu. Web znacky Knorr je jednoduchy, ale prehl'adny. Neobsahuje vSak

.....

receptov [25].
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GULASOVA

POLEVKA

GULASOVA

POLEVKA

Obrazok ¢. 21: Porovnanie obalov konkurentov (Zdroj: [22, 24, 42])

2.4.3 Pozicia na trhu a vnimanie zakaznikmi

Vitana

Vitana ma na ¢eskom trhu najsilnejSiu poziciu, od roku 2014 si udrzuje cca 45% podiel
na ¢eskom trhu a ma mierne rasticu tendenciu. Vitana mé na ¢eskom trhu silnti poziciu
aj vd’aka faktu, Ze v minulom rezime, v ¢ase kedy bol ¢esky trh uzatvoreny, bola Vitana
bola domacou znackou a jednou z mala znaciek, ktoré I'udia poznali. Tradi¢ni zdkaznici

preto maju voci znacke vybudovani mnohoro¢nt doveru [44].

Znacka je ako jedind z tychto troch domaca a 80% opytanych tito informaciu vie a vnima.
Faktor “domackosti” ma obecne pozitivny vplyv na vnimanie znacky. Naopak produkty
znatky MAGGI sa sice v prevaznej vicSine vyrabaji na Slovensku, zdkaznici to vSak
vacsinou nevedia- iba 50% slovenského a 40% cCeského trhu vnima znacku ako domacu

[45].

Dalej, 80% respondentov vnima znacku ako tradiénu. Tento fakt moZe byt’ ako pozitivny,
tak 1 negativny. Tradi¢ny trh je velky, na druhej strane dnes zékaznici o¢akavaji od
vyrobkov inovativnost a napady pre vSedny den. ZnaCka Vitana je tradicna ako v

portfoliu vyrobkov, tak i v komunikd¢nom style [45].
Délezitym a pre znacku pozitivhym vystupom je, Ze priblizne 50% respondentov znacku

povazuje za pomocnika pri kazdodennom vareni a znacka odpoveda jeho potrebam. Vyse

60% respondentov uvadza, Ze znacke veri [45].
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Celkovo sa da z vysledkov testovania vyhodnotit, ze znacka ma na ¢eskom trhu svoje
silné miesto, zdkaznici znacku vnimaju pozitivne na trovni kvality i doveryhodnosti.
Faktom ostava, ze trh dehydrovanych vyrobkov klesa a tym padom aj Vitana musi

pracovat’ s komunikaciou opatrne.

Knorr
Znacka Knorr ma medzi tromi vybranymi konkurentmi najslabsiu poziciu. V poslednych

troch rokoch si udrziava trzny podiel cca 12% a ma klesajucu tendenciu [44].

Znacka Knorr je nemecka a 80% respondentov ju tak i vnima. V tomto pripade to nemusi
byt nutne na Skodu, pretoZe nemecké vyrobky majii na nasom trhu vo v§eobecnosti dobré
meno. 45% respondentov tak oznacilo vyrobky znacky ako “vyrobené z vysoko
kvalitnych surovin”. Aj napriek vnimanej vysokej kvalite surovin, najkvalitnejSie
vnimané samotné vyrobky ma Vitana. Druhou strdnkou veci je, Ze s ich vyrobky
vnimané ako najdrahSie na trhu, ¢o v segmente dehydrovanych vyrobkov hra doleziti

ulohu. 50% respondentov teda vnima znac¢ku Knorr ako draht znacku [45].

V poslednej dobe ziskava Knorr trzny podiel hlavne v segmentu bujénov. Deje sa to
predovsSetkym vdaka silnej medialnej podpore a cenovym akcidm. Znacka obecne je
vnimana priemerne, jej hlavnou vyhodou je vysokd vnimana kvalita vstupnych surovin a
rozvijajica sa oblast’ bujonov. Obecne ju l'udia nevnimaju ako tradicny ¢esky vyrobok,

ale skor jeden zo zahrani¢nych produktov na naSom trhu.

2.5 SLEPT analyza

Pomocou SLEPT analyzy sme schopni Strukturovane popisat’ aktualne zmeny vonkajSich
faktorov. Tieto faktory vplyvaji na podnik, znacku alebo projekt. Potrebujeme ich
poznat’, aby sme boli schopni pochopit’ situdciu v ktorej spolocnost’ a znacka funguju, ale

tiez odhadnit’ zmeny, ktoré mézu do buducna nastat’ a zasiahnut’ znacku.
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2.5.1 Socialne hladisko

Socidlne faktory su dodlezité, pretoze urcuju nielen dopyt po vyrobkoch, ale aj ponuku
pracovnych sil na trhu. Podet obyvatelov Ceskej republiky je aktualne 10,55 miliona
obyvatel'ov. Toto Cislo rastie a zatial’ sa nepredpoklada ziadna zdsadnd zmena. ZvySujuci
sa pocet obyvatel'ov nie je ovplyvneny vac¢sim poctom narodenych, ale mnozstvom l'udi,
ktori sa pristahovali do Ceskej republiky. V roku 2015 sa do Ceskej republiky
pristahovalo 34,9 tisic os6b a vystahovalo sa 18,9 tisic 0os6b. Vdaka zahrani¢nému
stahovaniu tak vzrastol poéet obyvatelov Ceské republiky o 16,0 tisic. Stahuju sa sem
predovsetkym Studenti zo Slovenska, ktorych ladkaju lepsi skolsky systém a atraktivne
pracovné ponuky a d’alej 'udia z Rumunska a Ukrajiny, ktori sa stahuju za lepSimi

pracovnymi podmienkami [26].

Miera nezamestnanosti bola v marci 2017 neuveriteI'nych 4,8%. Toto Cislo je vel'mi
nizke, nad’alej klesa a znamend, ze ponuka prace na Ceskom trhu rastie, ale tieZ, Ze
spolo¢nosti maju problém najst’ zamestnancov. V poslednej dobe spolo¢nosti aktivne
hl'adaji zamestnancov a je len maly alebo Ziadny pretlak zdujemcov o pontkané pozicie.
Spolo¢nost’ Nestlé sa snazi problematiku prijimania zamestnancov rieSit' napriklad
ponukou stazi $tudentom vysokych §kol. Studenti majii moznost’ vyskuasat’ si pracu pre
znatku MAGGI uz pocas Studia a vytvorit’ si ku znacke vzt'ah, z ktorého mdze neskor

vzniknit’ dlhodoby pracovny pomer [27].

Dal§im socialnym faktorom je stahovanie obyvatel'ov do vi&sich miest, predovsetkym
Prahy, Hradce Kralové a Brna. LCudia sa prirodzene stahuji za lep$imi pracovnymi
moznostami. Tento fakt pre znacku nie je zdsadnym, pretoZe produkty st dostupné i v

malych mestach.

Délezitym faktorom je kupna sila obyvatel'stva Ceskej republiky. Po trojro¢nej fazi
stagnacie (2011-2013) kupna sila obyvatel'ov Ceskej republiky opit’ kontinuélne rastie a
v sucasnosti je jej hodnota najvyssia za poslednych 10 rokov. V tomto roku dosahuju
disponibilné prijmy v Ceskej republike 82 mld. EUR. Z tohoto vyplyva, Ze ekonomicka
situacia v Ceskej republike je dobra a obyvatelia si mozu dovolit’ riesit’ kvalitu svojho

stravovania a vyberat' si medzi alternativami. Tomuto faktu prispievaju i trendy v

81



stravovani, ktoré k ndm smeruju zo zahranicia. Cudia sa vo vSeobecnosti viac zaoberaju
tym, ¢o jedia, ¢i maju Cas a priestor na Sport a celkovo ¢i vedl vybalancovany zivot. V
tomto ¢ase musia znacky nasledovat’ aktualne lifestylové trendy a prispdsobit’ im svoju

ponuku [28].

2.5.2 Legislativne hl’adisko

Zmeny v zakonoch, vyhlaskach a nariadeniach st pri vedeni nadnarodnej spolo¢nosti
zasadné. Spolocnost’ tohoto formatu musi zvladat’ pruznu reakciu na neustale sa meniacu
situdciu v legislative. Pre spolocnost’ Nestlé su podstatné predovsetkym zmeny v tykajuce
sa pracovného, obchodného, ekologického zakona, d’alej zakona o dani z prijmu a DPH.
Znacky MAGGI sa budu tykat’ predovsetkym zmeny tykajice sa vyhlasok a predpisov

upravujucich vyrobu a predaj potravinarskeho sortimentu.

Niektoré zmeny st nutné a vyzaduje ich zakon, iné spolo¢nost’ robi dobrovol'ne. Na konci
roku 2016 spolo¢nost’ Nestlé odstranila trans-mastné kyseliny pri vyrobe. Trans-mastné
kyseliny maji nepriaznivé zdravotné ulinky pre l'udské zdravie. Ide o dobrovolny
zavdzok nad rdmec legislativnych poziadaviek. Napriek zmenam v recepturach sa
podarilo zachovat’ chutové vlastnosti vyrobkov. Nestlé pri zmendch receptir vyuziva

odbornych $tadii aj odporacania Svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) [29].

AsinajdolezitejSou témou je oznacenie neziaducich alebo obavanych latok v potravinach.
Informécie o zloZeni nesml byt nijako skryté, prerusené inym textom ¢i obrdzkom a
pozadia etikety musi byt v porovnani so samotnym textom dostatocne kontrastné.
Informécie, ktoré maju vyrobcovia povinne zverejiiovat, nemoze byt mozné zmazat’,
zoskrabat’ alebo akokol'vek inak odstranit. Informacie musia byt vzdy dostato¢ne
Citate'né. Zakaznici sa teda nemusia obavat’, Ze ich obaly produktov informujt klamlivo

alebo nedostato¢ne [30].

Dal§im z obav zakaznikov je povod surovin, predovsetkym misa. Od aprila 2015 plati
nova vyhlaska, ktord vyrobcom ukladd povinnost' zverejiiovat krajinu povodu
hovidzieho a bravéového misa, hydiny, ovéicho a kozieho misa. Dalsie prinosné

vyhlasky sa tykaju klamlivého oznacenia potravin, napodobenin potravin, informécii o
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alergénoch alebo poziadavkov na jakost'. Legislativa teda robi potrebné kroky preto, aby

zakaznik nepodlahol klamlivej alebo netplnej reklame a ozna¢ovaniu produktov.

2.5.3 Ekonomické hPadisko

Kazdi spolo¢nost’ ovplyviiuji makroekonomické faktory. V sucastnej dobe je
ekonomicka situacia v Ceskej republike priazniva. Ceska ekonomika za minuly rok
vzrastla o 2,3% a opiera sa predovSetkym o doméci dopyt. Spolu s ekonomikou rastie aj
inflacia, ktord je bola v marci 2017 na tGrovni 2,6%. Kvdli nedostatku novych
zamestnancov su firmy nuatené zvySovat mzdy rychlejSie, zvlast u nedostatkovych

profesii, akymi st pomocni robotnici ¢i remeselnici [31].

