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ABSTRAKT

TERENOVA, Gabriela: Stratégia trhovej pozicie vybranej znacky potravin. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Marina Korcokova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, pocet stran 80s.

Primérnym cielom zéverecnej prace je zistit' iroven povedomia o znacke Carpathia
a nasledne konkrétnymi ndvrhmi rozsirit’ povedomie o danej znacke na Generaciu Z. Praca
je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 31 grafov, 10 tabuliek a 2 obrazky. Prva kapitola
sa sustredi na definiciu klI'n¢ového pojmu znacka, trhova pozicia znacky, pozicioning a jeho
podrobnejsiu Specifikaciu. Nasledne detailnejSie charakterizujeme ciel’ nasej préace, ktory
pozostava z hlavného a ¢iastocného ciela. Tretia Cast’ zahffia aplikaciu tedrie na konkrétne;j
znacke potravin na slovenskom trhu, na ktorej analyzujeme poziciu znacky pomocou tvorby
mapy pozicie znacky, mentalnej mapy, rebricka vyhod, CBBE modelu a USP. Zhodnoteni

vysledkov a diskusii sa venujeme v zdvere¢nej kapitole nasej prace.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zhodnotenie strednej irovne povedomia
o znacke Carpathia. Potencidl pre rozsirenie povedomia vidime v novej reklamnej kampani,

uprave produktového portfélia, public relation a viacerych marketingovych nastrojov.

KTracove slova: znacka, trhova pozicia znacky, pozicioning, slovenska znacka






ABSTRACT

TERENOVA, Gabriela: Market position strategy of the selected food brand. — University of
Economics in Bratislava; Faculty of Commerce; Department of Marketing — Tutor: Ing.
Marina Korcokova, PhD.— Qualification level: doctor of Philosophy (,,philosophiae doctor
“,,,PhD.”) - Bratislava: OF EUBA, 2024, 80s.

The primary goal of the master thesis is to find out the level of awareness of the
Carpathia brand and subsequently to expand the awareness of the given brand to Generation
Z with specific proposals. The work is divided into five chapters. Contains 31 graphs, 10
tables and 2 pictures. The first chapter focuses on the definition of the key term brand, market
position of the brand, positioning and its more detailed specifications. Subsequently, we
characterize the goal of our work in more detail, which consists of the main and partial goals.
The third part includes the application of the theory to a specific food brand on the Slovak
market, where we analyze the brand's position using the creation of a mental map, a ranking
of benefits, the CBBE model and USP. We deal with the evaluation of the results and the

discussion in the final chapter of our work.

The result of solving the given problem is an evaluation of the medium level of
awareness of the Carpathia brand. We see the potential for expanding awareness in a new
advertising campaign, modification of the product portfolio, public relations and several

marketing tools.

Keywords: brand, brand position, positioning, slovak brand
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Uvod

Potreba oznacenia, ktora mala sluzit’ ako Specificky identifikator daného predmetu,
jeho povodu a vlastnictva, vznikla uz v staroveku, pricom sa na tento ucel pouzivali rézne
druhu symbolov a inych Specifickych charakteristik. Vznik bol podmieneny cielom
naplnenia administrativnej funkcie, ktord sa pokladala za elementarnu. Potencial znacky sa
rozvinul az v stredoveku, kedy zacala sluzit’ aj ako lakadlo pre novych zédkaznikov k ndkupu

produktov daného vyrobcu.

V priebehu storo¢i sa vyznam znacky signifikantne rozsiril, jej vlastnosti a
schopnosti sa modifikovali az do dneSnej podoby. V 19. storo¢i spustili masivnu propagéciu
vel'ké znacky ako Coca Cola, ¢im sa zacala prva velka evolucia vnimania znacky. V
sucasnosti sa poklada za stavebny kamen a nastroj komunikacie so zékaznikmi, pricom ma
pri vhodnom strategickom riadeni potencial priniest’ spolo¢nosti zaéni konkurencnu

vyhodu.

Na uzemi Slovenska je trh aktudlne vysoko saturovany Sirokou Skalou znaciek, v
odvetvi maloobchodu v segmente potravindrstva sa nachddza znacne vysoky podiel
zahrani¢nych znaciek. Systematicky narastd aj zastipenie privatnych znaciek v sortimente

maloobchodnych ret'azcoch, ¢im je siboj o vybudovanie a udrzanie distriblicie napite;jsi.

