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SUMMARY

This work is about enjoyment in marketing’s theory and practise, because enjoyment
is very important at these times. Enjoyment and event marketing is a part of of innovative
marketing. Its task is to look for new challenges and to offer consumer something, what he
has never experienced before. That means to offer added value to a product, which is
differentiated with added secondary characteristics from other products. With this “superior
position it has a bigger chance to get more costumers and new market segments. Allocation
of costumers in market segments is very important for all businessmen. These categories of

costumers can be differenciated according to several characteristics.

We concentrated on three market segments, which we devided according to age. The
first target market which is the most important for us were children.. Child costumer is for
business a custumer, who is influenced the most. In this way parents and legislation lay
bigger importance for protection children’s interests and rights.

The second target market, which we expressed, were students of our university. Their task
was to express their own opinion about enjoyment and event marketing with panelling. This
group is a landmark between children and parents.. parents were our third market segment.
We detemined their opinions on food products for children with anwer sheet.

We tried to find out children’s influence of family decisions concerning purchasing.

We have chosen food products in this work because they give to child costumers the surplus

value. The surplus value means new experience by and after consume the food product.

In conclusion that experience marketing is a good opportunity for producers of food,
who are not satisfied with what everybody knows. They innovative constantly and imagine
the new marketing innovations for all potential costumers. Event marketing is for producer
and trader the new vision in marketing communication. Success in this communication with
purchaser and public is in creativity of realization team by the presentation of company

during important events, unniversaries...

Key words: Innovative marketing, innovative product, market segmentation, children's

consumer, enjoyment marketing, event marketing.

Krucové slova: Inovativny marketing, inovativny produkt, trhové segmenty, detsky

zakaznik, marketing zaZitku a marketing prileZitosti.
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UVOD

Preco prave marketing a deti? Formovanie marketingu zameraného na detského
spotrebitel’a sa zacalo v 50. rokov 20. storocia, kedy sa v priebehu piatich rokov pocet deti
zvysil 0 50 %, a hovorilo sa o nej ako o tzv. baby boom generacia. Uz vtedy spotrebu deti
ovplyvnovala vznikajlca televizia.

Vyvrcholenie prislo v 80. rokoch, pretoze tieto roky znamenali expléziu vzniku médii
pre detského konzumenta. Jediné, ¢o sa dalo oCakavat’ v nasledujtcich rokoch, bola
segmentacia detského spotrebitel'a podl'a veku.

Spolo¢nosti zacali svoje aktivity na zvySenie trZieb a zisku zameriavat’ tymto smerom.
Dieta si dobre zapamita, ¢o mu ,, chutilo “ a tym padom je ho mozné formovat,, tak preco to
nevyuzit vo svoj prospech? To si povie urcite povedia vsetci ti, ktorych pracou je
formovanie marketingovej stratégie.

Treba vSak pocitat’ aj s tym, ze kazdé¢ diet’a vyrastie a vo vacSine pripadov sa z neho
stava rodi¢. To je pre marketérov chvil'a, kedy musia opét’ zaujat’ tak, aby sa ich produkty
pacili aj z rodi¢ovského pohladu a nielen z pohladu ,, malych “ konzumentov.

Na prvy pohl'ad mézeme zivotny cyklus rodiny prirovnat’ zivotnému cyklu produktu.
Je to vSak len prvy pohl'ad, pretoZe rodina je zaklad spoloc¢nosti uz dlhé storocia,

a nepotrebuje vytvarat' ziadne inovécie, ale pre produkt je prave takato zmena zivotne
dolezita. Inovacia produktu, ¢i uz je to len tzv. ,,kozmeticka uprava“ vyrobku alebo celkom
novy vyrobok je pre vSetkych ucastnikov trhu vel'mi dolezita. Kazdy oCakava od takého
produktu nieco, ¢o ho prijemne prekvapi, a pre naSich najmensich to plati dvojnasobne.

Netreba zabudat’ ani na to, Ze marketing zamerany na deti a mladych l'udi je
posudzovany a regulovany prisnejsie ako marketing zamerany na dospelych, ked’ze

neplnoleti s l'ahSie ovplyvnitel'ni marketingom a jeho hlavnou stcast'ou a to reklamou.

Podniky potrebuju inovovat’ svoje produkty a sluzby, ak chct rozSirovat’ svoju ¢innost’
a nad’alej prosperovat’. Inovacie prestavuju zaklad v sucasnych konkurenénych stratégiach.
Ako vsak uviest novy vyrobok na trh tak, aby bol atraktivny a priniesol pozadovany
uspech? Podl’a spriemerovania vedeckych
vyskumov az 80 % novych vyrobkov sa na trhu nepresadi, a to aj napriek tomu, Ze firmy
preveda vel'mi podrobny vyskum a uvedenie novych produktov starostlivo planuju. Preto je
treba preskumat’ dovody, ktoré vedu tak vysokému poctu netspesnych inovacii. Jeden z nich
moze byt aj tradi¢ny spdsob vznikania inovacii, o znamena, ze uz to, ako inovacie

vznikajl, potrebuje ,, nové “ kreativne myslenie.



Kotler (2005) uvadza, ze dnes je zname, Ze spotrebitel'sky trh je presyteny a zakaznici
st odolni voci reklame. Uz nestaci iba uvadzat na trh stile nové a nové varianty existujicich
produktov. Skuto¢ni vitazi s hmatatenym ziskom premieniaju trh, povzbudzuju u zdkaznika
nové potreby naozaj novymi produktmi.

Znamena to vyzvu pre vyrobcov, aby sa nevzdavali pri prvych neuspechoch, ale
pokracovali d’alej vo svojom ,, faZeni “ prinasat’ vSetkym spotrebitelom doposial’ nepoznané
zazitky.

Dnes sa ponukaji vyrobcom neuveriteI'né moznosti, ako prildkat’ k svojim produktom
¢o najviac potencionalnych zédkaznikov. Medzi takéto moznosti nepochybne patria aj
marketing zazitku a marketing prilezitosti, kedy mozu prostrednictvom dobre zvolene;j
taktike oslovit’ Siroké spektrum vsetkych tych, ktori sa dianie vo svete ¢o len trocha

zaujimaju.

Predkladana diplomova praca analyzuje inovacné stratégie vybranych potravinarskych
podnikov na domacom i1 zahrani¢nom trhu, a ktoré vyrabaju svoje produkty hlavne pre
detskych spotrebitelov. K sledovaniu sme si vybrali prave tento trhovy segment, pretoze

prave on je najcitlivejSou ¢astou trhu, ktord vnima vSetky ,, novinky “, ktoré st im ponukané.



1. PREHEAD O SUCASNOM STAVE RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing, potreby, Zelania a trh

,,Spotreba je jedinym cielom a uicelom vyroby, “ konstatoval v roku 1776 Adam Smith.

Toto konstatovanie mozno povazovat’ za prvy popis toho, ¢o je dnes zndme ako marketing.

Vo vykladovom ekonomickom slovniku pojmov (2002) nidjdeme definiciu a podla
ktorej je marketing metoda, ktorou sa riadi proces planovitej realizacie napadov na trhu.
Kone¢nym sudcom, ktory rozhoduje o kvalite ndpadu, je trh. Zisk z predaja je odmenou, ale
hlavne meradlom tspesSnosti podnikania. Vznik marketingu podmienilo usilie
minimalizovat’ riziko, ktoré vznika pri vstupe na trh, a maximalizovat’ zisk pri realizacii
zhmotneného ndpadu. Marketing je sucastou podnikatel'skej ¢innosti podniku. Predstavuje
stabiliza¢ny faktor v rdmci celého komplexu riadenia podniku. Pomaha pri vytvarani
podmienok na planovité a cielavedomé obchodné vyuzivanie napadov, ktoré vznikaju
z podnikatel'skych ¢innosti. Uéelom marketingu je vytvarat’ a udrziavat’ rovnovahu medzi
ciel'mi a moZnostami podniku. M4 sa tym zabezpecit’ rovnovaZzne spravanie sa podniku
pokial’ mozno za vSetkych okolnosti a zachovat’ schopnost’ ¢elit’ nepriaznivym vonkajSim

vplyvom.

V roku 1985 AMA (Americkd Marketingova Asociacia) schvalila definiciu, podla
ktorej je marketing proces planovania a realizacie koncepcie, tvorby cien, promotion
a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, aby vytvoril vymenu, ktora uspokoji ciele

jednotlivcom a organizacii.

Moderny marketing je zlozity, vnutorne Struktirovany proces riadenia, ktory sa
orientuje na spotrebitel’a, finalne produkty alebo sluzby. V podmienkach rozvinutého trhu,
masovej existencie vyrobcov a zdkaznikov, nespocetného mnozstva vyrobkov a sluzieb,
vel'kého mnozstva vzajomne si konkurujucich znaciek a zaroven nebyvalych moznosti
uspokojovania potrieb vyvojom, vyrobou a ponukou novych vyrobkov, ¢i zdokonalovanim
uzitkovych vlastnosti existujucich exemplarov sa marketingova orientécia stava podl'a
Schehaufera (1991) nepostradatel'nou pre uspech akejkol'vek firmy, ktora sa orientuje na

zakaznika.



Marketing je podla Svétlika (1992) uplatiiovany v kazdej krajine s rozvinutym
trhovym hospodarstvom, kde je prebytok tovarov. Bohatstvo zeme pochéadza az z predaja
tovarov a nie len z jeho vyroby. V konkurenénom boji sa vyrobcovia snazZia o zvySovanie
kvality a uzitkovych vlastnosti vyrobkov vlastnej znacky.

Marketing podl’a neho taktiez napomaha k zvySovaniu kvality podnikatel'skych
rozhodnuti a to moze viest’ k znizovaniu pravdepodobnosti vzniku chyb, strat, upadku

podnikov, nezamestnanosti a pod.

Podl'a Horakovej (1992) sa slovo marketing stava beznou stc¢ast’ou nasho slovniku.
Predmet tejto discipliny vSak byva nespravne zuzovany na otazku predaja tovaru
a propagacie, pripadne na prieskum trhu. Moderny marketing je podstatne zlozitejsi. Podiel'a
sa na vyvoji a zdokonal'ovani vyrobkov a sluzieb. Podstatne ovplyviiuje distribucnu
a cenovu politiku. Kone¢ne marketing je tesne spity s propagacnou ¢innost’'ou. Preto
sucasny marketing zlu¢uje mnoho skor samostatnych funkcii; ovplyviiuje vyvoj a vyrobu,
uzko suvisi s rozhodovanim o rozdeleni finan¢nych zdrojov, je spity s organizaciou predaja
a zasahuje 1 do oblasti personalnej politiky.

Moderny marketing je dolezitym prvkom riadenia podniku s orientaciou na trh.
Marketing je nesmierne podmanivou disciplinou, pretoze sa zaobera redlnym ekonomickym
zivotom. Do urcitej miery pomaha najst’ rovnovahu medzi dvoma tradi¢ne sticasne
stiperiacimi stranami — predavajucim a kupujucim, zikaznikom a firmou. Uspech firiem je

zalozeny v sti€asnej dobe na prisposobeni sa potrebam zékaznika

Podl'a Krettera (2004) je potreba stav pocitovaného nedostatku niektorého
zakladného uspokojenia. Cudia poZzaduju potravu, oSatenie, byvanie, bezpecnost,, istotu,
spolupatri¢nost’, tictu a pod. to znamena, ze potreby nie su vytvarané spolocnost'ou alebo
trhom, ale podstatou l'udskej existencie.

Prianie je tuzba po Specifickom uspokojovani 'udskych potrieb. Cudskych potrieb je
malo, ale priani vel'a. St formulované spolo¢enskymi silami a inStiticiami ako cirkev, Skola,
rodina, pracovisko, obchodna organizacia.

Dopyt je prianie mat’ Specifické produkty. Je spojeny so schopnost’ou a ochotou kupit
si ich. Prianie sa stava dopytom len vtedy ak je prezentované kiipnou silou. Cudia sa snazia

sa snazia uspokojit’ svoje potreby a Zelania prostrednictvom roznych produktov na trhu.

Hontyova (2000) definuje trh ako sféru ekonomiky, v ktorej sa realizuju Specifické

ekonomické vztahy medzi jednotlivymi trhovymi subjektmi prostrednictvom vymeny



tovarov. Na trhu sa uskutociuji kontakty medzi kupujucimi a predavajucimi, aby si
prostrednictvom peniazi vymenili svoje vyrobky a sluzby.

Trh nielen zabezpecuje odovzdavanie informacii o cene, informuje nds o situécii na
strane dopytu a ponuky, podceiiuje a motivuje spravanie a rozhodovanie podnikatel'ov

a spotrebitel'ov, a prispieva aj k rozdel'ovaniu déchodkov.

Kotler (2005) hovori, Ze ak vymedzime trh, ziskame ohrani¢eny priestor, v ktorom
stitazime. Ak sa zameriame na uspokojovanie konkrétnych potrieb osob v urcitych
situaciach, sucasne vylucime potreby a osoby v inych situaciach, ktoré neoslovujeme. Ak
zavedu manazéri isti trhovu kategoriu, povazuje ich jednotlivé prvky za pevne ur¢ené

(potreby, cielovy trh, situdcia, konkrétny produkt).

Podl'a Sima (2003) rozlisujeme trhy z roznych hladisk:

1. z predmetového (vecného) hl'adiska sa méze jednat o trh tovarov, penazny trh, trh
surovin, hotovych vyrobkov, vyrobnych prostriedkov, spotrebnych tovarov,
pol'nohospodarskych vyrobkov, 4ut, atd’.,

2. z priestorového hl'adiska sa moze jednat’ o: trh miestny, okresny, oblastny, regionalny,
celostatny, vnatorny, zahrani¢ny, eurdpsky, africky,

3. z hladiska ¢asu to moze byt’: vel'kono¢ny, zimny, skutocny trh alebo mozny trh urcit¢ho
obdobia, trh 80-tych rokov a pod.,

4. podl'a veku subjektov: trh deti, mladeze, dospelych, seniorov,

5. z inych hl'adisk, napr. maloobchodny trh, velkoobchodny, tiradny a ,,Cierny* trh,
vidiecky a mestsky trh a pod..