Ceskéa ekonomika nad’alej dynamicky rastie. V druhom $tvrtroku 2016 dosiahol rast
realneho HDP 3,6% medziroéne a 0,9% medzikvartalne. Struktira ekonomického rastu
sa vSak zdsadne zmenila. Hlavnym t'ahtinom hospodarskeho rastu bol tentoraz zahrani¢ny
obchod, na ktory priaznivo pdsobilo zvySenie exportnej vykonnosti. Naopak k
spomaleniu rastu domaceho dopytu prispel predovsetkym pokles tvorby hrubého fixného

kapitalu o 4,1% [31].

Rast Ceskej ekonomiky maé pozitivny vplyv na ochotu nakupovat’ kvalitné a drahsie
suroviny a vyrobky. Cesi st ochotni minat’ za potraviny viac ako v minulych rokoch
a dokonca viac ako okolité krajiny. Ceska spotreba domacnosti bola v roku 2004 nad
priemerom EU a predstavovala 17,2% z celkovych vydavkov domécnosti. Tento fakt je

pozitivnou spravou pre trh dehydrovanych vyrobkov [32].
2.5.4 Politické hPadisko

Politické situacia na uzemi Ceskej republiky nemé priamy zasadny vplyv na fungovanie

spolo¢nosti Nestlé a znacky MAGGI, preto tento bod nebudem d’alej rozvijat’.
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2.5.5 Technologické hPadisko

Technolodgie su rychlo sa rozvijajucou a pre potravindrsky priemysel dolezitou oblastou.
Metody zberu, spracovania, uchovavania a naslednej prepravy surovin sa neustale
zlepsuju. MAGGI dnes dehydruje suroviny vd’aka metdde zvana “lyofilizacia”, vd’aka
ktorym suroviny Setrne zbavi vody a vlhkosti a zaroven uchova vyzivné latky surovin.
Dalej sa prichddza na nové, modernejsie formy uchovéavania potravin, typu vakuovanie
alebo d’alSie metddy rychleho a Setrného balenia potravin. Znatka MAGGI pracuje
prevazne s lokalnymi surovinami a spracovava ich vo vyrobni na Slovensku, v Prievidzi.
Zavod Carpathia v Prievidzi ma dnes vySe 140 rokov a neustale sa snazi o vylepSovanie

technologii pouzitych pri praci s potravinami.

2.6 Vyhodnotenie konkurencieschopnosti znacky MAGGI

Vsetky 3 znacky st vel'mi porovnatel'né na trovni produktu. Maji podobné portfélium
vo vSetkych zékladnych kategdriach. Vitana boduje vo velkosti portfolia a v dlhodobe;j
Ceskej tradicii, MAGGI ma naopak moznost uspiet’ na poli inovativnosti a in§pirativnosti

produktov.

Co sa tyka online komunikacie, znatka MAGGI by mala zvazit' trend intenzivnejiej a
osobnejsej online komunikacie so zadkaznikmi. Toto sa tyka predovSetkym Facebooku,
do uvahy ale pripada pridanie d’alSich kandlov, akymi st napriklad Instagram alebo
Pinterest. Je tieZ ddlezité pracovat’ s webom, ktory by mal predstavovat’ pristavaciu
plochu pre online média a prehl'adne predstavovat’ ako portfolio produktov, tak i benefity,

ktoré produkty zakaznikom prinasaju.

Aktudlne ma znacka klesajuci trzny podiel na tkor znacky Vitana a privatnych znaciek.
Jej hlavného konkurenta predstavuje Vitana, ktora pracuje dobre s kominukéaciou smerom
ku zédkaznikom a ubera trzny podiel znacke MAGGTI a privatne znacky, ktoré sa postupne
zviditelnuji. Znacka ma teda ohrozenu konkurencieschopnost’ a mala by podstapit’
kroky, vd’aka ktorym sa na trhu zviditeni na ikor Vitany. Znacka by mala uistit’
zakaznikov 1 potencialnych zakaznikov o kvalite a Sirokom vyuziti svojich vyrobkov a

posilit’ tak svoju doveryhodnost’.
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Co sa tyka prinosu SLEPT analyzy a vplyvu makroprostredia na zna¢ku, zistila
som niekol’ko poznatkov. Vzhl'adom na problém s hl'adanim a prijimanim novych
zamestnancov na trhu, znacka by mala nad’alej pracovat’ so Studentmi praktikujicimi v
spoloc¢nosti Nestlé a vychovat’ si tak budicich manazérov, ktori budia lojalni znacke
MAGGI. Znacka sa d’alej snazi naplnit’ poziadavky trhu a odstraituje z vyrobkov
neziaduce prvky. V roku 2016 tak odstranila z vyroby trans-masné kyseliny. Pozitivnym
poznatkom je, ze Cesi st v poslednych rokoch ochotnejsi mifiat’ za jedlo peniaze, a tak
maji znacky moznost’ pripravit’ aj cenovo narocnejsie, ale o to zaujimavejsie produkty.
Co sa tyka technologického hl'adiska, modernizacia technologii umozituje stale Setrnejsie

spracovanie surovin, vd’aka ¢omu su vyrobky kvalitnejSie.

Pri pohl'ade na identitu, ktora sa znacka snazi budovat’ a realne vnimanie znacky
zakaznikmi dochadza k vel’kému rozporu. Znacka sa snazi profilovat’ ako doveryhodna
a inSpirativna. Této cesta je za mna spravna a vhodne zvolend. Zakaznik vSak znacku v
redle vnima ako neddéveryhodnt, netransparentni a nemé k nej vzt'ah. Problém teda
nastava v komunikacii zna¢ky a tom ako, pripadne kde, sa znacka snazi zadkaznikovi
informécie a dojmy predat’. Navrhova cCast’ by sa preto mala venovat’ vytvoreniu novej
komunikacnej stratégie a najst’ sposob, akym relevantnym zédkaznikom predat’ relevantné

informacie a ovplyvnit’ tak ich vnimanie znatky MAGGI.

2.7 COP analyza

Z poznatkov ziskanych v analytickej Casti ur€im tie najdolezitejSie vystupy, ktoré¢ budu
tvorit’ podklady pre ndvrhovu Cast. Pouzijem k tomu analyticki metodu COP, ktorej
autorom je Zich. V porovnani s analyzou SWOT riesi analyza COP situaciu na trhu
komplexnejsie a riesi len relevantné podnety pre d’alsi postup. Analyza COP teda skiima
kl'ai¢ove interné alebo externé faktory a umoziuje pozriet’ sa na situaciu na trhu z troch
pohladov:

o Challenge (vyzva) — potencidl pre mozny rozvoj firmy alebo znacky. Jedna sa o

dlhodobu stratégiu a rozvoj.
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e Opportunity (prilezitost’) — faktor, ktory nemusime vyrazne menit’, chceme ho
predovsetkym udrziavat’. Jedna sa o kratkodobé alebo jednorazové vyuzitie.

e Problem (problem) — rizika, ktoré ¢innost’ prinaSa, nutnost’ defenzivy.

Dlhodoba stratégia

'

Vyzva
cop
ANALYZA
PrileZitost Problém
Kratkodobé vyuZitie Defenziva

Obrazok €. 22: COP analyza (Zdroj: vlastné spracovanie)

Vyzvou pre znatku MAGGI je predovSetkym zmena postavenia znaky v mysliach
zakaznikov a tym uréené zlepSenie konkurencieschopnosti znacky na trhu dehydrovanych
vyrobkov. Zakaznici m6zu zmenit’ postoj ku znacke iba v pripade, ze s nimi znacka bude
spravne komunikovat’ — bude ich informovat’ o svojom poslani, zloZeni a moznostiach,
ktoré portfolio 1 znacka pontkaju. Musi byt’ jasne dané, ¢o chce znacka zakaznikovi
povedat, o ¢com ho chce informovat’. Délezity je vhodny vyber cielovych skupin a ich
predstavitelov. Znacka by mala komunikovat' ku konkrétnym l'udom a podla ich
realnych potrieb, nie na kazdého kto ma moznost’ informacie zachytit. Zmena Struktiry,
obsahu a cielenia komunikacie smerom ku zakaznikom su teda kI'ai¢ové pre dlhodobé

zlepsenie konkurencieschopnosti znacky MAGGI.

Prilezitost’ou, teda skutocnost’ou, ktora v tejto chvili funguje a bolo by dobré ju zachovat’
je nova, intenzivnejsia praca s prvkami znacky skrz Brand manual. Tento novy manual
sa snazi o zjednotenie komunikacie naprie¢ celym portféliom, ba dokonca Statmi.
Portfolio, ktoré je eSte v tejto chvili Ciastoéne nestirodé a zdanlivo nezaraditeI'né pod
jednu znacku sa tak ¢asom stava jednotnym vo svojom vzhl'ade a komunikacii. Jednotna

praca s obalmi by mala pokraovat’ do Uplného zjednotenia Stylu obalov produktov

86



MAGGI. Dalsou prilezitostou je moznost’ ipravy komunikacie ku konkrétnym cielovym
skupindm. Znacka musi zvolit' spravnu tonalitu a intenzitu, ktorou k zékaznikovi
prehovara. K tomu potrebuje vhodne zvolené kanély a obsah komunikécie. Znacka im
musi byt na blizku a poskytovat’ to, ¢o potrebuju pre svoje inSpirativne varenie v
aktualnom case. Znacka musi komunikovat’ takou tonalitou, aby sa prispdsobila reci
svojich cielovych skupin a vytvarala spravny dojem. Tieto kroky napomoézu ku zlepsSeniu

vnimania znacky zadkaznikmi.

Problémom, ktory modze nastat’ pri intenzivnej komunikacii su CastejSie otazky na
zlozenie produktov a negativne reakcie na dnes Casto sklonované vyrazy akymi su
“glutamaty” alebo “palmovy olej”. Znacka postupne meni zloZenie svojich produktov,
stale vSak existuje mnozstvo produktov, ktoré obavané a nezrozumitelné¢ zlozky
obsahuju. LCudia na socidlnych siet’ach na tento fakt poukazuji a negativne ho komentuju.
V pripade, Ze znacka bude komunikovat’ intenzivne, musi sa pripravit’ na to, ze tieto
problémy budu diskutované a ngjst’ sposob, akym na otazky reagovat’ v stlade s dobrou
tonalitou a pravdivymi udajmi. Tento problém by mal zaniknut po ocisteni celého
portfolia vyrobkov a pripadnom odstraneni produktov, ktoré nie je mozné vylepsit. Do

tej doby musi znacka so zakaznikom hovorit’ a vysvetl'ovat’ mu fakta.
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3 NAVRHOVA CAST

3.1 Model zmeny

Ciel'om navrhovej Casti je vytvorit’ navrh uprav komunikacie znacky tak, aby doslo k jej

rozvoju, zvySeniu jej hodnoty a posilneniu konkurenc¢nej pozicie na trhu. Navrhova cast’

by mala obsahovat’ konkrétne navrhy realizécie tychto krokov. Na zaciatok navrhove;j

Casti prehl’adne zrekapitulujem zasadné poznatky ziskané v analytickej Casti. Uvediem

hlavné problémy, s ktorymi sa znacka potyka a ktoré by bolo dobré vyriesit' novymi

opatreniami:

Produkt sa meni k lepSiemu, ale nie dostato¢ne rychlo

Komunikécia stratégie Kuchynskej skrinky nie je dostato¢ne viditeI'na

Portfolio produktov je vel'ké a nerovnomerne tspesné

Zakaznici neveria znacke a zlozeniu vyrobkov

Znacka v online komunikuje len v priebehu kampani

Znacka v online komunikécii nevyuziva segmentaciu, komunikuje plosne —
komunikuje informécie v jednej forme Sirokej verejnosti

Znacka nevyuziva potencial Facebooku naplno a nepracuje s inymi socidlnymi
sietami

Web je v medzifaze pripravy, aktudlne funguje len pomocou microsites s
absenciou produktového portfolia

Znacka v offline komunikuje predovSetkym prostrednictvom POS materidlov,
ktoré zapadaju v zaplave konkuren¢nej reklamy

Znacka by chcela byt’ inovativna a inSpirativna, ale zatial’ sa to deje len na urovni
produktu

Konkurencieschopnost’ znacky je klesajica — klesa na ukor viacSieho konkurenta,
znaCky Vitana a privatnych znaciek, ale tiez spolu s klesajicim tempom trhu

dehydrovanych vyrobkov

Po zvéazeni vysSie vymenovanych problémov, ktorym znacka c¢eli, navrhujem stratégiu,

ktora odpoveda potrebdm znacky a zaroven je finan¢ne realizovatel'na. K tomu som
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vytvorila tzv. Model zmeny. Model zmeny prehl'adne zobrazuje stibor opatreni, ktoré
navrhujem, ich vzajomny vztah a dopad na znacku. Deli sa do troch rovin:

e Strategicka rovina — predstavuje dlhodobu stratégiu, ktor by mala znacka
vypracovat’ a drzat’ sa jej v horizonte niekol’kych rokov. Jedna sa o jednorazové
strategické nastavenia tykajice sa obsahu komunikacie, segmenticie, vyberu
cielovych skupin a mixu komunika¢nych kandlov.

e AkCna rovina — predstavuje tvorbu konkrétnych protoperson. Pre kazdu
protopersonu vytvorim vizitku. Tato vizitka bude obsahovat’ podrobné informacie
o persone, jej zalubadch a ndkupnom chovani, ale tiez vhodne zvolené
komunikacné kanaly, obsah a $tyl komunikacie. Tato komunikécia bude zamerana
na jeden alebo niekolko pribuznych produktov. Vizitky protoperson tvoria
podklad pre spravne nastavenie parametrov kampani.

e Rovina dopadu na znacku — predstavuje efekt, ktory vyvola zmena komunikacie
a jej nastaveni. Ma za ulohu splnit' nastavené ciele a dosiahnut zvySenie

konkurencieschopnosti znacky.

Na nasledujucom obrdzku ponukam zobrazenie jednotlivych krokov, ktorymi sa ma

znacka prepracovat’ ku zmene a ich vzajomné vzt'ahy.
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MODEL ZMENY

ROVINA DOPADU NA ZNACKU

Zvy3enie konkurencieschopnosti znacky

ft

ZvySenie nakupu MAGGI vyrobkov

f

ZlepSenie zakaznickeho vnimania

AKCNA ROVINA ft

Kampane

f
Styl komunikacie
T

Obsah komunikacie

+

Vyber komunikaénych kanalov

-+

Tvorba protopersén

STRATEGICKA ROVINA ft

Mix komunikaénych kanalov
+
Vyber cielovych skupin
+
Segmentacia

+

Obsah komunikacie

Obrazok €. 23: Model zmeny (Zdroj: vlastné spracovnie)
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3.2 Strategicka rovina

3.2.1 Obsah komunikacie

Pod pojmom obsah komunikacie rozumieme vyber informacii, ktoré chceme predavat
aktualnym a potencidlnym zakaznikom znacky MAGGI. Informacie by mali byt
jednoznac¢né, zrozumitel'né a 'ahko uchopitelné. Nemalo by ich byt prili§ moc, aby
znacka zakaznika nezmiatla a zaroveti by sa mali informécie doplnat’ tak, aby dohromady
tvorili ucelenu predstavu o znacke MAGGI. Vyberiem 3 informacie, ktorym by sa mala

komunikacia venovat’ v nasledujucich 3 bodoch.

Portfolio produktov

Znactka MAGGI neustale pracuje na vysokej kvalite svojich produktov a atraktivite
portfolia. Vyrobky MAGGI maju vel'mi dobré vysledky v slepych testoch, kde I'udia
hodnotia jedla na zéklade ich chuti, bez znalosti znaciek. Vyrobky MAGGI st teda pre
zakaznikov chutovo atraktivne. Navrhujem tento fakt by sa mal viac testovat,

dokladovat a prezentovat’ ako na obaloch vyrobkov, tak i v komunikacii.

Oproti konkurenénym zna¢kam ma MAGGI portfolio aj d’alSiu vyhodu — jej produkty st
narozdiel od portfolii vacSiny konkurentov, ktori sa drzia tradi¢nych vyrobkov, velmi
inovativne. Obsahuji zaujimavé vyrobky z rady Napady, ktoré maja Siroké spektrum
pouzitia, d’alej originalne vyrobky akymi su mini-pizzy Piccolini alebo chute svetovej
kuchyne, akymi su napriklad Azijské Smazené nudle. Odporaidam, aby znalka tieto
produkty viac propagovala a vyzdvihla fakt, Ze st na trhu originalne a patria znacke

MAGGI.

Portfoélio MAGGTI je pomerne vel'ké, ale nie vSetkym vyrobkom sa dari. Ako ndm ukazala
Bostonsk4 matica v analytickej Casti, niektoré vyrobky maju maly trzny podiel a nizke
tempo rastu. Su to zvacsa vyrobky, ktoré prisli na trh v Case, kedy uz konkurencné
vyrobky rovnakého typu mali vybudovanu obl'ubu u zakaznikov. Ich pozicia bola teda od
zaciatku slabd a do budicna maju mall Sancu na prezitie. Znacka by sa mala zamerat’ na
produkty, v ktorych ma silnti konkuren¢nt poziciu a perspektivu rastu. Stalo by teda za

uvahu zhodnotit’ relevanciu jednotlivych produktov v ramci portfolia a vo vzt'ahu ku
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konkurenénym znackam a vyradit’ vybrané neprosperujice produkty z portfélia.
Vdaka tomuto kroku bude portfolio pre zakaznika jednoduchSie pochopitel'né a

zaraditel'né.

Stratégia kuchynskej linky

Stratégia kuchynskej linky, o ktorej som pisala v analytickej ¢asti, je sposob vysvetlenia
surovin obsiahnutych vo vyrobkoch. Jej cielom je dosiahnutie transparentnosti znacky.
Stratégia kuchynskej linky vysvetl'uje zakaznikom, Ze suroviny, ktoré sa nachadzaji vo
vyrobkoch s novym zlozenim, najdu bezne vo svojej kuchyni. Vyrobky, ktoré sa touto
informaciou mo6zu pochvalit’ st oznac¢ené zelenou paprikou. Toto oznacenie je aktualne
pouzivané len na vyrobkoch, bez vicSieho priestoru na vysvetlenie stratégie. Zakaznik
teda nemd moznost’ stratégiu pochopit. Odporacam rolu zelenej papriky podporit’
pomocou offline i online komunikécie. Navrhujem pripravit’ vyrazné POS materidly v
miestach predaja. Tieto POS materialy upozornia na ulohu papriky na obaloch vyrobkov
MAGGI. Do online komunikdcie navrhujem pripravit’ vided, ktoré zobrazia proces
spracovania surovin vo vyrobni v Prievidzi. Komplexné vysvetlenie stratégie by malo
trvalo visiet na webovych stankach, kde by bola téme venovana samostatna podstranka.
Vdaka lepSiemu pochopeniu produktov zakaznici prekonaju bariéry, ktoré voci

produktom pocituju.

InSpirativnost’

Znacka MAGGI by chcela byt’ zdrojom kuchéarskej inSpiréacie pre svojich zadkaznikov.
Tento zamer v tejto chvili nefunguje, resp. nepracuje sa s nim dostatocne. Znacka ma sice
zaujimavé produkty v zaujimavych obaloch, tento fakt sa vSak neodraza v ich
komunikacii. Recepty, ktoré su aktudlne vel'mi vyhl'addvanou témou na internete su pre
znacku idedlnou cestou ako inSpirovat’ zakaznikov. Aktudlne sa pouzili recepty ako nosna
téma na kampan ku Slepaciemu bujonu, jedna sa vSak len o maly pocet receptov. Aby
sme dosiahli vdcSieho zaujatia a dlhodobt pozornost’ navrhujem vytvorit' dostatocne
vel’kq, atraktivnu a tematicky zaujimavia databazu receptov. Idealnym priestorom pre tito
aktivitu je web, na ktory odpora¢am smerovat’ vSetky dlhodobo orientované informacie.
S receptami sa da d’alej krasne pracovat’ na socidlnych sietach. Znacka ma aktudlne k

dispozicii Facebookovy profil, ¢o za mna pri dolezitosti socidlnych sieti v dneSnej dobe
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nie je dostatocné. Navrhujem pridat’ aj iné socidlne siete akymi je Pinterest alebo

Instagram.

Na socialnych sietach sa da d’alej pracovat’ s formatmi, akymi sa mini-sit’aze, tipy a
triky na pracu so surovinami, zaujimavosti zo sveta varenia, zaujimavosti o
sezéonnych surovinach a receptoch. Vhodné je pracovat’ s obl'ubenymi formatmi videt,
gifov alebo carrouselov, ktoré zakaznikov zaujmu a udrzia pozornost’ lepsie ako statické

------

varenia l'udi, ich zdrojom népadov a vernym pomocnikom.

3.2.2 Segmenticia

Z vystupov analytickej Casti vyplyva, Zze znacka doposial komunikuje plosne. Toto
tvrdenie sa tyka predovSetkym online komunikacie. V praxi to znamena, ze online
zdelenia vo forme PPC reklamy, bannerov, videi, prispevkov na Facebooku boli a st
komunikované na §iroka skupinu l'udi. Obsah nie je prisposobeny cielovym skupinam,
existuje len jedna forma zdelenia. Ciel'om bolo oslovit’ ¢o najvacsi pocet potencialnych
zakaznikov a dosiahnut’ vysoké zhliadnutie prispevkov. Tento na prvy pohl'ad fungujtci
pristup vSak ma svoje uskalia. PloSnou komunikéciou oslovi znacka okrem relevantnej
cielovej skupiny (I'udia s pozitivhym alebo neutrdlnym postojom ku znacke) i I'udi, ktori
maju ku znacke negativny postoj alebo pre znacku nie su vobec relevantni. Takymto
sposobom znacka mina zbytocne peniaze na oslovovanie nerelevantnych cielovych
skupin, bez potencialu neskorSieho nakupu. Okrem zbyto¢ne vynalozZenych finanénych
prostriedkov dochadza i1 k osloveniu negativne ladenej skupiny l'udi a l'udi, ktori pre
znacku nie su relevantni. Tito 'udia pod prispevky Casto pridavaji negativne komentare
a ovplyviiyju tak tonalitu stranky nespravnym smerom. V rdamci rozpocCtu su moje
odporucania zamerané na efektivne vyuzitie rozpoctu na odovzdanie spravy o znacke

relevantnej ciel'ovej skupine, ktora je otvorend informaciu prijat’ pozitivne.