Znacky €elia ndro€nym vyzvam v rdmci meniacich sa trhovych podmienok.
Pre ich prekonanie marketéri umiestituju znacku pomocou identifikacie a stanovenia
jedine¢nych vyhod produktu, ktoré ju odliSuji od konkurencie v mysliach
zékaznikov (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Keller & Lehmann, 2006; Kotler a kol.
2018).

Velkost’” vyrobcu alebo distribitora nepredurcuje uspech ponukaného
produktu, do vysledku vstupuje viacero faktorov, avSak s netispesnym brandingom
sa na trhu tazko udrzi aj kvalitny produkt. Podstatou je vytvorit v mysliach

zakaznikov poZadovanu hodnotu a odliSit’ sa od sucasnej konkurencie.






1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V sucasnosti  je slovensky trh vysoko saturovany domécimi alebo
zahranicnymi znaCkami a to vo vSetkych oblastiach podnikania. Vplyvom
globalizacie sa zvysil prilev konkurenénych spolo¢nosti a ich produktov, co

kontinuitne podnietilo vyssiu rivalitu na lokalnom trhu.

Kategoria potravin nie je vynimkou, v regaloch alebo online obchodoch
objavujeme vyssie mnozstvo novych znaciek produktov. Sortiment sa pravidelnejSie
modifikuje, aby sa prispdsobil sucasnym poziadavkdm zdkaznikov. Vzhl'adom na
tento fakt mézeme tvrdit, Ze v potravindrstve na Slovensku je silné konkurencné
prostredie, kvoli comu spolo¢nost’ potrebuje pre dosahovanie stanovenych cielov

spravnu stratégiu trhovej pozicie znacky.

Podrla spravy Top Global Consumer Trends 2024 sa aktualne formuji nové
hodnoty a trendy v spravani spotrebitelov, ku ktorym patri umela inteligencia,
udrzatel'nost’ a socialne, ekonomické a politické vplyvy. Viac ako 40% spotrebitel’'ov
uviedlo, ze by wuvitali hlasového asistenta, ponutkajiceho personalizované
odportcania. Priblizne 29% spotrebitel'ov by chcelo, aby sa spolo¢nosti zaujimali
oich emocie a prisposobili ponuku ich nalade. Podla prieskumu az 44%
spotrebitel'ov planovalo usetrit’ v roku 2023 eSte viac peiiazi. Pre dosiahnutie Gspory
volia spotrebitelia rozlicné stratégie. Vacsina - 53% spotrebitelov - uprednostnila
pripravu domaceho jedla pred stravovanim sa mimo domova. Nepodstatné vydaje
z pohl'adu spotrebitel'ov obmedzilo 52%. Usporné spravanie sa prejavilo aj v chode
domacnosti ato znizenim spotreby energie u47%. Zpohladu nakupného
rozhodovania siahlo az 33% spotrebitelov po privatnych znackach kvoli Setreniu

finan¢nych prostriedkov (Euromonitor, 2023)

V stcasnosti pozorujeme na slovenskom trhu rastuici trend podielu privatnych
znadiek potravin na pultoch maloobchodov. V roku 2023 dosiahli privatne znacky
rekordné maximum a to 26,8%. Z ¢oho 9% sa mdzZe povazovat za slovenské znacky.
Vyvoj je sledovany od roku 2013, avSak rast podielu bol zaznamenany len posledné
3 roky. Potravinarska komora Slovenska tento vyvoj vzhl'adom na vysokt mieru

inflacie o¢akavala.



Privatne znacky st jadrom diskontnych retazcov, vzhladom na to nie je
prekvapenim, ze prave podiel privatnych znaciek v LIDL-i je najvyssi, az 54%, z coho 16%
je slovenskych (2023). Kaufland pontka nadpriemerny podiel privatnych znaciek, a to 24%,
z toho 6% slovenskych znaciek. (Venhartova, 2023)

1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov

1.1.1 Znacka

Podl'a odbornikov znacka predstavuje suhrn vSetkych atributov, benefitov a hodndt,
vychadzajucich z minulych skdsenosti, asocidcii a oakavani do buducnosti. Znacka je
klicovym spdsobom, ako spolocnost dokaze diferencovat, vyzdvihnut a Specifikovat

hodnoty vybraného produktu alebo celého portfolia oproti konkurencii.