Horakova (1992) definuje, Ze ak je marketing proces pldnovania a napliiovania
koncepcie, oceflovania, propagacie a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb, ktory

smeruje k uskutocilovaniu vzajomnej vymeny uspokojujucej potreby jedincov a organizacii.

Podl'a Juréa (1989) je za marketing oznaceny aj spdsob podnikatel'ského myslenia,
ktorého zaklad spociva v systémovom chépani vzajomnych vzt'ahov tradi¢nych

podnikovych ¢innosti, umoznujacich vytvarat nové koncepcie podnikania.

Zaujimavy je aj pohl'ad Druckera (1973) podla ktorého je zdmerom marketingu
urobit’ predavanie zbytoénym. Ciel'om je poznat’ a rozumiet’ zakaznikovi tak dobre, Ze

vyrobok alebo sluzba mu budu vyhovovat’ a samé sa predaju.



Zmyslom podniku Bielik (2006) rozumie organizovanie 'udskej ¢innosti v danom
okruhu uspokojovania cudzich potrieb tak, aby i potreby podnikatel’a boli uspokojivé.
Ciel'om podnikovej ¢innosti je obvykle zisk respektive rozmnozenie majetku, zvicSenie

bohatstva.

Zadrazilova (1994) povazuje za najvyznamnejsi sty¢ny bod medzi podnikom a jeho
vonkajsim okolim obchodnu ¢innost’. Podnik musi reagovat’ na urcité vonkajsie podnety, ale
taktiez posobit’ na svoje okolie aktivne — zamerne vytvarat' nové potreby, ucit’ zakaznika ¢o

je pre neho dobré.

Trhovy Gspech agropotravinarskeho podnikatel'ského subjektu je podl'a Horskej
(2007) determinovany vnutropodnikovymi faktormi, ako aj faktormi vonkajsieho prostredia.
Interné faktory odrazaji moznosti vyuzitia disponibilnych zdrojov v smere tvorby ponuky
a v stlade s aktudlnym dopytom a situéciou na trhu.

Externé faktory ako neovplyvnitelné veli¢iny predstavuju prilezitosti, respektive
ohrozenia, ktoré davaju impulzy pre strategické a taktické rozhodnutia v marketingovom
riadeni. Sucasné konkurencné prostredie na slovenskom trhu potravin je charakterizované
posobenim domadcich, ale aj zahrani¢nych subjektov vyroby a obchodu.

Integracné a globalizacné procesy, prebiehajlice v celosvetovom meradle, sa prejavuja
najmi vstupom multinacionalnych spolo¢nosti a obchodnych retazcov na Slovensko
a uplatnovanim agresivnej marketingovej politiky, zameranej na vybudovanie a rozSirovanie

trhovej pozicie a ziskanie slovenského zakaznika.

Podl’a toho, ako uvadza Schulz (1995), marketingovo orientovany pohl'ad sa stava
stale dolezitejSim, ked’ vezmeme do uvahy, ako ohromne sa zmenili trhy v niekol'kych

poslednych desatrociach.



1.2. Segmentacia trhu

Kretter (2004) konstatuje, Ze v stiCasnosti je pre marketing vel'mi dolezita
segmentacia trhu. Zmyslom segmentécie je rozdelenie celkového réznorodého trhu do
urcitych mensSich homogénnych skupin podl'a spolocenskych charakteristik. Tieto skupiny

volame trhové segmenty alebo ciel'ové trhy.

Nagyova (2004) uvadza, ze segmentacia trhu moze byt nasledovna:

- geograficka — znamena rozc¢lenenie trhu na skupiny zdkaznikov podl'a rozdielnych
geografickych jednotiek ako st narody, regiony, Staty, krajiny, mesté a pod.

- demograficka — dochadza k ¢leneniu trhu na skupiny, napriklad podl’a veku, pohlavia,
velkosti rodiny, zivotného cyklu rodiny, prijmov, vzdelania, viery, rasy, narodnosti atd’.

- psychograficka — je zaloZzena na psychologickom profile zdkaznika a psychologicky
orientovanych meradlach, rozdielnych sposobov zivota alebo Zivotného §tylu, ktory je
charakterizovany zvyklost'ami, podl'a ktorych l'udia travia svoj ¢as podl'a toho, aké veci
povazuju za dolezitejSie, o si myslia o sebe samych a okolitom svete,

- segmentdcia podla spravania zakaznikov — Cleni zakaznikov podla ich podielu na
spotrebe, uzivatel'ského potencialu a statusu, vernosti k znacke, vyuzivaniu danych
moznosti a hl'adanych vyhod,

- segmentdcia vo vit'ahu k vyrobku — pouziva sa niektory aspekt produktu,

- segmentdcia podla distribucnej cesty — znamena Clenenie sprostredkovatel'ov vyrobkov
a sluzieb podl'a funkcie a spolocnych charakteristik, ktoré tieto skupiny maju, sluzi

k zabezpeceniu suladu medzi cielovymi trhmi a vhodnymi distribu¢nymi skupinami.



Lepsiu predstavu o tomto rozdeleni trhov udéava tabulka ¢.1

Tabul’ka €. 1: Hlavné segmenta¢né premenné

Geografické Demografické Psychografické Spravanie sa

premenné premenné Bremenné

Oblast’ Vek Zivotny styl Prilezitost’

Pocet obyvatel'ov Velkost rodiny Osobnost’ Uzitok

Charakter oblasti Zivotny cyklus Uzivatel'sky status
rodiny
Mesacny prijem Stupeinl pouZivania
Povolanie Status vernosti
Vzdelanie Stupeni pripravenosti
Nébozenstvo Postoj k vyrobku
Nérodnost’
Spolocenska vrstva

Zdroj: Nagyova, L. ( 2004)

Vymedzovanie trhu nevyhnutne vedie k priprave segmentacnej a positioningovej
stratégie. Vymedzenie trhu nam poskytuje len jednu moZznost’, ako na trhu obstat’: roz¢lenit’

trh na nové subsegmenty. To je podstatou segmentacnej stratégie podl'a Kotlera (2005).

Horakova (1992) uvadza, ze trh urCitého vyrobku alebo sluzby byva tvoreny vel'kym
poctom zdkaznikov, ktori sa navzdjom liSia: odliSujl sa svojimi potrebami i svojimi
moznostami, uréenymi prevazne prijmami. OdliSuju sa v8ak i vekom, pohlavim, nakupnymi
zvyklostami a tiez miestom, v ktorom ziju a nakupuju. Kazda z tychto charakteristik moze
byt’ vyuzita k roz¢leneniu celkového trhu na mensie Casti, ktoré spojuju zdkaznikov
s ur¢itymi typickymi vlastnostami.

Jednotlivé segmenty trhu musia byt navzajom vel'mi odli$né (vnutorna heterogenita),
avsak ,,vnutri “ musia byt’ ¢o najviac podobné (vnitorna homogenita). Zmyslom ¢lenenia
teda segmentacie celkového trhu je rozdelit’ rozsiahly, povahou roznorody trh na urcity
pocet mensich homogénnych celkov, ktorym bude mozné pontiknut’ programy marketingu

,,Sitého na mieru.



Podl'a Horskej (2007) je segmentacia dolezita pri uvedeni vyrobkov na zahrani¢né
trhy. Musime brat’ do uvahy potencial vyrobku, perspektivu trhu, na ktorom bude uvedeny.
Hlavné ukazovatele z hl'adiska segmentacie a vyberu zahrani¢ného trhu st:

o kapacita a velkost trhu na zdklade poctu obyvatelov,

e kapacita trhu na zdklade celkového hrubého narodného produktu, resp. domdceho
produktu,

o stratifikacia prijmov a vlastnictva medzi obyvatelmi,

e hospoddarska rozvinutost a Struktura,

e uroven infrastruktury,

e zahranicny obchod: komoditna a teritorialna struktura, komercna politika ako suhrn
vladnych opatreni na reguldciu zahranicného obchodu,

e investicné prostredie zahranicného trhu.

Segmentécia trhu vedie k ucelnejSiemu vynakladaniu financnych prostriedkov
podniku, ktoré mozu byt investované do inovaénych programov, na zdokonalenie
distribu¢nych systémov a na propagacné aktivity zodpovedajuce vlastnostiam a nakupnym

zvyklostiam a ciel'ovej skupiny zdkaznikov, ako konstatuje Nagyova (2004).

Podmienky ucelnej segmentécie (Horakova 1992)
K tomu, aby segmentécia trhu bola pre podnik alebo organizaciu vyhodna, je za potrebu,
aby bola prislusna cast’ trhu dostato¢ne rozsiahla. Segment trhu musi viac reagovat’ na
konkrétnu zmenu obchodnych a marketingovych podnetov inym spdsobom nez ostatné Casti
trhu.

U Rozsah segmentu: rozsah vytvoreného segmentu musi byt taky, aby po zapocitani
vSetkych nakladov spojenych s uskuto¢iiovanim oddeleného marketingu, teda nadkladov
na prispdsobenie vlastnosti vyrobku alebo poskytovanie sluzby i nakladov na
diferencovanie distribucnej, cenovej a propagacnej politiky, bolo pre podnik
vyhodnejSie posobit’ na roz¢leneny trh nez na trh masovy. V niektorych pripadov bava
dokonca vyhodné prispdsobit’ ponuku poziadavkam jednotlivych zakaznikov (vytvorené
segmenty trhu su vtedy tvorené jedinym zékaznikom),

0 Odozva na podnety marketingu: roz¢lenenie trhu na niekol’ko Casti ma vyznam len
vtedy, ked’ sa odozva zakaznikov na uplatnenie rozdielnych taktik a néstrojov

marketingu podstatne odliSuje.



1.3 Vybrané aspekty inovativnheho marketingu

Klasik manazmentu Drucker (1973) poznamenal, Ze sa treba riadit’ inovativne.

Inovéacie su motorom, ktory bude hnat’ firmy dopredu.

Marketing budtcnosti je poznamenany zmenami, ktoré sa dnes deju so zdkaznikom.
V casopise ManaZér (2006) nachadzame definovanie 7 hlavnych trendov pre marketing

buducnosti:

e zakaznik strdaca vizbu na vel'ké znacky,

e konzum sa racionalizuje,

e reklama v socio-virtudlnych svetoch,

e Cisté svedomie predava viac,

o marketing sa stava orientdciou zakaznika,
e cesta k zakaznikovi vedie cez jeho dusevno,

o klasicky marketing v spojeni s novymi formami.

Predstavitel'om tejto novej éry sa stava tzv. smart-shopper, zakaznik, ktory pozera
predovsetkym na vlastné vyhody, ,, prekukol“ uz reklamu a jej manipulativne postupy a

nema chut’ nechat’ sa vodit’ za nos implicitnym podsuvanim kupnych motivov.

Vacek (2004) za inovaciu povaZzuje, to, Ze inovacia je Specifickym néstrojom
podnikatel'ov, prostriedkom k vyuzitiu zmien ako prilezitosti k zavedeniu nového podniku
alebo sluzby. Podnikatelia musia zdmerne vyhl'adavat’ zdroje inovacii, zmeny a priznaky
zmien, naznacujucich moznosti tspes$nych inovacii, musia sa poznat’ a pouzivat principy

uspesnych inovécii.

Kotler (2005) pod pojmom inovativny marketing chape sled pracovnych tkonov,
ktoré ak su aplikované na existujucich projektoch, vedi k vytvaraniu novych vyrobkov ¢i
sluzieb uspokojujtcich nové potreby, prinasajic nové oblasti vyuzitia, nové situacie ¢i
objavujuce nové ciel'ové skupiny spotrebitel’ov.

Ide totiz o proces, ponukajici znacnu prilezitost’ vytvorit’ celkom nové vyrobkové

kategorie, ¢i sformovat’ celkom nové trhy.

Je dolezité, aby sme si uvedomili nasledujuce skuto¢nosti:

e Inovativny marketing ma charakter procesu.



Tento proces vyZaduje metodicky pristup, organizovany sled krokov.
Inovativny proces je aplikovany na uz existujiicom predmete (vyrobku, sluzbe, ¢i
predmetu podnikania).

Inovativnym marketing so sebou prindsa inovdcie, ktoré moZe predstavovat’ nové

vyrobkové kategorie alebo novy trh.

Inovativny marketing podl'a autorov poskytuje odpoved’ na ktorykol'vek

z nasledujucich problémov:

Aku dalsiu potrebu je mozné uspokojit's uz existujucim vyrobkom?

Aké dalsie potreby by mohol nas produkt uspokojovat, aby ich spotrebitel’ vaimal
odlisne?

Aky okruh celkom novych zakaznikov by sme mohli oslovit, pokial’ by sme previedli
zmeny produktu?

Co celkom nového by sme mohli poniiknut nasim nastavajiicim zdkaznikom?

V akych novych situdacidach by nas produkt mohol byt pouzity, pokial’ by sme previedli
zmeny?

Ktoré dalsie vyrobky mozu byt pouzité v situdcidch ¢i oblastiach, v ktorych sa teraz
pouziva nas vyrobok?

K akému dalsiemu ucelu by mohol vyrobok sluzit?

Aké dalsie produkty by mohli byt vyvinuté z nasho uz existujuceho produktu?

Aké substitucné produkty by sme mohli vyvinut, ak by sme uz existujuci trh produktov

nejako ohrozili?

Inovativny marketing ma tri fazy:

Prvou fazou je vol'ba oblasti nasho zaujmu v marketingovom procese, nakol'’ko proces

inovativneho marketingu zac¢ina vol’bou vyrobku alebo sluzby. Potom, ¢o zvolime vyrobok

alebo sluzbu, je mozné jednotlivé fazy inovativneho (lateralneho) marketingu popisat’

nasledujucim sposobom:

1.
2.
3.

Zvolime oblast’ zdujmu, v ktorej chceme dosiahnut’ lateralny posun.
Vytvorime lateralnym posunom medzeru.
Premysl'ame, ako medzeru vyplnit, a nova myslienku spojime s myslienkou povodnou.

Prva faza je vyber troch nasledujtcich oblasti, ktoré¢ budu predmetom nasho zaujmu:

trh, produkt, alebo zostavajuca sucast' marketingového mixu



Schéma ¢. 1: Tri roviny inovativneho marketingu.