RieSenim tohoto problému je teda segmentacia. Segmentacia zdkaznikov v online

komunikacii je metdda, pomocou ktorej vytvorime mensie skupiny, na ktoré sa chceme
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zamerat’ a pre tieto cielové skupiny vytvorime personalizovany obsah. Pozostava z tychto
krokov:
1. Vyber relevantnych cielovych skupin
Tvorba protoperson pre jednotlivé cielové skupiny
Tvorba obsahu na zaklade preferencii protoperson

2
3
4. Volba relevantnych komunika¢nych kanélov
5. Vol'ba komunika¢ného stylu

6

Sledovanie priebehu kampane a pravideI'na praca s alokaciou rozpoctu

V mojich d’alSich navrhoch navrhujem uplatnit’ metédu segmentécie.

3.2.3 Vyber cielovych skupin

Komunikécia znacky moze mat’ rozne $tyly, intenzitu a prevedenie. K tomu, aby sme tieto
parametre spravne nastavili, musime v prvom rade vediet komu chceme informacie
predat. Vyber spravnych cielovych skupin je preto nevyhnutnym krokom hned na

zacCiatku procesu. Cielovych skupin mézeme urcit’ nespocetne vel’a.

K tomu, aby sme zakaznikov lepSie pochopili a zvladli im predat’ pre nich relevantné
informécie, musim v ramci jednotlivych cielovych skupin identifikovat’ podskupiny
podla veku, demografie, predpokladaného budiuceho vyvoja a dalSich faktorov.
Jednotlivé podskupiny budi reprezentovat’ zastupci, tzv. Protopersony, pre ktorych
vytvorim vizitky. V nich identifikujem popis persony, jej nakupné chovanie, preferované

produkty a d’alSie informécie, ktoré nam pomoZzu lepsie zakaznika pochopit’.

Pre UspeSné naStartovanie novej komunikac¢nej stratégie sa zameriam na 3 cielové
skupiny a pre nich najvhodnejs$iu komunikaénu stratégiu. Pre kazdu cielova skupinu
vytvorim jej typického predstavitel’a, tzv. protopersénu. Pomocou protopersony nacrtnem
zékladnu charakteristiku predstavitel'a danej cielovej skupiny, vymedzim nékupné
chovanie, produkty, ktoré su pre neho zaujimavé a d’alSie atributy, ktoré potrebujeme
poznat' k spravnemu pochopeniu daného zakaznika. Tvorba protoperson vychadza z

realnych vyskumov o zdkaznickom chovani v sektore dehydrovanych vyrobkov. Na
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personach teda nazorne ukazujem typické chovanie réznych cielovych skupin a jej

moznych predstavitel'ov.

Zaujimaju nas predovsetkym 3 ciel'ové skupiny:

e Aktudlna cielova skupina — Zeny, matky starajuce sa o svoju rodinu. Su to
zakaznicky, ktoré dnes vyrobky nakupuju. U tejto cielovej skupiny sa snazime
udrzat’ a zlepsit' poziciu znacky, zlepsit' konkurencieschopnost’ znacky medzi
konkurenc¢nymi produktami. Ako zastupkynu tejto cielovej skupinu som zvolila
VytaZenu matku.

o Potenciilna ciel’ova skupina (aktualna) — su to pracujuci, aktivni muzi, ktori v
mensej miere produkty nakupuju. Potencial predaja vyrobkov tejto cielovej
skupine je vSak omnoho Vicsi, je vSak potrebné najst’ tu spravnu komunikacnu
linku a zaujimavy obsah. Zastupcom tejto skupiny bude Aktivny manazér.

e Potenciilna ciePova skupina (budica) — jedna sa o mladych Studentov, dievcata
i chlapcov. Zatial’ moc nevaria, ale do buducna sa do tejto faze dostanu. Pokial si
vytvoria pozitivny vzt'ah ku znacke MAGGI uZ dnes, budut sa na fiu obracat’ aj v
budtcnosti, kedy bude pre nich relevantné vicSie produktové portfdlio. Za

zastupcu skupiny som vybrala Mladého Studenta.

3.2.4 Mix komunika¢nych kanalov

Pri vybere komunikaénych kanalov musim brat’ do tivahy efektivitu kandlov, finanént
narocnost’ a relevanciu pre nase cielové skupiny. Niektoré kanaly znacka vyuZiva uz
dlh§iu dobu, iné by bolo vhodné pridat. V tejto podkapitole uvddzam navrhovany
zakladny bali¢ek komunikacnych kandlov, ktoré su relevantné pre zvolené cielové

skupiny. Delim ich na offline a online kanaly.

Offline kanaly

Offline reklama je starSi druh propagécie a bohuzial’ i cenovo naroc¢nejsi. Na pokrytie
Ceskej republiky napr. letdkmi musime vynaloZit' vel’ké finanéné prostriedky, aby sme
oslovili dostatoény pocet I'udi. Dalsou nevyhodou je mala schopnost’ merat’ vysledky a

vplyv kampane. Stale vSak existuju i1 offline kandly, ktoré sa daju pouZit’ za primerané
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naklady alebo st jednoducho natol’ko ucinné, Ze sa do nich oplati financie investovat’.

Medzi tieto spdsoby radim nésledujuce typy offline reklamy:

In-store reklama

Vzhl'adom na podobnost’ portfélia s konkurenénymi znackami a rovnaké umiestenie na
predajniach navrhujem odlisit’ sa neobvyklymi POS materialmi. Nemusi sa jednat o
vyrazne drahSie materialy, ide skor o kreativitu prevedenia. Aktudlne sa POS materidly v
obchodoch moc neliSia, su to hlavne hranaté wobblery, stoppery a podlahové nalepky.
Pridanie inovativnych prvkov, akymi si 3D doplnky, oto¢né casti, gul'até alebo
ne$tandartné tvary pomdze zvysit visibilitu materialov na predajni. Dal§imi moZnostami
su pridanie podsvietenia alebo interaktivnych prvkov, akymi je napriklad mala televizia.
Dolezité je reklamu v Case menit’ a nemat’ jej na predajni prili§ zarovenl. Ludia sa kvoli
neprimeranému mnozstvu reklamy stavaji uz trochu odolnymi voci jej pésobeniu a ¢asto

Ju vytesnuju.

Vyhodnotenie reklamy: Tato reklama zachyti vSetkych nakupujucich prechadzajucich
cez sekciu instantnych produktov alebo pobliz sekcie. Pri pouziti klasickych materialov
je jej cena minimalne odli$na od aktudlnych nakladov. Jedna sa o klasicku reklamu, ktora
ma svoje stale miesto na predajniach, je vSak potrebné miernit’ sa s jej pouZivanim- tzn.
je vhodné ju pouzivat’ skor narazovo pri kampaniach alebo predstaveni nového produktu,

tak aby l'udi zaujala, ale zaroven neobt’azovala.
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Obrazok €. 24: Navrh prvkov in-store reklamy (Zdroj: [33])

Guerilla marketing

Vzhl'adom na velkost’ firmy, drobnohl’ad nad jej aktivitami a aktualnu poziciu znacky
MAGGTI si spolocnost’ Nestlé, a teda znacka MAGGI, nemdézu dovolit' vyrazne
provokativnu alebo kontroverznll reklamu. Odpora¢am vsak vyuzit' netradicny format,
ktory vie zaujat’ zakaznikov pomocou umiestenia reklamy na mieste kde to necakaju. Je
to teda menej agresivna forma, ale zaroven mdze zaujat alebo prijemne prekvapit’ svojou
kreativitou. Mdze fiou byt napriklad okata reklama na kamidnoch na dialnici, jedlo na
eklalatore alebo malba na zemi. Umiestnenie by sa malo odvijat’ od propagovaného
vyrobku a od miesta potreby spotrebitel'ov, na ktorych reklamu cielime. Napriklad v
pripade, Ze cielime na Studentov, mala by sa reklama nachadzat’ v blizkosti $koly alebo

koleji a byt’ dostato¢ne vtipna, aby zaujala.
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Vyhodnotenie reklamy: Guerilla marketing je zaujimava forma reklamy, ktord moze
mat’ i pri nizkych nakladoch velky zasah, dokonca ma potencial stat’ sa virdlnou. Znacka
MAGGI by mala skusit’ niektoré z menej kontroverznych formatov a ukazat’ tak zmysel
pre humor a schopnost’ zaujat’ zdkaznikov 1 mimo obchodu alebo internetu. Vd’aka
tomuto nastroju si zédkaznici budu budovat’ pozitivny vztah ku znacke prostrednictvom
pozitivneho zazitku. Tato forma reklamy je relevantnd hlavne k zaujatiu mladsich a

kreativne ladenych cielovych skupin.

Obrazok €. 25: Navrh prvkov guerilla reklamy (Zdroj: [33])

Eventy
Pod pojmom eventy (v preklade udalosti alebo podujatia) rozumiem bud eventy
mensSieho rozsahu, akymi st napriklad ochutnavky v obchodoch, alebo vécsie eventy,

akymi moéze byt foodtruck alebo podujatie so slavnou osobnostou. Ochutnavky v
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obchodoch st ¢im d’alej, tym menej Casto viditelné. Zakaznici sice produkt ochutnaju,
vacsinou nan vsSak reaguju v pripade, ze je spojeny so zlavou. Tento spdsob proma
povazujem za zastaraly a neefektivny. Naklady st priemerné, oslovenie 'udi malé. Tento

spOsob propagacie navrhujem pouzivat’ v minimalnej miere.

Druhou formou je organizovanie vicsich eventov. V roku 2016 prebiehali v grilovace;j
sezone eventy spojené s foodtruckom. Této aktivita je pre I'udi zaujimava, vyvolava v
nich pozitivne emdcie spojené so znackou a predovsetkym maji moznost’ ochutnat’ dobre
pripravené jedla obsahujuce produkty MAGGI. Aby boli akcie uspesné, odporucam, aby
sa konali na mieste, kde je vysoka frekvencia 'udi a dovod zdrzat' sa. Odporac¢am
servirovat’ jedla z kvalitnych surovin, doplnené mnoZstvom zeleniny a dochutené
vyrobkami MAGGI. Velkou vyhodou by bolo vyuZitie Gi€asti zndmeho $éfkuchara alebo

osobnosti zo showbiznisu, problémom st vsak vyrazne vyssie naklady na event.

Vyhodnotenie reklamy: Vyhodou eventov je interaktivita, moznost priamo
komunikovat’ so zakaznikmi a vylepSit vnimanie produktov pomocou ochutnania
vyrobkov. Vd’aka cielenému vyberu lokality mo6zeme priamo ovplyvnit aku ciel'ovu
skupinu chceme zaujat’. Na to sa d4 napasovat’ aj vyber jedal. Uvediem priklad- pokial’
by bola akcia zamerana na Studentov, konala by sa v blizkosti koleji a servirovali by sa
moderné jedla, typu hamburgre. Nevyhodou tychto akcii su vysoké néklady. Akcie teda
navrhujem organizovat v menSom pocte, idealne v letnom obdobi, kedy l'udia

vyhladavaju vonkajsie eventy.

Online kanaly
Znacka pracuje s online kandlmi v obmedzenej miere. PopiSem aktudlne pouZivané

kanaly tie, ktoré navrhujem pridat.

PPC reklama
Dal§im navrhovanym komunikaénym néstrojom je PPC reklama. Skratkou PPC sa
oznacuje internetova reklama platend za preklik. Jej vyhodou je, Ze sa neplati za

umiestenie reklamy, na ktoré by nikto neklikol ani za poCty zobrazenia. Medzi d’alSie
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vyhody radim vysoku ucinnost’ v pomere k cene, skvelé moznosti cielenia reklamy,

presnu meratel'nost’ vysledkov, rychle spustenie a pripadné upravy reklamy.

Prave vd’aka moznosti cielit’ reklamu je tento typ reklamy vel'mi vhodny pre zvolenu
segmentovanu stratégiu. ZnaCka bude mat’ moznost pracovat’ hned’ s niekolkymi
kreativnymi vyobrazeniami v rdmci jednej kampane a jednotlivé kreativne koncepty
cielit’ na rozne cielové skupiny. To znamen4, Ze touto reklamou moézeme oslovit’ tych,
ktori st pre nas relevantni a zobrazit’ im reklamu, ktora je pre nich vhodna. V pripade, ze
nami zvolené cielenie sa ukaze ako neefektivne alebo finan¢ne naro¢né, nastavenie PPC

kampane mdzeme regulovat’ a upravovat’ priamo v procese.

Vyhodnotenie reklamy: Tento typ reklamy je mimoriadne vhodny a vel'mi u¢inny
spdsob akym oslovit’ relevantnych zakaznikov a otestovat’ proces segmentacie. Vd'aka
moznosti Uprav a priebezného vyhodnocovania sme schopni pracovat’ s reklamou v Case
a upravovat’ reklamu podla potrieb. Cenova naro¢nost’ je nizka. Reklama je vhodna
predovSetkym na podporu kampani. Mimo kampani ju odporuCam vyuzit na
komunikaciu Stratégie kuchynskej linky. Nemalo by sa to vSak prehanat’, pokial’ bude

reklama prili$ intenzivna, zakaznici mozu ostat’ voci reklame apaticki.

Facebook

Facebook je dnes fenoménom socialnych sieti. Cudia na tejto socialne;j sieti travia hodiny
Casu a spajaju s fou vsetky vyznamné zivotné udalosti. ESte par rokov dozadu ju za
relevantnu brali len znacky zamerané na mladych l'udi. Dnes ju uspes$ne vyuZzivaji firmy

rézneho zamerania s eSte roznorodejSimi cielovymi skupinami.

Znacka MAGGTI spolupracovala v priebehu €asu s roznymi agentirami a Styl jej
komunikacie na Faceboooku sa menil. V roku 2015 pridavala znacka prispevky, ktoré
I'udi mali inSpirovat’ — boli to r6zne zaujimavosti o jedle, recepty, napady spojené s
vyrobkami. Cudia reagovali na prispevky, likovali a tonalita strdnok bola pozitivna. V
roku 2016 sa znacka snazila v ramci kampani komunikovat’ produkty a ich zloZenie. Viac
nez na inSpirdciu sa snazila znacka sustredit’ na presvedcenie zdkaznika o kvalite

produktov. Na tento fakt l'udia reagovali s neddverou, rozhorenim a negativnymi
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komentarmi. Cudia neverili tymto vyjadreniam a odmietali ich. Bolo to z dovodu, ze

nemali vybudovanu doveru v znacku.

Dnes znacka MAGGI dnes s Facebookom pracuje vyhradne v obdobi kampani. Tento
fakt daval zmysel pred par rokmi, kedy l'udia chodili na Facebook skuto¢ne kvoli
komunikacii s kamaratmi a obcasne sledoval oblibené znacky. Dnes je Facebook
miestom nakupu, miestom kde sa dozvedame o novinkach zo sveta, je to miesto kde si na
znaCky tvorime nazor. A prave z tohoto dévodu navrhujem, aby znacka MAGGI
komunikovala konStantne a vytviarala tak pomocou intenzivnej komunikicie
pozitivne vztahy so svojimi zakaznikmi a potencidlnymi zakaznikmi. Znacka
MAGGTI by sa mala vratit’ k inSpiracii 'udi a zdielaniu prijemnych momentov s jedlom,
tvorbe zaujimavych sezonnych receptov. Navrhujem pracovat s formatmi, akymi st
mini-sitaze, tipy a triky na pracu so surovinami, zaujimavosti zo sveta varenia,
zaujimavosti o sezénnych surovinach a receptoch. Prispevky by mali byt’ zivé, prenasat’

na zakaznikov virtudlne chute a emocie.

Aktudlne su fanasikmi stranky prevazne Zeny stredného veku. S ohl'adom na zaujem
rozsirit’ cielové skupiny navrhujem vytvorit' obsah zaujimavy i pre d’alSie dve cielové
skupiny a urobit’ va¢siu akviziciu fanasikov i v radach mladsich l'udi a muzov stredného

veku.

Obrazok €. 26: Navrh tonality na Facebooku (Zdroj: [34])

Vyhodnotenie reklamy: Reklama na Facebooku je cenovo nendro¢na propagacia s

moznostou oslovit’ vel'ké mnoZstvo fanusikov. Jej potencidl je obrovsky a aby ho znacka
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bola schopna dostatocne vyuzit’, mala by zintenzivnit’ komunikéciu s fanuSikmi, pridavat’
prispevky i mimo kampani a investovat’ peniaze do akvizicie fanisikov. Odpori¢am

pripravovat’ hravy obsah zamerany na jedlo, varenie, sezénnost’ a emécie s nimi spojené.

YouTube

YouTube patri medzi dnes Standartne vyuzivany kandl, vd’aka ktorému sme za relativne
malé peniaze schopni oslovit' vel’ky pocet zdkaznikov pomocou video reklamy. V
minulych rokoch doslo k prudkému narastu sledovani videi na internete, predovsetkym
na YouTube. Format videa navrhujem vyuZit', pretoze je atraktivny, zZivy, intenzivne
sprostredkovava emocie, nevyzaduje velki ndmahu sledujiceho ani vela Casu na
absorbovanie informacii. Mnoho formétov (text, obrazky) st postupne nahrddzané
formatom videa. Videoreklama je preto velkym trendom aj pre nasledujlice obdobie.
Popularita YouTube videi ma najvacsi zasah u 'udi pod 18 rokov a vo veku 18-30 rokov.
Relevancia vSak rastie stale viac aj u vekovej kategorie do 54 rokov, napriek tomu, ze
tato skupina l'udi je menej aktivna v spétnej vizbe na tejto platforme. Videoreklamy na
YouTube sa vkladaju pred obsahové videa. Mozu byt kratke nepreskocitel'né alebo dlhsie
s moznost'ou nedopozerat’” video do konca. Od formétu videa sa tiez odvija cena za
reklamu. V kazdom pripade plati, Ze divdka musime zaujat’ za prvych 5 sekund, inak

Sanca, Ze video dopozera vyznamne klesa [35].

Znacka MAGGI mé svoj kanal na YouTube. Videa pridava len pri podpore kampani,
hovorime teda o malom pocte videi za rok. Pokial' chce znacka pracovat s témou
predajného zdelenia. Format videa je idedlny pre tvorbu zaujimavych receptov.
Navrhujem preto natoéit’ niekol’ko kratkych videi v zavislosti na ciel'ovej skupine. Zeny
stredného veku by mohlo zaujat’ video s origindlnym receptom, podporené¢ znamou
osobnost'ou. Mladych T'udi naopak vychytavka ako si pripravit’ jedlo rychlo, lacno a
kdekol'vek. Vyhodou videoreklamy je, Ze sa da zdiel'at’ i na d’alSich platformach — na
Facebooku (idedlne v skratenej verzii) alebo na webovych strankach. Prepoji to tak vSetky

kandly a zvySime povedomie o znacke [36].
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Soutéz s MAGGI

3 months ago * 1,079 views

Rozdévame mobily! Kup ti vyrobky MAGGI, posli sms a novy telefon méas v kapse. Zvys své
Sance na vyhru a zapoj se do soutéZe kazdy den. Vice na www.maggi.cz

EXTRASILNY  Maggi: Extra silny biGdjén

BUUUJON 9 months ago * 758,872 views

Skoéte si pro svij Extra silny hovézf btiGjén od Maggi

Chcete si s nami hodit kostkou a vyhrat Maggi hrnek? SouteZte zde:.

cc
> éLEP;CIA POLIEVKA (o3 Maggi: Slepacia polievka ako od maminky
[ AK0 00 MAMICKY g T 9 months ago * 109,927 views

Skoéte si do obchodu pre Maggi slepaéi bujén a znovu si doprajte poctiva chuf polievky, ktord
si pamdtate z detstva. ..
cc

Obrazok €. 27: Videa na YouTube kanali MAGGI (Zdroj: [36])

Vyhodnotenie reklamy: Vyhodou videoreklamy je nizka cena, schopnost dodat
reklame emoéciu a jednoducho zaujat’ divdkov. Relevancia reklamy bola donedavna
hlavne u mladSich cielovych skupin, dnes sa tieto hranice stieraju a YouTube kanal
sleduju vsetky vekové kategorie. Znacka MAGGI by podla mina mala pracovat s
videoreklamou i mimo kampani a ukazat’ tak 'ud’'om zaujimavé tipy a vychytavky pri ich
kazdodennom vareni. Navrhujem predovsetkym formdat videoreceptov, ktory je pre

znacku relevantny a atraktivny.

Instagram

Do komunikaéného mixu navrhujem pridat’ socidlnu siet Instagram. Instagram je
obrazkova socialna siet’, ktora sa pouziva predovsetkym na prezentaciu imidzovych fotiek
a kratkych videi alebo gifov. Pocet uzivatel'ov i svetova popularita tento socidlnej siete
rastie. Tato siet’ je vytvorena pre pouzivanie na mobilnych zariadeniach. Vyhodou je, Ze
st fotky dohl'adatel'né a prepojiteI'né pomocou hashtagov, teda kratkych slov a slovnych
spojeni. Donedavna ju vyuzivali prevazne I'udia mladsi 30 rokov, dnes uz tomu tak nie je
a stava sa stale popularnejSou i pre I'udi vo veku 30-50 rokov. Vyznam tejto socidlnej
siete rastie i vdaka svetovym celebritam, ktoré na Instagram pridavaju fotky zo svojho

sukromia.
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Aj na tejto socidlnej sieti sa zadali pouzivat prvky reklamy. Ci uZ sa jednd o zname
osobnosti, ktoré za peniaze propaguju produkty znamych i menej znamych znaciek ¢i o
ucty samotnych firiem. Znacka MAGGI v tejto chvili tuto socialnu siet’ nevyuziva, ani
nevlastni ucet. Vzhl'adom na fakt, ze znacka sa snazi o inSpiraciu l'udi, navrhujem tento
kanal pridat’ do komunika¢ného mixu a pravidelne pridavat’ fotky asociované s jedlom.
Odporucam nasledujuce témy a formy pojatia:

e Atraktivna fotka pripraveného jedla s modernym alebo origindlnym servirovanim

e Tip na préacu so surovinami, produktami, uchovavanim potravin

e Sezoénne jedla, udalosti, spolocenské hostiny

o Fotky zo zékulisia profesionalneho fotenia jedal

e Fotky prijemnych momentov spojenych s jedlom a rodinou

Obrazok ¢. 28: Navrh tonality prispevkov na Instagrame (Zdroj: [37])

Cielom prezentacie na tejto socialnej sieti nie je priamy predaj produktov, ale
oslovenie predovsetkym mladsich ciePovych skupin a vplyv na ich vnimanie znacky.
Pomocou lifestylovych fotiek znacka vyvola pozitivny dojem spojeny s menom MAGGI,

......

na tejto socialnej siete st minimalne naklady na jej zavedenie a realizéaciu.