Trh

Potreba

Cielova skupina

Predajna
situdcia
¢i oblast’
vyuZitia

Produkt

y

Zostavajuce
sucasti
marketingového
mixu

Zdroj: Kotler, P. (2005)

Ak sa stane predmetom nasho zaujmu rovina trhu alebo produktu, vytvorime
lateralnym postupom medzeru medzi tymito prvkami. Tymto spésobom dospejeme I'ahko
k vytvoreniu novej kategorie vyrobkov.

Ak sa zameriame na d’alSie sucasti marketingového mixu, zostavaja roviny trhu
a produktu nedotknuté. Laterdlne postupy v tomto pripade vedu k vytvoreniu subkatégorii ¢i

inovativnych postupov.

Pri faze druhej hovorime o vytvorené marketingovej medzery:

Podstatou marketingu je prave vytvorenie ,,marketingovej medzery,“ ktora vznikne, ak
za¢neme uvazovat odliSnym spdsobom, nez je obvyklé, ak nevytvorime takuto medzeru,
nemozeme hovorit’ o inovativnom marketingu.

Pokial’ po uskuto¢neni lateralneho posunu nevznikla medzera (nestilad medzi
myslienkami), potom ide o uplatnenie vertikdlneho marketingu.

Tato ,,medzera “ sa vytvori vtedy, ak nas nuti skocit’ dopredu. Jedinym spdsobom, ako

modzeme vytvorit’ tuto medzeru, je docasné preruSenie toku logickych myslienok. Takmer



vSetky techniky nahradzovania premyslania odlisSnym, ,,nelogickym *“ spdsobom su zalozené

na Siestich zakladnych operaciach:

SN N W NN

. nahradenie (substitucia),

. prevrdtenie (inverzia),

. kombinovanie,

. prehananie (nadsadeny ucinok),
. odstranenie (eliminacia),

. zmena poradia (zmena v slede logickych krokov).

Tretia faza je spOsob prepojenia novych myslienok s povodnymi. Existuju tri metddy

analytického vyhodnocovania:

1.

Vyhodnocovanie spoc¢iva v tom, Ze analyzujeme krok za krokom ndkupny proces

vyvolany stimulom.

. Vyhodnocovanie je zalozené na vymedzeni prvkov uzitocnosti ¢i na d’alSich pozitivnych

charakteristikach.

. Vyhodnocovanie spociva v tom, Ze sa snazime vymedzit’ oblast’, v ktorej produkt mohol

byt vyuzity.

Koneénym vystupom v procese inovativneho marketingu moze byt nova oblast’

vyuzitia rovnakého vyrobku, vznik novej vyrobkovej kategorie alebo subkategorie.

Ako priklad sluzi ¢okoladové vajicko Kinder Surprise, kombinacia ¢okolady a malej

hracky, to znamena, ze predmet zaujmu je produkt a technika je kombinacia.



Tabul’ka ¢.2 sumarizuje a porovnava pristupy vertikalneho a inovativneho marketingu

Tabul’ka €. 2: Vertikalny verzus inovativny marketing

Vertikalny marketing

Inovativny marketing

Je zaloZeny na...

...urceni potrieb, cielovych
skupin spotrebitel'ov

a situécii, v ktorych sa
produkt vyuziva
...firemnym poslanim,

v ktorom hovorime, v akej
oblasti chceme podnikat’

...opustenim koncepcie
uspokojovania doterajSich potrieb,
cielovych skupin i oblasti vyuzitia
nasho produktu

...pripusta zmenu poslania firmy,
ak je to nevyhnutné, inovacia sa
vyrazne odchyl'uje od nasej
existujucej ponuky

Funguje...

...postupne, ,,zhora*“, ide
o klasicky marketingovy
proces

...Inovativne, v ramci
marketingového procesu

V zacdiatoCnej
faze umoziuje...

...rozvoj trhov

a transformacie
potencionalnych zékaznikov
v skutoCnosti

...vytvarania novych trhov,
vyrobkovych radov, subkategorii
vyrobkov , existuje moznost’
oslovit’ nové ciel'ové skupiny,
ktoré by sme s povodnym
produktom oslovit’ nemohli, je

k dispozicii nové oblast’ pouzitia

V konecénej

...su celkové trzby malo

...trzby su celkovo prirastkove,

faze... prirastkové, ale novinka sa riziko sa ale zvySuje
I'ahko predava
Zdrojom ...podiel, ktory na trhu ...znacny prirastok, kedy ostatné

objemu trzieb
je..

zaujima konkurencia,
transformacia
potencionalnych zékaznikov
v skuto¢né, d’al$ie situacie,
v ktorych sa méze produkt
vyuzit

trhy nie st dotknuté lebo st
kratené predaje vyrobkov
mnohymi kategériami; trh
konkurencie v druhovo pribuznych
vyrobcov sa zmensSuje

Je vhodny, ...trth produktov vzniké, vo ...nas trh 1 produkt su vo faze
ked'... fazy uvedenia produktov na zrelosti
trh ...Je pouzitd stratégia s vysokym
...Je pouzita stratégia stupfiom rizika
s nizkym vstupom rizika ...su k dispozicii zna¢né zdroje
...su k dispozicii obmedzené ...planujeme vstupit’ na novy trh so
zdroje substituénym vyrobkom
...sa trh snazime udrzat’ tak,
ze ho roz¢lenujeme,
oslovujeme jeho Specificke
segmenty
Zodpovednost’ ...marketingové oddelenia ...nie vZdy marketingové
maju... oddelenia, ale i kreativne agentury,

podnikatelia, malé a stredné
podniky, oddelenia projekcie,
oddelenia vyskumu a vyvoja

Zdroj: Kotler, P. (2005)




1.4 Inovacné stratégie podnikov

Inovaéné podnikové stratégie si nedelitel'nou sucast'ou celkove;j stratégie
a komplexného strategického planovania firmy.

Pojem strategickych inovécii ako inovacii cielenych, projektovanych do buducnosti
bol po prvykrat pouzity L. Winzbergom v roku 1980. znamena vyuZivanie takych pristupov
k vyvoju vyrobku a technoldgii i uvadzania novych vyrobkov na trh, ktoré su vedené tak,
aby dosiahli dopredu stanovené strategické ciele dané komplexnou a predovsetkym

marketingovou stratégiou firmy.

Strategicka inovacia musi reSpektovat’ silné aj slabé stranky firmy, jej konkurenénti

poziciu a podmienky trhu a zaroven ponutkat’ to, o je pre trh nové.

Podstatu inovac¢nych strategickych planov firmy na vrcholovej Grovni firmy,
inovacénych strategickych rozhodovani na strednej urovni i inova¢nych programov novych
vyrobkov mozeme vyjadrit’ pomocou schém.

Schéma ¢. 2: Inovacné plany podnikov

Marketingové stratégie
novych vyrobkov
/Vrcholove’ \ /Marketingové\
. / A\
komplexné Ciele / \ programy
marketingové novych typ o ,
rozhodovanie vyrobkov marketingovej vyvo) novych
stratégie vyrobkov
Situacna ‘
analyza / —— segmentacia tvorba cien
Problémy trhu o
Analyza a moznosti komunikacia
trhu \ ) volba
situovaného distribucia
Meranie trhu
trhu Analyza ' _
konkuren- situovanie N J
Analyza cie vyrobkov
efektivnosti
—_ - J
Vzt'ah marketingového plénovania




a inovacnych planov firmy zndzornuje schéma ¢. 3.

Schéma €. 3: Vzt’ah marketingového plinovania a inova¢nych plinov podnikov

Podnikové stratégia

Inovacné stratégie podniku

Marketingova stratégia sortimentového mixu

Inovacné stratégie sortimentového mixu

Marketingova stratégia nového vyrobku

Strategické inovac¢né plany novych vyrobkov

- segmentacia trhu

- vol'ba cieleného trhu

- situovanie vyrobku

- cenova stratégia nového vyrobku

Programy rozvoja novych vyrobkov

- tvorba idei

- vyber idei

- vyvoj podniku

Testovanie trhu

Priprava vyroby

Marketingové programy novych vyrobkov

- stanovenie ceny

- komunikacia

- vol'ba distribu¢nych ciest

Uvédzanie novych vyrobkov na trh

Zdroj: Kotler, P. (2005)




Pristupy k vyvoju novych produktov st uvedené v tabulke ¢. 3.

Tabulka €. 3: Pristupy k vyvoju novych produktov

Druh inovacie

Obsah inovacie

Efekty na trhu

Obmeiriovanie Zdoraznenie ¢i potlacenie Rozsirenie cielovej skupiny
charakteristickych rysov
produktu Schopnost’ lepSie obsluzit
konkrétne segmenty.
Vel’kost’ balenia | Zmena objemu, poctu Rozsirenie cielovej skupiny.

alebo frekvencii pouzitia

Zvysenie poctu prileZitosti pre
spotrebu.

Druh balenia

Modifikacia obalu z hl'adiska
materialu alebo tvaru

Rozsirenie ciel'ovej skupiny.

Zvysenie poctu prilezitosti pre
spotrebu.

Design Modifikacia vonkajsej Rozsirenie cielovej skupiny.

(vonkajsia upravy vzhl'adom

uprava) k zivotnému $tylu Zvysenie poctu prileZitosti pre
spotrebu.

Doplitujuce Obohatenie produktu Schopnost’ lepSie obsluzit’

prvky o doplnkové zlozky alebo konkrétne segmenty alebo

sluzby subsegmenty.

Rozsirenie vyrobkovej kategorie (rady).

Ulahcenie Ulah¢enie nakupného Transformacia potencidlnych

ndakupu procesu pre spotrebitel'ov zakaznikov v skuto¢né.

Maximalne preniknutie produktu na trh.

Zdroj: Kotler, P. (2005)




2. CIEL PRACE

Kazdy Clovek sa stava spotrebitel'om od okamihu, kedy sa narodi. Deti ovplyviiuja
nakupné rozhodnutia svojich poru¢nikov vo velkej miere, tak aby sa uspokojili ich potreby
a Zelania.

Detsky spotrebitel preto stoji v centre zdujmu potravinarskych spolo¢nosti, pretoze na
zaklade ich vyrazného vplyvu na vSetkych tych, ktory im plnia ich tazby, mézu zvysit
predaj vybranych produktov.

Vyrobcovia a obchody tvoria svoje produkty a reklamné kampane tak, aby oslovila

oba trhové segmenty, to znamena deti aj dospelych.

Ciel'om predkladanej diplomovej prace je zhodnotit’ vplyv inovativneho marketingu,
ktorého sucast’ou je marketing zaZzitku a prilezitosti na skiimané trhové segmenty.
Objektom sktimania boli trhové segmenty rozdelené podl'a demografickych ukazovatel'ov,

z ktorych boli vybrané vek a zivotny cyklus rodiny

Splneniu celkového ciela predchadzalo splnenie ¢iastkovych cielov.

m oboznamenie s dostupnou domacou a zahrani¢nou literatirou, ktora sa zaobera
skiimanou problematikou,

m charakteristika trhovych subjektov a ich ciel'ovych trhov,

m charakteristika trhovych segmentov,

m dotaznikovy prieskum a jeho vysledky, panelova diskusia a jej vysledky,

m zhodnotenie a navrh opatreni.



3. METODIKA PRACE

Predmetom skiimania je spravanie sa detského zakaznika a vyuzitie marketingu
zazitku a prilezitosti na produktoch: mliecny drink Antiviro, ¢okoladové vajicko Kinder
Surprise a Happy Meal od McDonald's. Pri skimani sme oslovili tri trhové segmenty,
pri¢om nas zaujimali reakcie na danti tému. Casové obdobie skimania moZeme ohrani¢it’ do
dvoch mesiacov, a to marca a aprila 2008.

Pouzité metddy ziskavania tidajov boli dotaznik, riadené rozhovory a panelova
diskusia. Pri rieSeni prace sme pouzili metddy syntézy, komparacie, a dedukcie. Vybrané
vysledky sme znézornili v grafickej tabul'kovej podobe pre lepSiu ndzornost’.

Informacie ziskané prieskumom a $tidiom pozorovanej literatiiry pocas rieSenia prace
sme pouzili pri formulovani zaverov a navrhov na efektivne pdsobenie marketingu zazitku

a prilezitosti na spotrebitel’a.

3.1 Charakteristika vybranych trhovych subjektov

3.1.1 Detsky spotrebitel’

Opytovania sa zucastnilo 29 dievcat a 20 chlapcov zo zékladnych $kdl a jednej
materskej Skoly v Nitre a okoli vo veku od Sest’ do jedenast’ rokov.
V materskej Skole odpovedalo na otazky 8 deti predskolského veku, to znamena, ze
v septembri nastupuju do 1. triedy zakladnych skol.

Dotaznik bol rozdeleny na tri ¢asti spolu s 18 otazkami, pricom kazda Cast’ sa tykala
iné¢ho potravinarskeho produktu ur¢eného hlavne pre detského konzumenta.

Produkty, ktorych sa dotaznik tykal, sme predstavime v nasledujucich Castiach a su to
uz spominané: mliecny drink Antiviro, cokoladové vajicko Kinder Surprise a Happy Meal od

McDonald's.

3.1.2 Studenti

Pri panelovej diskusii spolupracovali Studenti 4. ro¢nika MF a Studenti FEM na
predmetoch Marketing a Europsky spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie.

V zavere panelovej diskusie boli Studenti poziadani, aby vyjadrili, aké asociacie sa im

spajaju s reStauraciou McDonald's.

3.1.3 Rodicia



Marketingového prieskumu sa zic¢astnilo 30 respondentov, priCom sa opytovanie
tykalo len tych, o ktorych sme vedeli, ze ziji s detmi v jednej domacnosti a maju
sktsenosti s vyrobkami uréenymi pre tito vekovu skupinu.

Az 80% z oslovenych tvorili zeny. Z hl'adiska veku 77 % odpovedajtcich bolo vo vekovej
kategorie od 31 do 40 rokov, zvySok bol vo veku od 20 do 30 rokov.

Dotaznik sa skladal zo siedmych otdzok, pricom 5 z nich bolo otvorenych a jedna bola
uzavretd s moznou odpoved’ou dno — nie, a jedna mala viaceré alternativne odpovede.

Otazky sa tykali tych istych produktov, ako v skupine deti.



4. VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Vybrané aspekty vyroby a marketingovej ¢innosti spolo¢nosti Rajo,

a.s.

4.1.1 Vznik, historia a predmet podnikania spolo¢nosti

V roku 1992 z byvalého statneho podniku MILEX vznikla akciové spolo¢nost’
MILEX Slovakia. Odktipenim ¢asti kapitalového objemu rakuskou firmou Schardinger
Milch AG firma v roku 1993 zmenila svoj nazov na MILEX Schirdinger Slovakia a. s..
Neskor, v suvislosti so zmenou hlavného akcionara Schirdinger Milch AG na NOM AG v
polovici roku 1996, bolo potrebné zmenit’ aj nazov akciovej spolo¢nosti MILEX
Schirdinger Slovakia. Na zaklade vSeobecného poznania znacky Rajo na Slovensku, bol v
maji 1996 na valnom zhromazdeni jednozna¢ne odsthlaseny nazov podniku — Rajo, a. s. V
roku 2001 vstupil do spolo¢nosti novy akcionar, nemecka firma Meggle AG, ktora v marci

roku 2003 sa stala 100% vlastnikom akcii spolo¢nosti Rajo, a. s.

Dlhodob¢ a neustéle posilujuce postavenie znacky Rajo na slovenskom trhu je
dosledkom spravnych strategickych rozhodnuti su¢asného manazmentu. Spolo¢nost’ Rajo sa
tak stala najva¢sim podnikom na spracovanie mlieka na Slovensku. Firma Meggle je pre
spolo¢nost’ Rajo, a. s., strategickym partnerom. Materskd spolocnost’ sa aj po vstupe
rozhodla ponechat’ znacku Rajo na slovenskom trhu a zaroven rozsirila vyrobu o mnozstvo
vyrobkov vyrabanych pod znackou MEGGLE, ktoré su exportované do niekol’kych krajin
Europy.

Rajo je najznamejSou znackou na slovenskom trhu. Rajo pdsobi na slovenskom trhu
ako moderna a silne inovativna firma. Kazdoro¢ne uvadza na trh nové vyrobky v sortimente
jogurtov, jogurtovych a kyslomlie¢nych napojov, Cerstvého syru Cottage cheese, Sirokého
sortimentu smotan a sprejovych Slahaciek, cerstvého a trvanlivého mlieka, tvarohu, masla
a ostatnych vyrobkov.

Uz niekol’ko rokov po sebe je podl'a vyhodnotenia stadie Gtk Koloseum Rajo najlepSou

zna¢kou na Slovensku v katego6rii jogurtov.

Od roku 2002 je Rajo a. s. drzitel'om certifikatu systému riadenia kvality podl'a normy
ISO 9001:2000, pricom zaciatkom roku 2005 sa podrobila uspesne recertifikacii uvedené¢ho

systému s dobou platnosti na d’alSie tri roky.



Rajo ako prvy podnik na spracovanie mlieka na Slovensku je od roku 2005 drzitel'om IFS
certifikatu (International Food Standard). Ziskanie tohoto certifikatu je podmienené
splnenim najnarocnejSich poziadaviek tykajucich sa kvality, legality a bezpecnosti
vyrabanych produktov, a to dokonca na tzv. vyssej trovni. Tento typ certifikatu pozaduje

predovsetkym ,,zapadny* trh a patri medzi Spicku pre oblast’ potravin.

Vsetky strategické kroky spolo¢nosti Rajo, a. s., sa daju chapat’ ako pokracujici
proces rozvoja firmy a jej intenzifikacie a zvySovania efektivnosti vyroby. Spolo¢nost’ Rajo
neustale zvysuje svoje trhové podiely na slovenskom trhu a este rychlejSie a flexibilnejsie
reaguje na poziadavky trhu v produktovych inovaciach. Samozrejmost'ou je neustéle
zvySovanie kvality vyrobkov a zlepSovanie servisu pre zékaznikov. V kontexte vstupu
Slovenska do EU sa stala rozhodujiica konkurencieschopnost’ najmi na stredoeurépskom

trhu.

4.1.2 Inovacie spolocnosti Rajo, a.s.

Obalova technika

Spolo¢nost’ Rajo kladie doraz na baly, uzavery, ale najma chute svojich vyrobkov
atak v roku 2001 zvysilo svoj podiel na trhu jogurtov oproti svojmu najvicsiemu
konkurentovi, spolo¢nosti Danone. O enormny ndrast v segmente mlieka sa podl'a agentary
BBDO pricinilo najmi uvedenie nového obalu s uzatvaratelnym vrchndkom a kampan na
billboardoch ponukajica produkt so sloganom Bezpecne Cerstvé.

O ziskanie inovativneho a moderného imidzu snazilo aj v spote propagujiicom jogurt
Maestro a imidzovom spote Raja. Od konkurencie ho cheu vyrazne odliSovat’. Na rozdiel od
Stylizovanej rodinnej atmosféry znacky Danone znacka Rajo chce byt prirodzene rodinna,

I3

normalna so zmyslom pre ,,zdravy rozum a optimizmus. ‘

Probia vyrobky

Probia st mlie¢ne vyrobky v podobe obl'ibenych jogurtov alebo modernych
jogurtovych drinkov, ktoré obsahuju jedine¢nt probiotickt kultiru Bifidobacterium longum
BB 536. Pre spolo¢nost’ taktieZ znamenaju rozsirovanie trhového segmentu vratane
detského zékaznika.

Probia produkty su atraktivne nielen pre jogurtovu chut’ obohatenu o kombinacie
ovocnych a inych prirodnych zloziek, ale aj preto, Ze poskytuju novy modernejsi a bohatsi

rozmer mlie¢nej stravy. Pritom sa dostane nalezita davka véapnika, ktora organizmus vyuzije



pri stavbe tela, spevneni kosti a zubov. Navyse kazdy, kto si Probia vyrobky kupi, prijme
mnozstvo zivych klasickych jogurtovych a modernych probiotickych baktérii podporujiacich
travenie. Pri pravidelnej konzumacii sa vyuziju aj iné benefity tychto probiotickych

jogurtovych pripravkov.

Obrazok €. 1: Vybrané Probia vyrobky

Probia jogurt Probla drink

Zdroj: www.rajo.sk
4.1.3 Sortiment spolo¢nosti zamerany na detského zdkaznika

Ochutené mlieko Antiviro
., Antiviro, drink pre velkych hrdinov* je slogan propagujuci tento produkt.
Antiviro je zdrava, vyzivna a chutnd mliecna desiata. M6zeme ho dostat’ kupit’ v Styroch

prichutiach — ¢okoladové, bandnové, jahodové alebo vanilkové.

Ak rodi¢ia denne riesia problém, ¢o na desiatu, Rajo odporuca pribalit’ Skoldkovi do
Tasky Antivoro a tretina dennej mliecnej davky bude ,,v bruchu®. Vd’aka obsahu mlie¢nych
bielkovin, vitaminov a mineralov vytvara toto ochutené mliecko jedinec¢ny ochranny §tit
pred neziadticimi civilizaénymi vplyvmi. Na zaklade jeho zdravotnych a vyzivovych
benefitov Antiviro odporuca Asociacia vseobecnych lekarov pre deti a dorast. Navyse je bez
konzervantov, oSetrené len UHT technologiou, ize vydrzi, pri beznej teplote miestnosti, t.j.

nie viac ako 24 °C, v skolskej taske cely den.

Priemerna vyzivova hodnota vyrobku obsahuje 250kJ energie, 2,9 g bielkovin, 1,5 g
tuku, 8,7 g bielkovin a vlakninu. Velkost’ balenia je 250 ml.


http://www.rajo.sk/

4.2 Vybrané aspekty vyroby a marketingovej ¢innosti spolo¢nosti Ferrero

4.2.1 Vznik, histéria a predmet podnikania spolo¢nosti

Tento pozoruhodny pribeh vzniku spolo¢nosti sa zacal v roku 1946 v Taliansku, po 2.
svetovej vojne. Sladkosti a cukrovinky boli doddvané v malom mnozstve a prevazne boli
kupované pre Specialne prilezitosti z miestneho cukrarskeho obchodu. Bolo to
v severozapadnom Taliansku, v malom meste menom Alba, kde majitel’ obchodu Pietro
Ferrero vynasiel systém, ktory mu umoziuje masivnu produkciu skuto¢nej kvality
cukroviniek a ponukat’ ju zakaznikom za rozumné ceny.

Prvy produkt spolo¢nosti bola Pasta Gianduja, cokolddovo-orieskova natierka, ktora
bola premenovana na Nutellu a bola predurcend stat’ sa ,,jednotkou* v predaji sladkych
natierok na svete. Od toho prvého tspeSného obchodu, ktory spociatku predstavoval vel'ké
riziko, firma uviedla na trh mnoho celosvetovo zndmych znaciek ako napriklad Kinder,

Raffaello, Ferrero Rocher, Tic-Tac.

Koncom 60. a zaciatkom 70. rokov sa zacalo s novou silnou internacionalizéciou
a expanziou mimo Eur6py. Ferrero U.S.A., Inc. Bolo prvé, po iom nasledovali krajiny ako
Kanada, Australia, Ekvador, Brazilia, Japonsko. Posledné sidla boli otvorené v Mad’arsku,
Pol’sku a v Ceskej republike. Ferrero je dnes jednou z najvicsich spoloénosti na vyrobu
cukroviniek na svete. Spolo¢nost’ pokracuje v uspokojovani tiZob konzumentov na celom
svete v zdanlivo nevycerpatelnou liniou unikatnych a vysoko kvalitnych produktov. Avsak
nie iba v rozsirujucom sa obchode s cukrovinkami, ale aj v pekarstve a sekciou

nealkoholickych napojov

4.2.2 Inovacie spolo¢nosti Ferrero

Inovacie spolo¢nosti Ferrero st zalozené na originalnej filozofii usporiadanej do
niekol’kych principov:
© Pouzivat jedine prisady najvyssej kvality.
 Uvddzat na trh jedine jedinecné vyrobky s jedinecnymi viastnostami. Vyrobky tak musia
byt originalne, Ze len tazko bude mozné ndjst prirodzenu konkurenciu, cielom nie je mat
Siroku Skalu vyrobkov, je lepSie mat uzsi avsak lukrativny sortiment lakajuci kazdého.
Ferrero sa Specializuje na jedinecné a exluzivne produkty vyrabané s vyuzitim viastnych

originalnych technologii.



& Predavat len cerstvé vyrobky

© Vo vietkych krajindch, kde je mozné Ferrero ndjst, je ich predaj zabezpeceny
v rovnakej, to znamena v tej najvyssej kvalite. Samozrejmy je systém prisnych kontrol
kvality ta je sledovana ako u zakladnych surovin vo vsetkych vyrobnych zavodoch, tak aj
u hotovych vyrobkov na miestach predaja, kde sa kontroluje ich cerstvost, rotdcia a pod.
je celkom bezné, Ze v oblastiach kde z klimatickych dovodov nie si mozné optimalne
podmienky pre vyrobu, skladovanie, ¢i distribuciu zabezpecit' v letnej casti roku, je

predaj tychto vyrobkov zastaveny.

4.2.3 Sortiment spolo¢nosti zamerany na detského zikaznika

Kinder Pingui

Je to hladena tycinka, ktora sa skladd z dvoch kakaovych piskotov poliatych mlie¢nou
cokoladdou a medzi nimi je mliecny krém. Pri propagacii tohto vyrobku firma stavila na
kreslené¢ho 'ahko pre detské konzumenta zapamétateI'ného tu¢niaka. Pricom slogan reklamy

znie: ,,rozkyvaj sa s tucniakom, tucniak vola z chladnicky.

Obrazok ¢. 2: Kinder Pingui

Zdroj: www.kinder.cz

Kinder mlieény rez

,,Naslahané mlieko ochutené medom uprostred kakaovych piskotov, chladend tycinka,

ktora si uchovava kvality cerstvého mlieka, je bez farbiv a konzervacnych latok. Skvelo



chuti, je lahka, vyZivna a obsahom vitaminov a mineralnych latok deti i dospeli najviac
ocenia praktické balenie vyrobku, ktory je mozny kedykolvek vziat' so sebou. “ Takto je

prezentovana verejnosti pochutka zvana Kinder mliecny rez.

Obrazok €. 3: Kinder mlie¢ny rez
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Cokoladové vaji¢ka s prekvapenim Kinder Surprise

Zdroj: www.kinder.cz

Zacali sa vyrabat’ v roku 1972 v Taliansku. Preddvaji sa v mnohych krajinach, ale
najvacsiu tradiciu maju v domacom Taliansku a potom v Nemecku a Rakusku. Najdeme ich
vSak i vzdialenej Australii ¢i Kanade, kde rovnako ¢eli obrovskej popularite.

Vajicka Kinder Surprise urobia radost’ kazdému, a to nielen svojou dvojfarebnou cokoladou,
ale 1 milym a vtipnym prekvapenim v podobe vzdy novej hracky vo vnutri.

prichadzaju z celého sveta, a tak prekvapuju kultarnou i historickou rozmanitost’ou
pouzitych motivov. S dizajnérmi spolupracuju aj deti, ktoré vyberaji najzaujimavejsie
napady, a len tie, Co vyberu idu nésledne do vyroby.

Hracky st vyrabané z materidlov mnohych farieb a tvarov — z dreva, plastov, papierov
i kovov. I v tomto zmysle je kazda hracka prekvapenim, av§ak musi byt nielen zaujimava

a zabavna, ale musi predovsetkym zodpovedat’ Standardom bezpecnosti.
Kazdy rok v auguste byva na trh uvedena nova Specidlna tématicka séria 10 fighrok,
ktoré su obohatenim a spestrenim onej vel’kej a roznorodej rodiny mudrych a vtipnych

prekvapeni vo vajickach Kinder Surprise.

Obrazok ¢. 4: Cokoladové vaji¢ko Kinder Surprise



Kinder

Zdroj: www.kinder.cz

4.2.3.1 Ako ide hracka a ¢okolida dohromady?

V dobe, ked’ boli cokoladové vajicka uvedené na trh, trh cukroviniek bol roz¢leneny
do nasledujtcich subkategorii: cukriky, zuvacky, orieSky, zmrzlina a ¢okoladové vyrobky.
Uz vtedy bol trh vel'mi segmentovany, avsak v sucasnej dobe je este Clenite;jsi.