Vyhodnotenie reklamy: Znacka MAGGI na socialnej sieti Instagram doposial’ nepdsobi.
Do budicna navrhujem zalozit' ucet a prezentovat’ znacku pomocou atraktivnych
lifestylovych fotiek za icelom oslovenia mladsej ciel'ovej skupiny a vplyv na jej vnimanie

znacky MAGGI. Této aktivita je moZna pri minimalnych nakladoch.
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Webové stranky

Webové stranky su hlavnym nositelom informacii o znacke v online komunikacii,
sustredia sa na ne vSetky dolezité aktivity a je to tiez pristavacou strankou pre vsetky
online kampane. Existencia webovych stranok pre vicSie znacky sa dnes berie ako
samozrejmost. Mali by obsahovat minimélne prehl'adné predstavenie znacky,
produktové portfolio, recenzie, tipy na pracu s produktami, odkaz na socidlne siete a
kontaktné udaje. Vyhodou je prepojenie s e-commerce sférou a moznost’ okamzitého

nakupu vyrobkov.

Webové stranky www.maggi.cz fungovali v poslednych rokoch predovsetkym ako zdroj
informécii o znatke MAGGI a v priebehu kampani fungovali ako podpora kampane
spojend s informéciami a pripadnym formuldrom. Aktudlne je web nahradeny mensimi
microsites vytvorenymi na podporu kampani. Novy web je v procese pripravy a je

inSpirovany pol’'skou strankou www.winiary.pl.

Znacka Winiary je pol'skou obdobou znacky MAGGI, rovnako patri do rodiny Nestlé a
riadi sa jednotnym Brand manuidlom znaciek MAGGI po celom svete. Ich praca so
znackou je na vysokej urovni, znacka ma na pol'skom trhu vyznamné postavenie a s
“témou in§piracie” pracuju intenzivne a UspeSne. Web znacky Winiary je prehladny,
jednoduchy, sleduje aktudlne trendy vo vareni a sezonne trendy. NavySe obsahuje velkl
databazu receptov a inSpirdcii. Snaha nasledovat’ tento trend teda ma svoje opodstatnenie.
Narozdiel od znacky Winiary vSak ceskd znacka MAGGI nema vytvorenu tak velku

zakladnu zdkaznikov ani databdzu receptov. Toto vnimam ako ddlezité kroky pre d’alSie
obdobie [38].

Webové stranky by mali teda sluZzit ako zdroj informdacii o znacke, ukazovat
transparentnost’ pouzivanych surovin, inSpirovat’ k vareniu novych jedal a pouzitiu
netradi¢nych surovin. Mali by sa stat’ pomocnikom kazdodenného varenia cielovych

skupin.
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Obrazok €. 29: Webové stranky znacky Winiary (Zdroj: [38])

Vyhodnotenie reklamy: Webové stranky maju svoje stale miesto v online komunikacii.
Zakaznici sa na stranky obracaju pri hl'adani informécii o produktoch, kampaniach a v
idealnom pripade budt v buducnosti stranky brat’ aj ako zdroj inSpiracie. Znacka MAGGI
tvori novy web inSpirovany pol'skymi strdnkami Winiary. Do budicna by mal byt

zdrojom informacii 1 inSpiracie pre zdkaznikov znatky MAGGI.

3.3 Ak¢na rovina

3.3.1 Tvorba protopersén

V predchéadzajucej Casti som popisala tri vybrané cielové skupiny, ktorym by sa mala
znacka v nasledujucom obdobi venovat. Kazda z tychto cielovych skupin sa bude delit’
na mensie skupiny podla aspektov, akymi st vek, pohlavie, pocet deti, mnozstvo vol'ného
¢asu, zamestnanie, ndkupné chovanie, atd. Pre potreby tejto diplomovej prace som
vybrala z kazdej cielovej skupiny jedného zastupcu, ktory je pre znacku aktudlne
zaujimavy. S nimi:

e VytaZena matka

o Aktivny manazér

o Mlady Student
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Pre vSetky vybrané persony vytvorim navrhovu vizitku, ktora bude obsahovat’ dolezité
informdcie o persone ako takej, jej zaujmoch, potrebach. Okrem popisu persény bude
vizitka obsahovat’ uz zvolené komunikované MAGGI produkty, komunikacné kanaly,
obsah a $tyl komunikacie. Vypis vSetkych informacii, ktoré poskytnem o jednotlivych

personach je zobrazeny na nasledujucom obrazku.

VIZITKA PROTOPERSONY

Vek
Pohlavie
Pocet deti
Vek deti
Praca

Popis persény Oblubené znacky Komunikované Maggi

Vztah k vareniu Stranky, ktoré sleduje produkty

Zaujmy Aktualna relevancia so Komunikacné kanaly

Nakupné chovanie znackou Obsah komunikacie
Styl komunikacie

Obrazok €. 30: Vizitka Protopersony (Zdroj: vlastné spracovanie)

Vypracované protopersony sliZia k spravnemu nastaveniu reklamnych kampani.
Aby sme dosiahli pozadovaného efektu, na vizitky musi byt naviazané odpovedajice

obsahov¢ a kreativne spracovanie.

3.3.2 Navrh vizitiek protoperson

V tejto Casti pontikam vypracované vizitky troch vybranych protoperson. Persony su i
vypracované informécie su ilustra¢né a prezentuju spdsob, akym znacka moze pracovat’

s roznymi cielovymi skupinami a ich reprezentantami.
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VytaZzena matka

Vek: 30-50
Pohlavie: zena
Pocet deti: 1-3
Vek deti: 6+

Praca: plny tvdzok

Obriazok & 31: Vyt'aZena matka (Zdroj: [34])

Popis persény: Vyt'azena matka je Zena vo veku 30—50 rokov. Zije v mensej dedine spolu
s partnerom a det'mi. Pracuje na plny Gvdzok ako uctovnicka vo vécsej firme, do ktorej
denne dochadza. Rodina je pre fiu na prvom mieste, snazi sa s fiou travit’ ¢o najviac ¢asu,
vytvarat’ spolo¢né aktivity a zazitky. Je spoloCenskd, rada travi cas so svojimi
kamaratkami a znamymi. Jedlo a varenie st pre fiu vel'mi doleZité. Svojej rodine alebo
priatel'om chce pontknut zdravé a vyvazené pokrmy. Pre rodinu pripravuje spolo¢né

oslavy a posedenia, na ktorych sa rada prezentuje chutnym jedlom.

Vztah k vareniu: Domadce varenie je pre fiu samozrejmost'ou, ako vytazena Zena vSak
rada vyuzije pomoci vyrobkov, ktoré jej umoznia rychlejsiu pripravu a skvelé dochutenie
jedal. Vyuziva teda bujony, tekuté korenie a ochucovadla. Instantné produkty st pre iiu
skor zaloZznou variantou pre pripady kedy nema Cas alebo cestuje s rodinou na vylet. Rada
vari tradi¢né jedld akymi su svieckova, brav€ové na zelenine alebo pecené kura. Obcas
vSak rada vyskuSa nové zaujimavé jedla, ktorymi prekvapi rodinu i znamych. Hl'ada

in$piracie k vareniu, nakupuje kucharske knihy a sleduje televizne programy o vareni.

Zaujmy: rodina, varenie, pecenie, beh, moda, Sitie

Nakupné chovanie: Jeden krat tyZdenne chodi na vicsi ndkup do hypermarketu, kde
nakupi pre seba a svoju rodinu vSetky potrebné potraviny na d’alsi tyzden. Zopar krat do
tyzdna nakupuje cerstvé produkty v mensom obchode priamo v dedine. Pri vybere je pre

flu dolezitd cena. Rada nakupuje zlavnené produkty a vyuziva mnozstevné zlavy.
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Doélezité su pre iiu dobré referencie od kamaradiek a doveruje produktom, ktoré pozna z

reklamy.

Oblubené znacky: Desigual, Bata, Milka, Adidas, Yves Rocher, Avon, Nescafg¢, atd’.

Stranky, ktoré sleduje: www.facebook.com, www.instagram.com, www.apetit.cz,

www.recepty.cz, www.elle.com, www.ona.idnes.cz, www.sijtesnami.cz, atd’.

Aktudlna relevancia so znackou: Protopersona Vytazend matka patri do najvicsej
cielovej skupiny znacky. Zeny v tomto veku vytvaraji najvacsi objem nakupu a zaroveii
tvoria najpocetnejSiu skupinu fanuSikov na Facebookovej stranke MAGGI. Znacka
MAGGTI vsak o tato skupinu bojuje so znackami Vitana a Knorr, ktoré na ne tiez cielia.

Aby znacka v tejto konkurencii uspela, mala by sa viac zamerat’ na to, aby Zenam

.....

Komunikované MAGGI produkty: Extra silny bujon

Komunika¢né kanaly: In-store, Facebook, Web, PPC reklama, Instagram

Obsah komunikéacie: Znacka sa snazi inSpirovat’ Zenu k novym receptom a trikom v

kuchyni a paralelne jej vysvetlit’ Stratégiu kuchynskej linky u produktov, ktoré nakupuje.

Styl komunikacie: Znacka sa snazi posobit’ doveryhodne, empaticky a chapavo.

Aktivny manaZér

Vek: 35-55
Pohlavie: muz
Deti: 1-2
Vek deti: 6+

Praca: plny uvézok - .
Obrazok €. 32: Aktivny manaZér (Zdroj: [34])
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Popis persény: Aktivny manazér je muz vo veku 35-55 rokov. Zije vo vi¢Som meste
spolu s partnerkou a det'mi. Pracuje na plny uvidzok ako manazér vo vacsej firme. Praca
ho bavi, poCas pracovného tyzdna jej venuje vela Casu, ale nezabuda pritom na svoju
rodinu, o ktorua sa chce postarat’ ¢o najlepsie. Pocas vikendov pre svoju rodinu pripravuje
dobrodruzné vylety do prirody alebo zébavny program v mestskom parku. Je
spolocensky, rad travi Cas so svojimi kamaratmi a znamymi. Jedlo ma rad a vie si ho

vychutnat’, vari vSak skor prilezitostne.

Vzt'ah k vareniu: Varenie je pre neho hobby, ale musi mat’ nai ¢as. Pocas tyzdna, kedy
ma ¢asu menej, si k'udne pomdZze polotovarmi alebo instatnymi jedlami. Cez vikend sa
pusti aj do ¢asovo narocnejSich priprav jedla. Jeho rodina a znami oceiiuju kreativitu a
improvizaciu v jeho jedlach. Rad s kamaratmi a rodinou organizuje grilovacky, na
ktorych sa chopi pripravy mésa. Na internete sleduje videa s vychytavkami a trikmi vo
vareni, bavia ho tiez svetovi $éfkuchari. Z produktov vyuziva hlavne Tekuté korenie,

ktorym si ochucuje klasicky vyvar, ale rdd ho pridd i do mésovych marinad.

Zaujmy: cyklistika, turistika s rodinou, grilovanie, auta, pivo

Nakupné chovanie: Nakupuje skor sporadicky a nepldnovane pocas tyzdia,
predovSetkym v supermarketoch. Potraviny nakupuje intuitivne podla toho, ktory obal
mu pride najatraktivnejsi. Pri vybere je dolezita kvalita a vizudlne prevedenie. Vacsie

nakupy potravin riesi partnerka, ktora pre rodinu nakupi instantné produkty do zasoby.

Oblubené znacky: Kellys, Audi, Tommy Hilfiger, Guinness, Gillette, Weber,
Apple, atd’.

Stranky, ktoré sleduje: www.facebook.com, www.jenpromuze.cz, www.autorevue.cz,

www.idnes.cz, www.youtube.com, www.mapy.cz, www.alza.cz, atd’.

Aktualna relevancia so zna¢kou: Protoperséna Aktivny manazér nebola do sucasnosti
moc rieSenou cielovou skupinou. So sucasnymi trendom znymych muZzskych

Séfkucharom a stale vytazenej$imi Zenami vSak za¢inaju aj muZi stale CastejSie varit. Ich
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relevancia stale stupa, a preto by mala znatka MAGGI zvazit cielenie na tuto kategdriu
potenciadlnych zakaznikov. Muzi patria medzi najvacSich konzumentov Tekutého
korenia.

Komunikované MAGGI produkty: Gril Mix

Komunika¢né kanaly: Web, Facebook, YouTube, PPC reklama, In-store, Guerilla

Obsah komunikacie: Znacka sa snazi muza prijat’ k tomu, aby vyskusal uvarit’ nieco

nové. InSpiruje ho k pouzivaniu Tekutého korenia do réznych jedal.

Styl komunikacie: Znacka hovori k muzovi uvolnene, sebavedome a moderne.

Miady Student

Vek: 18-26
Pohlavie: muz
Deti: 0

Praca: Student vysokej Skoly

Obrazok €. 33: Mlady Student (Zdroj: [34])

Popis persony: Mlady Student je muz vo veku 18-26 rokov. Byva vo velkom meste na
kolejich so spoluziakmi. Na vikendy chodi domov za rodinou. Rad sa zabéava, chodi von
s kamaratmi a Sportuje. Jedlo ma rad, ale nevie moc varit’ a na internatoch ma obmedzené
moznosti kuchyiiského vybavenia. V €ase skiSok ale moc nechodi von a snazi sa uvarit’
si jednoduché jedl4d na koleji. Ma obmedzeny rozpocet, takze sa snazi nemifat’ moc

peiiazi na jedlo a Casto si po vikende nosi jedlo na 2—-3 dni z domu rodicov.

Vztah k vareniu: Stravuje sa predovSetkym v menze, miestami vo fast foode alebo si

pripravi nieco jednoduché sdm. Vari hlavne pocas skuSkového, kedy neméd moc cas
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chodit’ von. Jedna sa o jedla nevyzadujuce zlozitu tepelnt upravu, jedld z polotovarov
alebo instantné vyrobky. Obcas vysktsa nejaku internetova vychytavku na jednoduché

varenie.

Zaujmy: florbal, polilovanie, 3D grafika, filmy, organizovanie party

Nékupné chovanie: Suroviny na varenie si ¢asto nosi z domu rodi¢ov. Pokial’ ostava na
kolejich na viac dni, nakupuje v menSich obchodoch alebo supermarketoch v
univerzitnom kampuse. Dolezitd je nizka cena a jednoducha priprava jedal. Vyrobky

vybera podl'a zaujimavosti a atraktivnosti obalov.

Oblubené znacky: Reebok, Coca-cola, Vans, Kofola, Apple, Google, Hollister, atd’.

Stranky, ktoré sleduje: www.facebook.com, www.instagram.com, www.youtube.com,

www.amazon.com, www.csfd.cz, www.utorrent.cz, atd’.

Aktualna relevancia so znackou: Protopersona Mlady Student nebola do sucasnosti moc
rieSenou cielovou skupinou. Relevancia tejto skupiny je hlavne v potenciali do buducna.
Pokial si spravia mladi zdkaznici vztah ku znacke uz dnes, po tom ¢o dospeju do d’alsich
zivotnych fazi a budl hl'adat’ pomoc pri vareni, budu vediet’, ze sa mézu s doverou obratit’
na znacku MAGGI. Pomocou intenzivnejSej komunikacie teda mdézeme zlepsit’ predaje
urcitych vyrobkov (RTH, instantné polievky) uz dnes, o par rokov v§ak mozu zdkaznici

prejst’ k vyrobkom vyzadujicim vacsiu zdatnost’ v kuchyni (bujony, ochucovadla).

Komunikované MAGGI produkty: Ready-To-Heat produkty (Dobry hostinec, Amore
Mio)

Komunika¢né kanaly: Facebook, YouTube, Instagram, In-store, Guerilla

Obsah komunikacie: Znacka sa snazi ukazat’ mladému c¢loveku variabilitu portfolia a

povedat’ mu, Ze dobré a rychle jedlo si moZe pripravit’ aj sdm.

Styl komunikacie: Znacka posobi uvol'nene, bezproblémovo a moderne.
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3.3.3 Kampane

Kampane st ¢asovo ohrani¢ené projekty s danym rozpoctom. Znacka MAGGI kampane
vyuziva predovsetkym na uvedenie produktu alebo produktovej rady na trh, zvySenie

objemu nakupu produktov alebo zvySenie povedomia o znacke.

Kazda z vyssie popisanych person je vhodnéd na komunikaciu iného produktu a vyzaduje
iny komunikac¢ny §tyl. Navrhujem preto pripravit’ tri rozne kampane. Kazda z tychto
kampani bude reSpektovat’ a podporovat’ parametre person a ich preferencie. Jednotlivé
kampane budua vytvorené v piatich krokoch:

1. Vytvorenie zadania kampane — komunikovany produkt alebo obsah, vybrané
cielové skupiny, ¢asovy ramec, rozpocet, ciele kampane
Priradenie vhodnych protoperson pre danti kampan
Vytvorenie kreativnej podoby kampane a plan aktivit (online, offline)

Realiz4cia kampane a priebezné upravy

o B~ D

Vyhodnotenie priebehu kampane a poznatkov ziskanych v kampani

Tieto kampane budl vyZzadovat' rozne pristupy, druhy kreativy i rozlozenie
komunikacného mixu. Na ziklade poznatkov ziskanych v jednotlivych kampaniach

nasledne navrhujem pripravit’ sibor odporuceni pre d’alSie kampane.

V obdobiach medzi kampanami by mala bezat’ aktivna mimokampanova komunikéacia.
To znamend, Ze by znacka mala komunikovat' s l'ud'mi a vytvarat pozitivhe emocie
celorotne pomocou videoreceptov, tipov, inSpiracii a sezdnnych prispevkov. Tato
komunikacia by sa mala odohravat’ na trovni vybranych socidlnych sieti, teda na

Facebooku, Instagrame a YouTube.

3.4 Harmonogram aktivit a orienta¢né naklady

V tejto Casti navrhnem pracu s Casovym rozlozenim a s odhadovanym finan¢nym
rozpoCtom. Zaciatok praci na stratégii navrhujem k 1.7.2017 a uvazujem rocné ¢asové

rozpétie.
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Na spustenie vel’kych zmien, ktoré méa znacka podstupit’ je potrebny Cas na pripravu.
Samotny harmonogram aktivit by mal zacat’ pripravou potrebnych podkladov, akymi st
rozpracovanie vizitiek protoperson, navrh t¢ém mimokampanovej komunikacie na cely
rok, tvorba kreativneho planu, priprava databazy receptov a videoreceptov. Tieto
podklady budu vyuzivané po cely rok a je vhodné si ich pripravit’ a ujasnit’ dopredu.
Jednotlivé kampane st rozvrhnuté na zvySok rocného obdobia, vzdy s dostatocnymi
rozostupmi na pripravu. Kampan zamerand na VytaZzeni matku je naplanovand v
predviano¢nom obdobi, kedy sa Zeny zaoberaji varenim viac nez obvykle. Kampan
zamerana na Aktivneho manazéra je v neutralnom obdobi bez vac¢sich sviatkov. Kampan
zamerana na Mladého Studenta je zvolend na obdobie skiSok, kedy Studenti hladaji
spOsoby rychlej pripravy jedal a travia vela €asu na internete, kde prebieha reklamna
kampan. Jednotlivé kampane maju mesacné trvanie, ¢o je dostatok ¢asu na oslovenie

zakaznikov a ziskanie relevantnych dat.

Odhadovany finan¢ny rozpocet je vytvoreny a rozpracovany na pripravu podkladov a
tvorbu mimokampanovej komunikacie. Rozpad ndkladov na kampane bude
Specifikovany pre jednotlivé konkrétne kampane a zvolent formu. Ich Specifikaciu bude
podmieniovat’ konkrétny typ kampane, skladba komunika¢nych kanilov a naro¢nost’
kreativy. K rozpoctu je pripo€itand rozpoctova rezerva pre pripad neocakavanych

vydajov.

Zavedenie stratégie a jej jednotlivych Casti vychadza celkovo na 2 010 000 K¢ za rok

fungovania.
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Graf ¢. 5: Finan¢ny rozpocet a ¢asovy harmonogram (Zdroj: vlastné spracovanie)
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3.5 Ocakavany dopad na znacku

V tejto ¢asti poniknem prognézu ocakévaného dopadu navrhovanych aktivit na znacku

MAGG ]I, v pripade, ze navrhované zmeny budu uspesne aplikované a funk¢éné.

Na zaklade vytvorenych navrhov a planu predpokladam, ze znacka bude v nasledujucom
obdobi:

e Intenzivne komunikovat’ so zakaznikmi a podporovat’ doveryhodnost’ znacky

e Oslovovat nové ciel'ové skupiny

e Prinasat’ zakaznikom inSpiracie

e Vyuzivat segmentaciu

e Vyuziva relevantny komunikacny mix

e Informovat’ o zlozeni produktov, podporovat’ transparentnost znacky a burat

bariéry nakupu vyrobkov

e Nadalej vylepSovat zlozenie svojich vyrobkov

Pokial' bude tato komunikécia smerom ku zakaznikovi Uspesnd, vysledkom bude
postupné zlepSovanie vnimania znacky MAGGI u starych i novych zidkaznikov.
Vysledkom bude transparentnost’ a doveryhodnost’ zna¢ky. Znacka sa stane
trat’ a jej viditelny prejav sa mdze zobrazit’ aj po niekolkych rokoch. Je dolezité¢ v

aktivitach nepovolovat’, ale naopak, rozvijat’ ich a vztah so zakaznikom prehlbovat'.