Hlavne v subkategorii cokoladovych ty€iniek stiperila medzi sebou celd rada znaciek.
Cokolady réznych velkosti, druhov a chuti sa snaZili uputat’ pozornost’ nielen deti, ale
hlavne ich rodi¢ov. Existuje mnoho prilezitosti, pri ktorych rodicia kupuju pre svoje deti
najroznejsie cukrovinky. Rodic¢ia majua taktiez radi prehl’ad o tom, o ich deti maskrtia.
Firma Ferrero si tuto skuto¢nost’ vel'mi dobre uvedomovala.

Ked’ sa rozhodla uviest na trh novinku, mohla sa zamerat’ na Specifickost’ prichuti,
ingrediencie, ¢i vonkajsi vzhlad, ale v takom pripade by islo iba o vertikalny marketing,
Preto Ferrero predstavilo celkom novu koncepciu: ¢okoladové vajicko, ktoré obsahuje vo
vnutri mali hracku — jednu z dlhej rady, tak aby ich deti mohli zbierat’.

Keby sme chceli dospiet’ k inovécii len v ramci trhu s cokoladovymi vyrobkami, asi
by sme logicky nerozmyslali o nejakych hratkach. Cokoladové vajicka sa objavili
v televiznych reklamach a boli v ramci positioningu vymedzené ako zdravy vyrobok,
energeticky vydatny a obsahujuci uhl'ohydraty potrebné pre zdrava vyzivu. Velkost’
zodpoveda porcii ¢okolady, ktort méze diet’a bez problémov zjest. Ak rozdeli vajicko,
zaujme ho hracka a d’al$iu cokoladu uz jednoducho nevyzaduje. To st faktory, ktoré rodi¢ov
silne ovplyviluju pri rozhodovani, ¢i kupit’ alebo nekupit’ Kinder Surprise.

Deti st zaujaté vyrobkom v podstate z troch dovodov. Dostanti cokoladu, hracku
a moznost’ tieto hracky zbierat’ napr.: auticka, zvieratka, strasidielka,...

Kinder Surprise doslovne zmenili trh cukroviniek a ¢okoladovych vyrobkov tym, ze
vytvorilo celkom nova subkategdriu vyrobkov, v ktorej sa Ferrero stalo vedicou

spolo¢nostou a ziadny iny vyznamny konkurent ho neohrozuje.



KoTlko vyrobkov by sa predalo, keby firma uviedla na trh ¢okoladu s burskymi
orieSkami? Mozno by ziskala 3 % alebo 5 % podiel na trhu, ale touto taktikou ho ovladla.
Trh sa jednoducho zmenil, pretoze s beznou ¢okolddou nie je mozné sa hrat’, ale

s cokoladovymi vajic¢kami Kider Surprise to mozné je.



4.3 Vybrané aspekty vyroby a marketingovej ¢innosti spolo¢nosti

McDonald’s

4.3.1 Vznik, historia a predmet podnikania spolo¢nosti

Znacka McDonald'’s dnes predstavuje jednu z najuspesnejSich znaciek na svete. Jej
pribeh sa zacal v roku 1948 v restaurdciach Maca a Dicka McDonaldovcov v meste
San Bernardino v Kalifornii (USA). Bratia znizili ponuku vyrobkov, znizili ceny
a zosystematizovali pracu v kuchyni, ¢im dokézali za menej Casu obsluzit’ viacej

zakaznikov.

V roku 1967 McDonald's opustil izemie severoamerického kontinentu, aby sa po
USA a Kanade rozsiril aj do ostatnych koncin sveta. V aprili 1988 McDonald's vstupil do
,, vwchodného bloku*“ a otvéra svoje prvé prevadzky v Mad’arsku a Juhoslavii. V septembri
1991 McDonald's otvoril vo Viedni svoju kancelariu pre strednti a vychodnu Eurdpu.
Odvtedy tato kancelaria tispesne koordinuje otvorenie novych restauracii v krajinach
strednej Eurdpy - v Bulharsku, Ceskej republike, Estonsku, Loty$sku, Pol’sku, Rumunsku,
Slovensku a v Slovinsku. McDonald's je Gspesna spolo¢nost’ vd’aka prepracovanému

Systému Franchisingu McDonald's.

Prva restauracia McDonald's v Slovenskej republike bola otvorena v oktébri 1995 v
Banskej Bystrici. V sti€asnosti siet’ reStauracii McDonald's na Slovensku pozostava zo
16 prevadzok v Siestich slovenskych mestach. Spolo¢nost’ McDonald's Slovakia pocas

svojho pdsobenia u nas preinvestovala 500 milionov Sk.

4.3.2 Inovacie spoloc¢nosti McDonald’s

Inovacie spolo¢nosti moézeme ndjst’ v Styroch zakladnych pilieroch spolo¢nosti:
& Kvalita
© Obsluha
& Cistota
® Primerané ceny

A to vSetko ma za tlohu splnit’ jeden ciel a to je spokojnost’ zdkaznika.

Spolo¢nost’ dbé velky doraz na inovacie, pretoze vie, ze len tak moze prilédkat’ stale

vacsi pocet zakaznikov. Spaja modernu technologiu s tym, na o je spotrebitel’ zvyknuty.


http://www.mcdonalds.cz/
http://www.mcdonalds.sk/cgi/frm.cgi?a=3&dir=/informace&path=/informace/franchising/franchisista.shtml

Zviditel'nuje sa tieZ tym, ze neustale usporiada akcie rozneho druhu, a tym spojila

propagaciu svojej znacky s dobro¢innost’ou a pomocou pre tych, ktori to potrebuju.

4.3.3 Lokalne rieSenie globalnej marketingovej stratégie McDonald's

Znacka McDonald's je globalnou znackou, ktort poznaju l'udia skoro na celom svete,
avsak chape, Ze nemoZe na vSetkych trhoch pdsobit’ rovnako, preto sa snazi prispdsobovat’
tradicidm krajiny, resp. oblasti, kde otvara svoju reStaurdciu. Vybrali sme $tyri krajiny, kde

lokélne odlisnosti mézeme pozorovat’.

Izrael

Tu sa spolo¢nost’ prispdsobila vyberom maésa, pretoze tu bola otvorena prva koser
McDonald's restauracia ako sucast’ nakupného centra na predmesti izraelského Jeruzalema
zvanom Mevaseret Zion. Je otvorena od 11. do 23. hodiny a pri stol¢ekoch s nadhernym
panoramatickym vyhladom na jeruzalemské pahorky si priemerne 300 I'udi denne déva

hlavne McChicken a Coca-Colu.

USA
V USA sa objavilo nove modifikované smejtce sa logo. Zlaté obluky McDonald's
doplnili smejuce sa Gsta. Kampan, ktora prebiehala na izemi Spojenych $tatov, sprevadzal

text : ,, We love to see you smile".

Japonsko

McDonald's Japonsko zaviedla nova donaskovu sluzbu nazvant ,, Business Express *
vo svojich troch tokijskych restauraciach. Vd'aka tejto novej sluzbe moze zakaznik poslat’
do svojej obl'ibenej restauracie objednavku prostrednictvom e-mailu a zamestnanci
McDonald's mu dorucia objednané vyrobky priamo do kancelérie. Rychle vybavenie
objednavky v reStaurécii zaist'uje tiez jej automaticky prevod z e-mailovej do faxove;j

podoby.

Francuzsko

Francuzska siet’ americkych reStaurécii rychleho obcerstvenia McDonald's zabodovala
u svojich tuzemskych zédkaznikov po tom, o im predstavila ponuku pokrmov
pripravovanych ,, po francuzsky “. Medzi ne patria ,, Hamburgery a la francaise “, ochutené

platky dyne a sekand mieSana zelenina.



V ramci kampane prezentujucej kuchynu juzného Franctizska si méze zakaznik taktiez
vybrat’ ako dezert zmrzlinu s Ciernymi ribezlami. V polovici aprila zatal McDonald's v
krajine galského kohuta propagacnu akciu francuzskych syrov a pontka kazdy tyzden
cheesburger s inym typickym druhom syra. Akcia sa tesi znacnej obl'ube a obrat

,,mcdonaldovych hamburgerov “ vo Franctzsku citel'ne vzrastol.

4.3.4 Sortiment spolo¢nosti zamerany na detského ziakaznika

Happy Meal
Je to jedlo Specialne upravené pre deti, ktoré sa zacalo predavat’ v retazci rychleho

obcerstvenia v jiny 1979. Je spojenim hracky a jedlom podla vyberu. Mdzeme tu pozorovat’
paralelu s ¢okoladovymi vajickami Kinder Surpise avSak s tym rozdielom, Ze v Happy Meal
si dieta vybera aj hracku aj jedlo samo.
Happy Meal tvori:

e Hracka podla aktualnej ponuky

o Detska velkost nealkoholického napoja, mlieka, cokoladového mlieka alebo dzusu

o Hamburger, cheeseburger alebo 4 kusky Chicken McNuggets, hranolky

Klasickéa ponuka produktu sa zacala rozSirovat’ o moznost’ ,,zdravsieho vyberu . To
znamena, ze deti st mézu vybrat’ bud’ ovocné vrectisko alebo Salat.
Tymto duchom sa nesie aj aktualne ladkanie rodicov a deti, aby vyskusali Happy Meal:

., V Happy Meal mas teraz este vicsi vyber ako kedykolvek predtym. *

Vyber je obohateny o ovocie a napoje.

Happy Mal bol napad reklamného manazéra Dicka Adamsa, ktory propagoval
McDonald’s ako siet’ rychleho obcerstvenia pre rodiny, Specidlne pre rodiny s
malymi det'mi. Prvy Happy Meal bol uvedeny v Kansaskom meste v roku 1979 a volal sa
Circus Wagon Happy Meal. Skladal sa, bud’ z kresliacej Sablony, puzziel, pefiazenky,
naramku alebo gumy na gumovanie a hamburgerov a kolacikov podl'a chuti.

Happy Meal je inovativny aj v tom zmysle, Ze sa pouziva ako propagacia k detskému
filmu, ktory prichddza do kin. Prvy film, pri ktorom sa takato reklama pouzila bol Star Trek
a pochutka pre deti sa volal Happy Meal Star Trek.

Balenie, ktoré sluzi na podporu filmu obsahuje rézne obrazky, hry a postavicky hlavnych
hrdinov, postavicky sa tiez daju zbierat’ do série tak, aby deti mali kompletnu zbierku

svojich hrdinov.



Hracky v Happy Meal nepredstavuju len praktické zabezpecenie hraciek pre deti, ale
taktieZ su vyrabané tak, aby deti ¢o najviac zaujali. Spociatku boli hrac¢ky ovel'a mensie ako
lacné plastikové drobnosti, ktoré sa dali kupit’ v obchode ako napr. lopticka frisbee.
Postupne boli nahradzované sofistikovnej$imi hrackami, a mnohé z nich boli vyrobené tak,
aby si ich deti mohli zlozit’ samé a mohli ich vyuzit pri hrach doma.

Preto Happy Meal dnes obsahuje r6zne babiky pre dievcatka, auticka pre chlapcov,
pokémonov, malé plySové hracky, karticky, ktoré sa daju vymienat’ a postavicky, ktoré je

mozné zbierat’.

Obrazok €. 5: Logo Happy Meal

Zdroj: www.mcdonald.com



4.4 Marketing zazitku a prilezitosti ako sicast’ inovativneho marketingu

Marketing zazitku je definovana podl'a Tajtakovej (2007) ako marketing vedeny
impulzom a emdciami. Zakaznikovi mozno pontiknut’ viacero druhov zazitkov, ktoré veda
1 k tymto rozdielnym pristupom:

» Zmyslovy marketing — prechadza zrakom, sluchom, hmatom, chut'ou a ¢uchom.
Oddel'uje spolocnosti a ich produkty pomocou jedineénych Stylov a estetiky, ktoré
ovplyviuju zmysly (napr. kaviarne).

» Pocitovy marketing — dotyka sa vnutornych pocitov zakaznika. M4 za ciel’ vzbudit’
emociondlne zazitky, ktoré sa pohybuju od mierne pozitivnych nalad spojenych so
znackou az po silné emocie radosti a pychy (napr. Hallmark).

»  UvaZujuci marketing — posobi na intelekt s cielom vytvarat’ poznavacie, problém
rieSiace zazitky, ktoré kreativne zapajaju spotrebitela (napr. Microsoft).

« Cinny marketing — obohacuje Zivoty zikaznikov orientaciou na ich telesné zazitky alebo
ponukou alternativneho zivotného $tylu a interakcii (napr. Nike).

» Vzt’ahovy marketing — posobi za hranicami osobnych pocitov, priCom spdja jedinca

s pocitom zaradenia do skupiny (napr. Harley Davidson).

Marketing zazitkov v ramci obchodnych podnikov sa zameriava okrem predaja i na

zabavu, gastronomiu a kultirne vyuzitie zakaznikov.

Marketing prilezitosti je mozné charakterizovat’ ako propagéciu produktu resp. celého
podniku pri urcitej, pre podnik vyznamnej situacii. Spolo¢nost’ ho vyuZziva pri uritom
vyroci, kde sa spoji prijemné s uzito¢nym. Pritiahnut’ pozornost’ novych zékaznikov, ale
samozrejme nezabudnit’ ani na vernych.

Ako priklad m6zeme uviest’ spolocnost’ Nestle, ktora vlastni znacku Nescafé a pod fiou
vyraba rozne druhy kav. Na trh ju uviedli pred sedemdesiatimi rokmi a pri tejto prilezitosti
sa rozhodli uskuto¢nit’ aj sutaz, s ktorou mézu vsetci ti, ktori kupuji Nescafé vyhrat’ 70

fotoaparatom. Slogan sutaze znie: ,,NESCAFE 70 rokov — Zachyt svoje okamziky. *



Pri tejto udalosti spolo¢nost’ vytvorila nové etikety na vyrobkoch, aby si kazdy
uvedomil symboliku ¢isla 70, ¢ize marketéri spojili 70. vyroc¢ie kdvy s moznost'ou ziskat’ 70

cien.

Obrazok €. 6: Logo Nescafé

Zdroj: www.necafe.cz



4.5 Strucna charakteristika Zivotného cyklu rodiny

Zivotnym cyklom rodiny sa chape striedanie uréitych etap, ktorymi Zivot rodiny

vacsinou prechadza. Klasicky, tradiény pohl'ad na Zivotny cyklus rodiny vymedzuje etapy

na zéklade kombindacie veku rodi¢ov, narodenia a veku deti a pracovnej aktivity rodi¢ov.

Jednotlivé fazy Zivotného cyklu st spojené a urcitymi financnymi podmienkami pre

nakup, o mézeme vidiet’ v tabul’kach s ¢islom 4 a 5.

Tabul’ka &. 4: Zivotny cyklus rodiny I

Univerzitné NovomanZelia: | PIné hniezdo I: | PIné hniezdo II: | PIné hniezdo
stadium: Mladi, bezdetni | Najmladsie Najmladsie dieta | I1I:
mlady dieta do 6 ma 6 a viac StarSie
slobodny rokov rokov manzelské pary
clovek so zavislymi
nezijuci s detmi
rodi¢mi
Malo Finan¢ne sina | Splacanie domu | LepsSia finan¢na Stale lepsSia
finan¢nych tom dosahuje situdcia finan¢na situacia
bremien lepsie, ako vrchol
budu Niektoré zeny sa | Viac Zien sa
Moda: vplyv v blizke;j Tekuté aktiva, vracaju do prace | vracia do prace
nazorového budicnosti nizke Uspory
vodcu Domécnost’ Domécnost’
Casto kupa Nespokojnost's | podriadena podriadena
Orientéacia na domu a finan¢nou dietat'u Skole a skuskam
rekreaciu nakup statkov situdciou a
dlhodobe;j mnozstvom Nevyhnutné Niektoré deti
Vydavky: spotreby usporenych vydavky: zacinaju
zékladné penazi Potraviny, pracovat,
kuchynské Vydavky: auta, Cistiace ostatné
vybavenie, Chladnicky, Spoliehanie sa prostriedky, pokracuju vo
nabytok, sporaky, na oblecenie, vzdelani
auta, zivotné financovanie z bicykle, Sportové
dovolenky poistenie, uverov, naradie, Vydavky na
nabytok, kreditné karty dovolenky, vzdelanie deti
Experimenty s | dovolenky zaujmové
navykmi Nevyhnutné krazky Vydavky: novy
osobného Ustalené vydavky: nabytok, nie
finan¢ného navyky Pracky, detska nevyhnutné
manazmentu Finan¢ného vyZzZiva spotrebice,
a kontroly manazmentu a | a obleCenie, dovolenky
kontroly vitaminy

Zdroj: Kucanova, M. (1997)




Tabul’ka &. 5 Zivotny cyklus rodiny II.

Prazdne hniezdo I: Prazdne hniezdo I1: Pracujuci Ovdoveny
StarSie manZzelské Star$ie manzelské pary ovdoveny partner na
pary nezavislé deti, partner dochodku
nezavislé deti, hlava hlava rodiny
rodiny pracuje na déchodku
Dom prechadza do Vyznamny pokles Prijem je stale Vyznamny pokles
osobného vlastnictva | prijmu dostato¢ny, prijmu
nastupuje
Vicsia spokojnost’ s Dom stale vo vlastnictve | vSak sklon Rastlica potreba
finan¢nou situaciou, k predaju vydavkov na
i i , , ki tnick
usporami Vydavky: zdravotnicka domg a kupe zdravo nic u
) , mensSieho starostlivost
. . starostlivost’ a .
Zaujem o cestovanie, . . obydlia
L. Zdravotné pomdcky, o
rekreaciu, , Mimoriadna
L Pripravky na podporu , .
sebavzdelavanie . . Sustredenie sa na potreba
Zdravia, spanku a o -
L vysku pozornosti, lasky
. travenia , . :
Venovanie uspor a penzie a pocitu
finan¢nych zabezpecenia

darov a prispevkov

Deti ziskavaju
kvalifikaciu,
dostavaju sa do
Stadia [

Nékup luxusnych
tovarov,
vylepSovanie
domacnosti

Vydavky na
hobby a zabavu

Obavy ohl'adom
zabezpecenia a zo
straty nezavislosti

Moznost potreby
pristresia

Mozna zavislost’
od ostatnych, ¢o
sa tyka osobného
finan¢ného
manazmentu a
kontroly

Zdroj: Kuléanova, M. (1997)




4.6 Charakteristika vybranych trhovych subjektov

4.6.1 Deti ako zakaznici a spotrebitelia

V pocetnej a roznorodej skupine konecnych spotrebitelov ich chapeme ako osobity
trhovy segment so Specifickymi potrebami a vyvojovymi tendenciami.

Samostatnym spotrebitel'om sa diet’a stdva vo veku medzi desiatym a az trindstym rokom
a v tomto obdobi sa vyvija aj znackové povedomie deti.

Toto vekové ¢lenenie je dolezité aj z toho hladiska, ze deti zacinaju od rodicov
dostavat’ ,,vreckové “ a maju tak svoj vlastny prijem a vacsinu z ich pridelenej sumy utracaju
na sladkosti a Cokolady, potom nasleduje zmrzlina a d’alSou vyznamnou kategériou st
obrazkové Casopisy.

Je pozoruhodné, Ze poZiadavky na urcité znacky sa zvySuju vekom deti, ale
preferencie znaciek sa vekom deti znizuju.

Deti sa priamo podiel’'aju na ekonomike tak, ze ,,mifaji peniaze® alebo ovplyviuji rodicov,
aby ,,minali.

Nasi najmensi sa ¢asto snazia ovplyvnit’ ndkupy rodicov a ako starnu, tak sa zvySuja
ich poziadavky tykajtce sa len detskych vyrobkov.

Tu je vhodné polozit si otazku, preco je to tak? Faktorov moze byt niekol’ko a medzi
nimi mozno uviest’:

1. Vlastné prijmy deti sa zvysuju, dostavaju od rodicov vicsiu sumu, s ktorou mozu sami
narabat,

2. Neustdle sa zvySuje pocet rodin, kde pracuju obaja rodicia, to znamena, ze cast
nakupov sa prenechdva na deti pre nedostatok casu,

3. Rastuci pocet rozvedenych manzelstiev, v ktorych sa presuva urcita cast starostlivosti

o domdcnost na deti,

4. K ndkupu deti prispieva reklama, ktora ich k nakupu povzbudzuje.



Vplyv deti na orientaciu rodiny zndzorfuje v schéma ¢. 3

Schéma ¢. 3: Vplyv deti na orientaciu v rodine

DIETA
finan¢né tivahy hodnoty prostredia
odovodnenie nakupu hodnoty zdravia
nakupné okolie nové vyrobky
RODICIA

Zdroj: Kuléanova, M. (1997)

4.6.2 Detska reklama

Deti tvoria najflexibilnejSiu cielovu skupinu, ktord najrychlejSie meni svoje navyky

a zaroven najrychlejsie podliehaji vplyvu reklamnych aktivit.

Za detsku televiznu reklamu sa vo vSeobecnosti povazuje kazda televizna reklama,
ktora vysiela pred pocas alebo po detskych programoch, ktoré¢ s ur¢ené prave pre ne.

Deti vo veku 5-6 rokov vécsinou este nie su schopné oddelit’ reklamu od iného programu.
Osemroc¢né sa uz v reklame lepSie orientuju a zac¢inaju ju dokonca hodnotit’ ,,dobra — zla
., zaujimavad — nezaujimava *“ a pod..

Devit az desat’ ro¢né deti vedia reklamu konfrontovat’ s vlastnou skiisenost'ou. St
citlivé na nestulad medzi idealnou predstavou a redlnymi moznostami ziskat’ propagovany
produkt. Téato skutocnost’ vedie ku vzniku kritickych a negativnych postojov .

Pre spoloc¢nosti, ktoré reklamu zadavaja predstavuju najvyznamnejsiu skupinu deti vo veku
7 — 14 rokov., pretoze sa stavaju Siritelia informacii medzi svojimi rovesnikmi a su
vyznamnymi spotrebitel'mi vybranych druhov tovaru ako su potraviny a népoje.

Deti byvaju zaclenené do reklamy bud’ ako jej cielova skupina alebo komponenty

reklamy.



Deti su vel'mi vnimavé a ich hodnotovy rebric¢ek je prave vo faze formovania, preto st

casto 'ahko manipulovatelnym néstrojom zadavatel'ov reklamy.

Regulacie detskej reklamy

Viaceri odbornici vystapili s poziadavkou revidovat’ detsku reklamu a to z dévodov:

e deti boli vystavené propagovaniu takych produktov, ktoré pri nespravnom pouziti

boli zdraviu skodlivé az nebezpecné napr. prili§ vel'a sladkosti

¢ niektoré pouzivané reklamné techniky boli zavadzajuce alebo klamlivé, pretoze deti
ich neboli schopné rozlisit’ a primerane hodnotit’

e reklama zneuZziva ich zraniteInost’ napr. naivné chapanie casu

e dlhotrvajuci kumulativny G¢inok reklamy moze nepriaznivo ovplyvnit’ vyvoj hodnot,

postojov a spravania

Problematika detskej reklamy je na Slovensku upravena predovsetkym v Etickych

zasadach reklamnej praxe platnych na izemi SR (tzv. Eticky kodex).

Vseobecné zasady samoregulacie detskej reklamy vychadzaju zo skuto¢nosti, Ze

spdsob akym deti prijimaju a reaguju na reklamu je podmieneny ich vekom, skisenost’ami

a okolnost’ami, za akych konkrétnu reklamnt spravu prijimaj.

V Etickom kodexe je uvedené, Ze:

Lieky, dezinfek¢né a Cistiace prostriedky a vobec zdravie ohrozujice prostriedky nesmu
byt zobrazené v dosahu deti bez dohl'adu rodicov a nesmil byt’ v nich prezentované deti,
ktoré akymkol'vek spdsobom manipuluji s tymito produktmi,

Nie je dovolend ziadna reklama, ktora by povzbudzovala deti k tomu, aby si mysleli, ze
pokial’ nebudu vlastnit’ propagovany produkt stanti sa akymkol'vek sposobom
menejcenné vo vztahu k inym detom,

Nie je dovolené, aby reklama priamo nabadala deti nalichat’ na iné osoby v snahe ziskat’
konkrétny produkt alebo sluzbu,

Vsetky situacie, kde vystupuju deti v reklame musia byt dokladne zvazené z hl'adiska
bezpecnosti,

Nie je dovolena ziadna reklama, ktora by naznacovala, ze pokial si deti samy nekupia
urcity produkt alebo sluzbu, nesplnia tym nejaka povinnost’ voci uréitym osobam alebo

organizaciam.



Rizikovych faktorov pri posudzovani vplyvov reklamy na deti je pomerne dost’. Su aj
natol’ko zavazné, ze ich nemozno dlhodobo prehliadat’

Detskej reklame vSak nemozno upriet’ ani pozitivny aspekt, medzi ktoré patri vychovny.

4.6.3 Cielova skupina Studenti

Su velkou spotrebitel'skou skupinou s vel’kou kupnou silou a so zal'ubou v luxusnych
veciach, no vo vela pripadoch maju len mala predstavu o skutocnych Zivotnych nakladoch.
V niektorych pripadoch sa zac¢inaju osamostatiiovat, pretoze odchadzaju za Stadiom do
iného mesta, kde bud’ byvajl na internate alebo v podndjme.

V tomto Zivotnom obdobi vSak este maloktorého zaujimaju veci, ktoré¢ bude moct’
vyuzit’ v dalekej budiicnosti. Va¢§ina ma zdujem o cestovanie, spoznavanie nového,
posedenia s priate'mi, rekreédcie a zal'uby, ktoré pestuju.

Na spotrebitel’ské spravanie v tomto veku ma vyrazny vplyv vodca resp. osobnost’,
ktort obdivuju a v mnohych pripadoch je znacka vyrobku dolezitejSia ako napr. jeho kvalita

alebo vyzivova hodnota a spolocnosti to pri propagécii svojich vyrobkov ¢asto vyuzivaju.

4.6.3.1 Referen¢na skupina

V mnohych pripadoch ma na formovanie spotrebitel’ského spravania vplyv referencné

skupina, do ktorej diet'a alebo mlady ¢lovek patri alebo chce patrit’.

Referencna skupina je socialna skupina, s ktorou sa jednotlivec identifikuje a prijima
jej normy a hodnoty.
Tato skupina posobi pri rozhodovani o ndkupe vyrobkov a sluzieb ako aj pri vol'be
konkrétnej znacky. Pri uvadzani nového vyrobku na trh je rozhodnutie o tom, ¢i ho kipit

alebo nekupit’ silne zavislé on inych.

Nakup urcitého vyrobku, sluzby je vyjadrenim socialnej prislusnosti ku skupine.
Cielom moZe byt
a) Nakup vyrobku, sluzby a pri ziskavani informécii potrebnych k rozhodnutiu a rad sa

jedinec obracia na svoju referencnu skupinu



Schéma ¢. 4: Referen¢na skupina ako poradca pri rozhodovani o nakupe

Referen¢na
skupina

v

Jednotlivec - Vyrobok

Zdroj: Kuléanova, M. (1997)

b) Referencna skupina ako ciel’ je vyjadrenim socialnej prisluSnosti

Schéma €. 5: Referen¢na skupina ako ciel’

Vyrobok

v

Referenéna
skupina

Jednotlivec

Zdroj: Kulcanova, M. (1997)

Miera vplyvu referen¢nej skupiny na chovanie spotrebitel’a rastie s:

- nedostatkom informacii potrebnych pre nakupné rozhodovanie,

- nizsia skusenost kupujuceho s danou kategoriou vyrobkov,

- vysSia doveryhodnost a sila referencného vztahu ( vizba na sudrznost, konformitu,
status, rolu, normy a Standardy referencnej skupiny)

- vySSia ndpadnost vyrobkov,

- vysSia cena vyrobku, sluzby,

- nizsia frekvencia kupy.