V pripade, Ze budi mat’ zdkaznici skutocne lepsi vztah ku znacke a dovera v jej vyrobky
bude posilnend, prejavi sa ich naklonnost a postupne vytvorena lojalita zvySenim
nakupu MAGGI vyrobkov na tikor konkurencnych produktov. Spolu so zvySujicimi
sa nakupmi vyrobkov bude narastat’ 1 trzny podiel znacky. Tento fakt zvysi obraty znacky

MAGGTI a umozni znacke venovat viac penazi do prace so zakaznikmi.
Nova, vyraznejsia a silnejsia pozicia znaCky MAGGI na trhu dehydrovanych vyrobkov,

vicSie objemy predajov vyrobkov a lepSia finan¢na situdcia znacky umoznia vysSiu

mieru konkurencieschopnosti znacky. Znacka tak bude menej ohrozend vykyvmi trhu,
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ale 1 kampanami svojich konkurentov. Od znacky MAGGI, ako jedné¢ho z lidrov
katerorie, sa vSak bude oCakavat, ze kategériu dehydrovanych vyrobkov bude postuvat

d’alej a prinesie revolucné inovacie a rozsirovanie kategorii.

Cielom znacky je tento progres a stav udrziavat a nadalej sledovat’ chovanie
konkurenénych znaciek i moznosti, ktoré trh poskytuje. Proces prace so znackou a
rozvojom jej konkurencieschopnosti je teda nekonciaci proces, ktory musi podliehat’

stalej revizii a aktualizacii.

3.6 Zhodnotenie navrhovej ¢asti

Zaciatok navrhovej Casti bol venovany pripomenutiu hlavnému problému, ktorému
znacka v dnesSnej dobe celi, a tym je neddveryhodnost’ znacky v ociach zdkaznikov. Na
zaklade postdenia problémov a zvéazeni opatreni, ktoré by mala znacka podstupit’ som
vypracovala tzv. Model zmeny. Tento model prehl'adne popisuje kroky, ktoré navrhujem
na strategickej i akénej urovni a dopad, ktory to na znacku bude mat’ v pripade uspechu
stratégie a jej spravnej implementacie. Kroky s zobrazené vo vzéjomnych suvislostiach

a vzt'ahu.

Rozpracovanie prvej Casti predstavuje vytvorenie stratégie, ktori navrhujem pouzivat’ v
nasledujticich niekolkych rokoch. Hovori nam o tom €O ma znacka hovorit, AKO tiito
komunikaciu nastavit, KOMU ma4 informécie podat’ a KDE ich ma komunikovat. Cela
stratégia je zalozend na segmentdcii, a teda snahe komunikovat' relevantny obsah
relevantnym cielovym skupindm a zanechat' tak neefektivnu plo$Sni komunikaciu.
Znacka si musi najskor interne ujasnit’ aké informdcie chce zakaznikovi zdelovat.
Délezité je tiez zmodernizovat’ pouzivané komunikac¢né kanaly, ktorymi chce zédkaznika
oslovit. Komunikacia dnes prebicha intenzivne v online — znacka by mala tieto trendy
nasledovat’ a plne vyuzit' ich potencial. Dal§im krokom bol vyber troch relevantnych
cielovych skupin, na ktoré by sa mala znacka vo svojej komunikacii zamerat’. Ciel'om
stratégie je nastavit’ pozitivne ladené, dlhodobé vztahy stavajicich i novych zékaznikov

a znac¢ky zaloZené na transparentnosti a dovere.
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V akénej rovine zobrazujem, akym spdsobom sa stratégia bude rozpracovavat pre
konkrétne ¢asové obdobie, zamerané na konkrétnych predstavitel'ov ciel'ovych skupin.
Pre kazdu ciel'ova skupinu som urcila jedného predstavitel’a, tzv. Protopersonu. Kazda
protopersona ma vypracovanu vizitku, ktord nam zdel'uje zakladné informacie o jej
predstavitel'ovi, jeho rodinnom stave, ndkupnom chovani, preferenciach v znackach,
kanaloch, ktoré navitevuje, atd’. Po tom o spozname zékaznika do hibky sme pre neho
schopni stanovit’ vhodny typ kampane, urcit’ kde ho zachytime a aky obsah mu budeme
zobrazovat’. Znacka by mala v nasledujucom roku vytvorit’ tri kampane, kazdu cielent na
inu skupinu l'udi a vyskusat’ tak stratégiu segmentacie v praxi. Tento navrh je podporeny
casovym harmonogramom a odhadovanym finanénym rozpoctom na jeden rok

fungovania.

Rovina dopadu vykresl'uje situdciu, ktord by mala nastat’ v pripade, ze buda mnou
navrhovana stratégia i jej implementacia uspesné. Na zaklade zlepSenia vztahu znacky a
zakaznikov dojde k vicsej dovere a lojalite voci znacke. Zakaznici zaénii nakupovat’
vyrobky MAGGTI na tkor konkuren¢nych vyrobkov. Objem nakupu vyrobkov MAGGI 1
trzny podiel vzrasta. Z dlhodobého hladiska tak dojde k posileniu konkurencieschopnosti

znacky na trhu dehydrovanych vyrobkov.

Navrhovu ¢as hodnotim ako prakticky pojatl a aplikovatel'nti na redlnu situaciu, v ktorej

sa znaCka MAGGI nachadza. Casovy 1 finan¢ny radmec su realistické a uskuto¢nitel'né.
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ZAVER

Diplomové praca bola zamerand na rozvoj a posilenie konkurencieschopnosti znacky
MAGGTI prostrednictvom upravy jej komunikacie smerovanej na zakaznikov. Znacka Celi
v poslednych rokoch ubytku trzného podielu a ma ohrozenu konkurencieschopnost’ na
trhu dehydrovanych vyrobkov i v porovnani s ostatnymi formami rychleho stravovania.
K tomu, aby som mohla pripravit’ navrh opatreni bolo potrebné zistit' aktualny stav

znacky a jej atributov a odhalit’ podrobnejsie problémy, s ktorymi sa znacka potyka.

V teoretickej Casti som vymedzila hlavné pojmy potrebné k spravnemu pochopeniu
diplomovej prace. Zobrazila som dve mozné pojatia popisu identity znacky. Prvy z tychto
pristupov zobrazuje Kapfererov model identity znacky, ktory prehl'adne zobrazuje prvky
znacky a jej vzhl'ad navonok. Druhy pristup vyuZziva Ko Floorov model identity znacky,
ktory ide svojou $truktarou viac do hibky — popisuje tri vrstvy identity, ktorymi sa
positioning, osobnost’ a komunikacia. Na zakladoch teoretickych poznatkov som stavala

analyticku cast’.

V analytickej casti som popisala som zakladné atribity znacky, charakterizovala
jednotlivé trovne identity znacky MAGGI podl'a oboch vysSie spomenutych autorov
verzus vnimanie znacky zakaznikmi a neposlednom rade som urcila konkuren¢n poziciu
znaCky medzi hlavnymi konkurentami, ktorymi su Vitana a Knorr. Vystupom boli
poznatky, Ze l'udia neveria zlozeniu vyrobkov MAGGI a znacka priebezne straca
doveryhodnost’ medzi zdkaznikmi. Znacka tieZ komunikuje prili§ plosne a nemoderne,
nevyuziva dostato¢ne potencidl komunikaénych néstrojov a nezvlada svojim cielovym
skupindm spravne komunikovat’ zvolené témy inSpirativnosti a transparentnosti. Na tieto

problémy som hl'adala rieSenie v ndvrhovej Casti.

V névrhovej Casti predstavujem mnou navrhnuty Model zmeny. Jedna sa o prehl'adne
zostaveny model, ktory navrhuje rieSenie problémov znacky v troch urovniach. Prva
uroven je strategickd a predstavuje sibor nastaveni, ktoré¢ by znacka mala jednordzovo
pripravit a vyuzivat po dobu niekolkych rokov. Strategickd Cast’ je zaloZend na
jednoznac¢nom stanoveni obsahu komunikacie, dokladnej segmentacii, vybere aktualnych

1 potencialnych cielovych skupin pre nasledujiice roky a Giprave mixu komunikaénych
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kanalov. Déraz je kladeny na minimalistickost’, modernost’ a atraktivnost” zvolenych

nastrojov.

Druhé uroven modelu predstavuje subor akénych opatreni. Jedna sa o konkrétnejSie
zobrazenie a aplikaciu zvolenej stratégie. Zo zvolenych ciel'ovych skupin som vybrala jej
konkrétnych zastupcov, tzv. Protopersony, pre ktoré som vytvorila vizitky. Vdaka
podrobnym vizitkim sme schopni identifikovat zakaznika do hibky, pregitat’ jeho
nakupné chovanie, preferencie i spravanie v online. Na zaklade tychto informacii znacka
bude tvorit’ segmentované kampane, vd’aka ktorym oslovi tych spravnych zakaznikov a
pontkne im pre nich zaujimavé a vhodné zdelenia. Tieto kampane budi prebiehat v
niekol’ko-mesacnych intervaloch a budu vyplyvat’ z podrobného zadania znacky MAGGI.
Kampane budu respektovat’ zvolenu stratégiu segmentacie. Vo vysledku sa znacka vd’aka
kampaniam bude prejavovat’ sympatickejSie a doveryhodnejsie, bude inSpirovat’ svojich

zakaznikov a ponukat’ im zaujimavé rieSenia pohodlného varenia.

Tretia Giroveil predstavuje rovinu dopadu, a teda situaciu, ktord ma nastat’ v pripade, zZe je
vytvorena stratégia spravne zostavena a jej implementécia bude tspesna. Vysledkom je
podpora doveryhodnosti znacky, zlepSenie vnimania znacky v o¢iach zakaznikov a na to
naviazané postupné zvySovanie predaja produktov. Tato situdcia sa prejavi zvySenim
trzného podielu na Ukor hlavnych konkurentov a tym zapri¢inenym zvySenim
konkurencieschopnosti znacky. Aj v pripade uspechu je dolezité neustale priebezne
overovat’ fungovanie stratégie i1 jednotlivych kampani a prisposobovat’ opatrenia redlne;j

odozve trhu.

Znacka MAGGI ma v nasledujucom obdobi skvelu prilezitost’ vylepsit’ svoju poziciu na
trhu a zlepsit’ svoju konkurencieschopnost. Mnou prezentované navrhy v tejto praci si v
sulade s dneSnymi marketingovymi trendami i1 trendami na trhu jedla, st realne
vyuzitel'né v praxi a tiez ¢asovo a financne realizovatelné. Verim, ze si znacka MAGGI
vd’aka tejto stratégii najde cestu k dovere zakaznikov a postupne si vybuduje silné

postavenie na trhu dehydrovanych vyrobkov.
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