4.6.4 Cielova skupina rodicia

Vicsina dneSnych rodicov berie svoju rodi¢ovskl rolu vaZzne. SnaZia sa dat’ svojim

detom maximum, a to nielen v oblasti materidlnej, ale aj pokial’ ide o rozvoj osobnosti

a schopnosti deti.



Rodic¢ia maju najvyraznejsi vplyv na formovanie spotrebitel'ského spravanie svojich deti.
Deti sa ucia ako nakupovat’ prostrednictvom interakcie s dospelymi v ndkupnych situaciach
a rozhodovani.

Rodic¢ia maji uz vytvorené svoje vlastné ndkupné a spotrebitel'ské sktsenosti, ktoré si
len vekom rozsiruju.

Rodicia spolu s det'mi, zjednodusene teda povedané rodina predstavuju najvplyvnejsiu
spolocensku skupinu, ktord ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Formuju sa tu postoje,
hodnoty a spravanie jej ¢lenov.

Kazdy clovek si odnasa postoje z povodnej rodiny a tento vplyv je Casto tak silny, ze
sa prejavuje v spravani cloveka cely zivot, CiZe sa prendsa aj do novej rodiny. V novej
rodine sa vSak formuje prostrednictvom vplyvu manzela ¢i manzelky a deti.

Marketingovi pracovnici by mali poznat’, na koho maji zamerat’ svoju pozornost’, kto

su ich potencionalni kupujuci, kto bude pri nakupe rozhodovat'.

Existuju tri typické priklady:
o Dominantny muz rozhoduje napr. o Zivotnom poisteni, automobile, televizore..
e Dominantnd Zena, ktord rozhoduje napr. o domdcich spotrebicoch, nabytku

e Rovnocennost' v rozhodovani je napr. pri vybere dovolenky, kupe domu alebo bytu.

Marketéri sa musia sustredit’ na rodi¢ov z toho dovodu, ze prave oni detom kupuji a
prispievaju na produkty, ktoré su inak urcené len detskym spotrebitel'om.

Niektori rodi¢ia detom striktne urc¢ia, ako maju v oblasti pozadovanej spotreby
vynalozit’ peniaze, zatial’ ¢o ini ponechavaju detom viac vol'nosti. Casto staéi dietatu
povedat, co ma kupit’, priCom rozhodnutie o znacke, prichuti, vel’kosti a inych atributoch
mozno ponechat’ na dieta. Ak je dieta vedené k rozumnému nakupovaniu pre rodinu, mdze

mat’ z toho uzitok aj pri ndkupe pre seba.

4.7 Vysledky dotaznikového prieskumu v skupine deti

Ulohou deti bolo odpovedat’ na otazky tykajuce sa produktov:
=  Mlie¢ny napoj Antiviro

= Cokolddové vajicko Kinder Surprise



= Happy Meal od McDonald's
4.7.1 Milieény drink Antiviro
Otazka €. 1: Pozna$ ochutené mliecko Antiviro?
A7 94 % z deti poznalo Antiviro a vedelo, Ze je to mlieko s r6znymi prichutami. 6 %
z opytanych nevedelo, aky je to produkt. Antiviro nezachytili len dvaja z celkového poctu

osem. Dokazuje to vel’ku obl'ubu népoja a vhodne zvolenej marketingove;j stratégie.

Obrazok ¢. 7 Graf ¢. 1: Znalost’ mlieCneho drinku Antiviro

W6%

094%

4% pozna ochutené mlieko Antiviro

m 6% nepozné ochutené mlieko Antiviro

Zdroj:-www.rajo.sk Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka €. 2: Poznas reklamu na Antiviro?
Na tuto otazku odpovedalo kladne 90 % deti a zaporne 10 % deti, o znamena reklama

,,zasiahla ““ skoro kazdého malého divaka televizie.

Otazka €. 3: VieS popisat’ postavicku Antiviro?
Postavicku z obalu a reklamy vyrobku vedelo popisat’ 43 % Ziakov, pricom vSetci ti,

¢o ju vedeli popisat’ ju prirovnali bud’ k Skriatkovi alebo mimozemstanovi.



Popisat’ ju nevedeli deti v materskej Skole a ziaci 1. rocnika

Otazka €. 4: Vies aké prichute ma Antiviro?
Vymenovat prichute vedelo 80 % deti a len 20 % deti si nevedelo spomenut’.
Odpovede potvrdzuju skutocnost’, ze spolocnost’ Rajo si vybralo ,,klasické® prichute,

z ktorych si vie vybrat’ skoro kazdé dieta.

4.7.2 Cokoladové vaji¢ko Kinder Surprise

Otazka ¢. 1: Poznas Kinder vajicko?
Na thito otazku povedalo ano vSetkych 49 deti, ¢o znamena 100 % zndmost’ produktu

a sved¢i o mimoriadnej obl'ibenosti vyrobku v tejto vekovej kategorii deti.

Otazka &. 2: Co ta napadne ako prvé, ked’ potujes slovo Kinder vajitko?
Pri tejto otazke sme dostali r6zne odpovede, pricom najcastejsie boli vajicko, hracka
a prekvapenie. Deti v materskej Skole odpovedali napriklad:,, chcem ho, rozbalit, cokolada

a chuti mi. “ Tieto odpovede boli teda spontannejSie ako tie u starSich deti.



Graf €. 2: Asociacie spojené s Kinder Surprise
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka ¢&. 3: Co ti viac urobi radost’?

Deti si mohli vybrat’ z troch moznosti: hracka, Cokolada a oboje rovnako.
Z prieskumu vyplynulo, Ze najviac deti, t.j. 58 % ma rovnaku radost’ aj z cokolady aj
z hracky. 24 % detom spravi vacsiu radost” hracka a ostatnym spravi vacsie poteSenie

¢okolada.



Graf ¢. 3: Radost’ z Kinder Surprise
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Otazka ¢. 4: Kto ti kupuje Kinderko?
Medzi moznost'ami si deti mohli vybrat’:

m rodicov,

m starych rodicov,

m rodinnych zndmych (teta, ujo)

m kupuju si ho sami.
Az 49 % kupuju toto ,,sladké prekvapenie “ rodi¢ia, 27 % ho kupuju stari rodi¢ia a ostatni si
ho kupuju sami za vreckové.
Desat’ deti, ¢o predstavuje uviedlo dve moznosti t.j. Ze si ho kupuju samé a zaroveni im ho

kupujt rodicia.



Graf ¢. 4: Osoby kupujuce Kinder Surprise
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Otazka ¢. 5: Ako c¢asto ti kupuji Kinderko?
NajcéastejSou odpovedou, ktora prestavuje 54 % bolo, Ze ho maji kupované raz za
mesiac, 20 % ho ma kupované len na vynimo¢né prilezitosti, 18 % raz za tyzden a 8 % ho

ma kupované takmer kazdy den.

Otazka ¢. 6: Ktoré postavicky mas radsej?
Deti si mohli vybrat: skladacie alebo postavicky v celosti. Az 55% uviedlo, ze maju

radSej skladacie hracky ako tie, Co sa skladat’ nedaju.

Otazka ¢. 7: Zbieras postavicky, ktoré sa nachadzaju v Kinderku ako prekvapenie?

Az 76% malych respondentov zbiera postavicky a hracky, ktoré su v Kinderku.



4.7.3 Happy Meal

Otazka ¢. 1: NavstevujeS McDonald's?

Tridsat’Sest’ deti, ¢o je 74 % navstevuje thto siet’ rychleho obcerstvenia. Zo zvysnych
13 deti, ktori do nej nechodia ju tri deti nepoznaju vobec. Vsetky tri deti boli z materskej
Skoly.
Myslime si, Ze v ich pripade nie je ddvodom neznalosti znacky reklama, ale zatial’ eSte nizky

vek deti.

Graf ¢. 5: NavS§tevnost’ McDonald's
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka ¢. 2: AK, ano, je to preto, lebo?
Medzi moznymi odpoved’ami sa nachadzali moznosti:
m navrhnu to rodidia,
m ja to navrhnem,
m navStevu navrhna kamarati.
Az v 58 % pripadoch to navrhnu rodicia, a vo zvysnych 42 % sa navstevy dozaduju sami.
Nikto neuviedol, Ze by do restauracie chodili na ziadost’ kamaratov.

Otazka ¢. 3: Ako ¢asto ho navstevujeS?



Pri tejto otazke boli navrhnuté tri alternativy a to: pravidelne, podl'a toho aka je akcia
alebo na vynimoc¢né prilezitosti (narodeniny), pricom 38% si tuto moznost’ aj vybralo. Do
McDonald's chodi pravidelne 21% Skolakov a podl'a toho, aka je akcia ju navStevuje

zvySok.

Graf ¢. 6:Opakovanost’ navstev McDonald's
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Otazka €. 4: Pozna$ Happy Meal?
Zo vsetkych deti, ktoré chodia do McDonald's pozna tento ich produkt 36% . Z
0smich predskoldkov ho kupuji rodicia dvom. Ostatni nevedeli ¢o je to Happy Meal (64 %)

Otazka ¢. 5: Poznas hracky, ktoré sa nachadzaji v Happy Meal?
Kladnt odpoved sme dostali od 88% tych, ktori vedia, co to Happy Meal je.

Otazka € 6: Vies si spomenit’ na poslednu hracku?
Spomentt’ si vedelo 61% deti, ¢o predstavuje. MoZe to znamenat’, Ze hracka je
vyrobena tak, aby detom v pamiti utkvela.

Graf ¢. 7: Spomenutie si na hrac¢ku
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka ¢. 7: Ak ano, z akej bola rozpravky?
Odpoved’ bola rdzna, pretoze to zalezalo na tom, kedy boli deti naposledy
v McDonalde. Avsak najcastejSou odpoved’'ou bola rozpravka Asterix a Obelix a Happy
Meal si tiez vybavili s rozpravkou Pan V¢ielka. M6zZeme skonstatovat’, ze deti boli
v reStauracii v priebehu poslednych troch mesiacov, pretoze tieto filmy mali premiéru na

Slovensku v decembri 2007 a vo februari 2008.



4.8 Vysledky dotaznikového prieskumu v skupine rodicov

Prieskum pre tito skupinu nadvdzoval na otazky v dotazniku pre deti.

Otazka ¢. 1: Kupujete det’om drink Antiviro?

Len 27 % opytanych kupuje tento napoj detom z dévodu, Ze im chuti. Ostatnych 73%
drink nekupuju z dovodov: drink nepoznaji, detom nechuti alebo im kupuji mlie¢ne drinky
od inych vyrobcov.

Je tu teda rozdiel s odpoved’ami deti, pretoZe z tych poznéd Antiviro az 94%. Moze to
znamenat’, Ze reklama nebola pre rodi¢ov dostatoéne motivujica ku kipe tohto napoja alebo

ju nezachytili.

Graf. ¢. 8: Rozhodnutia o kiupe drinku Antiviro
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka €. 2: Kupujete det'om ¢okoladové vajicko Kinder Surprise?



Az 27 rodicov (90 %) kupuje tuto sladkost’ predovsetkym kvoli prekvapeniu a hracke,
na ktoré sa teSia a kvoli ¢okolade, ktora im chuti.
Traja, ¢o je 10 % rodicia nekupuju Kinder Surprise a ako dovod uviedli, Ze cokoladové

cukrovinky nepreferuji. Pocetnost’ odpovedi sa zhoduje s odpoved’ami deti.

Graf €. 9: Rozhodnutia o kiipe Kinder Surprise
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka ¢. 3: Kupujete detom v McDonald’s Happy Meal?
Tato odpoved’ moézeme povazovat’ za vel'mi podobnu s odpoved’ou u detského
respondenta. Deti uvadzali (58 %), Ze navitevu McDonald's iniciuju rodi¢ia. Dalej
z odpovedi deti vyplynulo, Ze si McDonald's spajaja s hranolkami a Coca Colou.
Z uvedenych odpovedi vyplyva, ze Happy Meal, hranolky a Coca Cola su najcastejSim

nakupovanym jedlom v McDonald's pre detského zékaznika.

Otazka ¢. 4: Upozoriuju Vas deti na potravinové vyrobky im uréené, ktoré vidia
v reklame resp. v obchode?
Kladnu odpoved’ sme dostali od 83% rodicov, ktorych deti na tieto produkty

upozornuju.



Graf ¢. 10: Upozornovanie rodi¢ov na ..detské vvrobky*
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Otazka ¢. 5: Kupujete im tieto vyrobky?
Odpoved’ ano si vybralo az 80% opytanych. Ak odpovedali nie, tak ako najcastejSie

dovody uviedli, Ze nepovazuji vyrobky, na ktoré ich deti upozoriiuju za zdravé.

Graf ¢. 12: Rozhodnutia o kupe vvrobkov pre deti
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Zdroj: Dotaznikovy prieskum, marec 2008

Otazka €. 6: AK ano, z akého dovodu?
Respondenti mali na vyber 5 moznych alternativ:

m su zdravé,

m na ziadost deti,

m kvoli reklame,

m kvoli obalu,

m kvoli tzv. marketingovym tahtiiom.
Dvadsat’styri, ¢o je 80 % rodic¢ov ich kupuje na ziadost’ svojich potomkov a Siesti, ktori
predstavuji 20 % ich kupuji kvoli tomu, ze st zdravi. Nikto si nevybral int z ponukanych

moznosti.

Graf ¢. 13: Dovody ku kupe ..detskvch vyrobkov
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Otazka €. 7: Vymenujte aspon niektoré potravinové produkty, ktoré kupujete na
podnet deti.

Najviac preferované vyrobky medzi rodiémi , ktoré kupuju svojim detom si: jogurty,
jogurtové napoje a ovocné napoje od roéznych vyrobcov, cukrovinky a cokoladky od
spolo¢nosti Ferrero ako napr. Kinder Pingui, Kinder Bueno, Happy Hippo, cokolady napr.

Milka, Figaro, vyrobky od spolo¢nosti Opavia napr. BeBe Brumik.

4.9 Vysledky panelovej diskusie so Studentmi

Studenti mali za ulohu vyjadrit’ sa k otizkam na tému marketing zaZitku a prileZitosti.
Zabavu a zazitok povazuju l'udia za ddlezity dovod toho, preco si dany produkt rozhodnu
zaobstarat’. Pred diskusiou bolo vysvetlené, co povazujeme za marketing zazitku
a prilezitosti.

Polozené boli Styri otazky, na ktoré vyslovovali vlastny nazor:

1. Vymenujte vyrobky z kategorie potravin a cukroviniek, kde sa uplatnuje marketing
zazitku.

2. Vymenujte akcie, pri ktorych sa uplatiuje marketing prileZitosti.

3. Ktoré aktivity z kategorie ,,marketingu zazitku “ by ste oznacili za ,, vyborny
marketingovy tah?“ Preco? Viete uviest priklady, ako reagovalo Vase okolie?

4. Poznate priklady z okolia, ked’ dieta ovplyviiuje nakupné spravanie rodicova rodiny?
Uvedte priklady, resp. popiste situaciu.

Odpovede na prvua otazku boli rozne, ale Studenti si najviac spominaju na ,, kinderkad “,
ktoré dostavali, na lizatka so Zuvackou alebo s nalepkou, ¢i Sumienkou, po pripade
s ,,tetovackou.* Taktiez boli spomenuté ceredlie s roznym prekvapenim vo forme hraciek vo
vnutri krabice alebo jogurty s ,, magnetkami na chladnicku “ a spojenie ¢okolady a cukrikov.
Nanuky, kde je palicka napr. vo forme meca.

Takmer vSetci Studenti sa zhodli, ze ako prvé spojenie produktu so zazitkom si
pamitaju na nasSom trhu napolitdnku Kukuruku. T4to sladkost’ obsahovali v vnutornej strany
obalu nalepku, ktor bolo mozné nalepit’ do albumu, ktory, ked’ vyplnili cely, mohli odoslat’
spolocnosti, ktord celu akciu organizovala a vyhrat’ nejaku cenu.

Na druhu otazku sa rozvinula diskusia o prezentécii vyrobkov a spolo¢nosti spojene;j
s pozvanim na obed, ¢i veCeru. Vyrobcovia automobilov, ktori ponukaju skasobné jazdy pre
potencialnych kupcov. Dni otvorenych dveri, vyro¢né oslavy spojené podnikov spojené so

sut’azami pre zamestnancov a vSetkych, ktori s podnikom spolupracuja.



Pri tretej otdzke boli vymenované akcie ako napriklad Orion, hviezda v okne, Redbull
den, ktory je spojeny s letom v baldne alebo skokom s padikom a rdzne iné sutaze. Studenti
si tiez spomenuli na spolo¢nost’ Mountfield, ktora propaguje svoju siet’ obchodov
prostrednictvom ,.kolesa Stastia“, kde si mézu l'udia ziskat’ rézne zl'avy.

Stvrta otazku maji $tudenti spojent s dozadovanim sa dietat’a v obchode uréitého
vyrobku pomocou placu a kriku.

4.9.1 Asociacie spojené so siet’ou rychleho ob¢erstvenia McDonald's

Schéma €. 6 znazornuje asociacie Studentov na restauraciu McDonald's. ku
asociaciam, ktoré sa najcastejSie zjavili, patrili:
- Mc Drive
- Vysoka cena
- Nezdravé jedlo
- Kombinacia jedal

- Rychle



Schéma ¢. 6. Asociacie na reStauraciu McDonald's.
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5.ZAVER A NAVRH NA VYUZITIE POZNATKOV

Inovativnemu marketingu v suc¢asnej dobe prindlezi vyznamné opodstatnenie, pretoze
vSetko uz bolo vymyslené, a ndm zostala tloha zlepSovania.
Ide vlastne o dobre premysleny plan ako preniest’ principy ,,nového myslenia “ do oblasti
marketingu. Uplatnenie kreativnych pristupov, ktoré umoziiuje vytvarat’ celkom ,,nové*
produkty, radikalne inovacie a tym ziskavat nové trhy.

Tak zvané inovativne myslenie je podl'a Kotlera (2005) hravé, asociativne
a provokativne, rozbieha sa do mnohych smerov, nie je tématicky ohrani¢ené, hl'ada
originalne cesty a postupy, neboji sa rozporov, nehodnoti spravnost’ kazdého jednotlivého
kroku.

Inovovany produkt chape Hanf (2003) ako ,,jedinecny predajny navrh“ a pre
marketérov to znamena pridat’ ,, extra funkciu alebo moznost dalsieho vyuzitia“ uz

k existujucemu vyrobku, tak, aby ,, novy vyrobok “ bol atraktivny pre kazdého spotrebitel’a.
Vyznamnu Glohu zohravaju v takomto pripade aj trhové segmenty. Marketingovi
pracovnici sa snazia ,, vylepsenym “ produktom zaujat’ novy trhovy segment, o mézeme

vidiet’ aj v schéme prispdsobenej téme diplomovej prace.

Schéma €. 7: Inovativny marketing a nové trhové segmenty

Novy trhovy segment pre inovovany produkt
Hdeti“ sschut’“

Povodny trhovy segment
(vertikalny marketing)

Zdroj: Kotler, P. (2005) a vlastné spracovanie autora

Nase vnimanie inovovaného produktu obohatené¢ho o hodnotu zazitku vyjadruje
schéma €. 7. Na zaciatku celého procesu stoji povodny produkt s pdvodnym ucelom
a prvotnymi charakteristikami, ak k nemu pridame sekundarny tcel a nové sekundarne

charakteristiky, ktoré uz produkt diferencuju od inych produktov, ziskame tak inovovany



produkt. Tento inovovany produkt méze nadchnut’ pévodnych zédkaznikov, ale tiez si ho

vSimnu novi zakaznici.

Schéma ¢. 8: Inovovany produkt a zazitok ako pridana hodnota
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Zdroj: Vlastny navrh autorky

Navrhy na vyuZitie poznatkov

Marketing zazitku predstavuje vyznamné obohatenie marketingovej teorie i1 praxe,
najmé v posobeni na detského a mladého zakaznika, ¢o dokumentuju aj nase vysledky
o znamosti vybranych produktov. Z vysledkov prace vyplyvaji nasledovné odporti¢ania pre
vyrobcov a obchod:

& Z odpovedi rodicov vyplynulo, Ze sii ochotnejsi kupit vyrobok na poZiadanie dietata
vtedy, ak sa jedna o zdravy vyrobok. Znamend to, ze marketing zazitku poskytuje
prilezitost pre vyrobcov mliecnych vyrobkov, ranajkovych ceredlii, probiotickych
vyrobkov a funkcnych nealkoholickych napojov.

& Marketing zdZitku predstavuje prileZitost aj pre prevadzky restauracného stravovania

a obchodné prevadzky vo vseobecnosti nakolko moze byt prostriedkom ma ulahcenie



a sprijemnenie nakupu pre rodicov (detsky kutik, detské nakupné voziky, upraveny
Jjedalny listok, umiestnenie celoplosnej obrazovky a premietanie detskych filmov).

& Marketing prilezitosti je mozné vyuzit pri marketingovej komunikdcii v praxi vyrobcu
i obchodnika. Podstata jeho uspesnosti spociva v tvorivosti pri navrhovani
prezentacnych akcii, uvadzani novych vyrobkov na trh a pri oslavach vyznamnych
uspechov alebo vyroci. Podnikovy subjekt si musi uvedomit, Ze marketing prilezitosti

nevyuziva iba doterajsie tradicie, ale jeho ullohou je tieto tradicie vytvarat.

Detom sme sa venovali preto, lebo asi Stvrtinu Zivota stravime ako deti a Stvrtina
nasich aktivit v dospelosti je venovana detom. Nazory deti, ich potreby a poziadavky st
v niektorych rodinach urcujuce. Nie je zriedkavostou, zZe deti povedia, aka hudba sa bude
doma pocuvat, aké filmy sa budll pozerat, ako sa bude travit’ vikend. Vd’aka vreckovému st
deti aj redlni spotrebitelia.

Firmy na celom svete investuju miliardy doldrov na marketingovi komunikéciu,
podporu predaja a vyskumy zamerané na deti.

Deti rychlo kopiruju spravanie dospelych zakaznikov, disponuju vlastnymi peniazmi,
st ochotné zastupit’ svojich rodi¢ov pri ndkupoch a stavajii sa majstrami na trhu.

Urcujuce su nasledovné etapy vyvoja dietat’a ako spotrebitela:

e deti sprevadzaju rodicov a pozoruju rodicov pri nakupe,

e deti sprevadzaju rodicov a uz aj poZaduju nakup produktu,

e deti sprevadzaju rodicov a vyberaju niektoré tovary si s ich dovolenim, resp. poverenim,

e deti sprevadzaju rodicov a robia nezavisle nakupy- samé si vyberaju po com tuzia (od
tuzob prechadzaju k uspokojovaniu potrieb, deti platia za nakupy),

e deti idu do obchodu sami a kupuju si sami.

Tento proces vedie k tomu, ze deti ziskavaji zruénosti v ndkupnom sprévani, st
lepsie informované o spotrebnom spavani, vnimaju ucinky reklam, ziskavaju vzory
v ndkupnom a spotrebnom spravani, stavaju sa samostatnej$imi pri nakupe Sirsej skaly
produktov, podiel’aju sa na rozhodovani o ndkupoch v rodine a disponuji vyssim objemom

vlastnych penazi.

Vplyv reklamy na detského divaka vSak mdze mat’ rovnako pozitivny ako aj negativny
ucinok. Preto by rodicia mali dbat’ na to, aby ich potomkovia spravne pochopili propagaciu

produktov
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Dotaznik pre deti

Mliecny drink Antiviro

1. Poznas ochutené mlie¢ko Antiviro?
e Ano
e Nie

2. Poznas reklamu na Antiviro?
e Ano
e Nie

3. Vies popisat’ postavicku Antiviro?
@ ANO oottt

4. Vies aké prichute Antiviro ma?
e Ano
e Nie

Cokoladové vaji¢ko Kinder Surprise

1. Poznas Kinde vajicko?
e Ano
e Nie

2. Co ta napadne ako prvé, ked’ po¢ujes slovo Kinder vaji¢ko?

3. Co ti viac urobi radost’?
e Hracka
o Cokolada
e Oboje rovnako

4. Kto ti kupuje Kinderko?
e Rodicia
e Stari rodiCia
Rodinni znami (teta, ujo)
Sam si ho kupujem

5. Ako casto ti kupuji Kinderko?
e Kazdy den
e Raz za tyzden
e Raz za mesiac
e Vynimocne napr. narodeniny



6. Ktoré postavicky mas radsej?
e Skladacie
e V celosti

7. Zbieras postavicky a hrackyy, ktoré sa nachadzaju v Kinderku ako prekvapenie?
e Ano
e Nie

Happy meal
1. Navstevuje$S McDonald’s?

e Ano
e Nie

N

. Ak ano, je to preto, lebo:
e Rodicia to navrhnu
e Jato navrhnem
e Kamarati to navrhnu

3. Ako casto ho navStevujeS?
e Pravidelne
e Podla toho, aka je akcia
e Vynimoc¢né prilezitosti napr. narodeniny

5N

. Poznas Happy Meal?
e Ano
e Nie

5. Poznas hracky, ktoré sa nachadzaju v Happy Meal?
© ANO oottt

=)

. Vies si spomenut’ na poslednu hracku?
e Ano
e Nie

7. Ak ano, z akej bola rozpravky?

Pohlavie: Chlapec Dievéa

Vek:
e 6-—7rokov
e 8-9rokov
e 10-12 rokov



Dotaznik pre rodicov

Préave drzite v rukach dotaznik, ktory méa pomoct’ k vypracovaniu diplomovej prace

o pdsobeni marketingu zazitku a prilezitosti na detského spotrebitel’a.

Obsahuje otazky, ktoré st zamerané na zistenie priani a potrieb detského zékaznika, pretoze
aj on je v dnesnej dobe dolezitym trhovym segmentom (vymedzené skupina na trhu, ktorej

su urcené Specifické vyrobky).

Opytovanie je zostavené zo siedmych otazok, z ktorych je potrebné vybrat’ jednu z moznosti
a zakruzkovat ju. Ak je pri otdzke uvedeny dovod, preco ste si vybrali odpoved’, prosim
uved’te ho.

Za &as straveny pri vypliani dotaznika Vam d’akujem.

1. Kupujete detom drink antiviro?

®  ANO, Z AKENO AOVOMU?....eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et et eeeeeeeens

2. Kupujete det’om ¢okoladové vajicko Kinder Surprise?

0 ANO, Z AKENO AOVOAU? ... ettt et e e e e e e et et e eeeseneseeeens

3. Kupujete detom v McDonald’s Happy Meal?

®  ANO, Z BKENO AOVOAU?......eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt eeeeeeeens



4. Upozornuju Vas deti na potravinové vyrobky im urcené, ktoré vidia v reklame resp.
v obchode?
e Ano

e Nie

5. Kupujete im tieto vyrobky?
e Ano
® Ni€, Z AKENO AOVOAU? ... .o nas

6. AK ano, z akého dovodu?
e S zdravé
e Na ziadost’ deti
o Kvoli reklame
e Kvoli obalu

e Kvoli tzv. marketingovym t'ahtniom

7. Vymenujte aspon niektoré potravinové produkty, ktoré kupujete na podnet deti?
(okrem vysSie spominanych)

Pohlavie: Muz Zena

Vek:
20 — 30 rokov
31 - 40 rokov
41 — 50 rokov
51 - 60 rokov
viac ako 60 rokov



	SLOVENSKÁ  POĽNOHOSPODÁRSKA  UNIVERZITA
	Marketing príležitostí je možné charakterizovať ako propagáciu produktu resp. celého podniku pri určitej, pre podnik významnej situácii. Spoločnosť ho využíva pri určitom výročí, kde sa spojí príjemné s užitočným. Pritiahnuť pozornosť nových zákazníkov, ale samozrejme nezabudnúť ani na verných.                                                                                                                                                               Ako príklad môžeme uviesť spoločnosť Nestle, ktorá vlastní značku Nescafé a pod ňou vyrába rôzne druhy káv. Na trh ju uviedli pred sedemdesiatimi rokmi a pri tejto príležitosti sa rozhodli uskutočniť aj súťaž, s ktorou môžu všetci tí, ktorí kupujú Nescafé vyhrať 70 fotoaparátom. Slogan súťaže znie: „NESCAFÉ 70 rokov – Zachyť svoje okamžiky.“