Z pravneho hladiska znacka predstavuje znak alebo stbor znakov, preukazujuci
povod produktu a odlisnost’ vo¢i konkurentom. Firme vdaka registrovanej ochrannej
zndmke vznika vyluéné pravo pouzivat ochranni zndmku v spojeni s tovarmi alebo
sluzbami, pre ktoré je zapisand. Spolo¢nost’ touto cestou ziska pravnu ochranu v pripade
zneuzitia alebo vytvorenia kopie produktu. (Zakon o ochrannych zndmkach 506/2009 Z.z.,,
2019)

Znacka sa povazuje za techniku, ktord dokaze zvySovat’ vnimant hodnotu produktu
alebo celej produktovej rady. Pri vedeni efektivneho manazmentu znacky vznika spolo¢nosti
prilezitost’ nastavit’ vyS$Siu cenovu hladinu a vybudovat’ si u zékaznikov lojalitu pomocou
pozitivnych asociacii a povedomia o znacke. Zaroven ma signifikantny vplyv na
zainteresovanost’ zdkaznikov, konkurenciu na trhu a celkové vedenie podniku. (Martin &

Stephens, 2019)

Podla Kotlera (2019) m6Zeme znacku definovat’ ako ndzov, meno, znak, vytvarny
prejav alebo kombinéciu predchadzajucich uvedenych prvkov, pricom jej vyznamom je

odliSenie tovarov alebo sluzieb od konkurencie.

Lesakova (2014) chépe znacku ako identifikator vyrobcu, poskytovatela sluzby
alebo obchodnika. Dokonca ju oznalila aj za kI'i€ovy néstroj komunikacie s cielovymi

skupinami.



Dalsia definicia tvrdi, Ze znacka vyjadruje predpokladané spravanie alebo
pocit cielovej skupiny voci Specifickému benefitu podmieneny identifikovanym
produktom, ktory je casto spojovany so Standardizovanymi znakmi alebo

charakteristikami (Herman, 2003).

Znacka patri medzi nehmotné aktiva firmy, pricom vznik je podmieneny
existenciou produktu. Avsak znacka sa jednoducho nezrodi pri jej uvedeni na trh, ale
musi sa vybudovat’ postupne (Kapferer, 2008). Na zdklade coho moézeme tvrdit, ze

do znacky sa musi investovat’, ak chceme, aby dosiahla pozadovany efekt.

Na zaklade presvedcenia, ze pri budovani znacky je vnimanie dolezitejSie nez
skutocnost’ (Duncan & Moriarty, 1998) s tym uzko suvisi aj ciel strategického
riadenia znacky. Pri iom potrebujeme porozumiet’ tomu, ako funguje spotrebitel’'ské
vnimanie znacky, ako ovplyviiuje sprdvanie a ako dokazu spolo¢nosti stut'azit
o priestor v mysliach zdkaznikov, v anglitine nazyvany aj ako “mindspace”.

(Corstjens a kol., 1995)

Pojem znacka je silno spity pradve s produktom ako takym, avSak rozmer
terminu znacka maé signifikantne Sir§i vyznam. Produkt reprezentuje len jadro,
pri¢om sa vyznacuje tym, ze ma objektivne fyzické charakteristiky a posobenim casu
sa menia. Reprezentujlce vlastnosti su kvalita, hodnota a funkénost’. Naopak znacka
je spravidla nehmotného charakteru a je tvorena komunika¢nym mixom. Modifikuje
sa len z vole spolo¢nosti. Charakterizuje ju vnimanie zakaznikov, imidZ a iné atriblty

znacky. (Aaker, 1996)
Kazda znacka pozostava z dvoch casti a to:

Vonkajsie atributy znacky - reprezentuju znaky, ktoré si volne vidite'né

zrakom a si umiestnené priamo na produkte. Konkrétne sa jedna o meno, logo,

slogan a obal, ktoré st prvotnymi dizajnovymi ¢rtami produktu.

Vnutorné, hodnotové atributy znacky - predstavuju signifikantnt ast’ znacky

a maju hlbsi a dlhodoby charakter, ktory nie je navonok opticky rozpoznatelny.
Zarad’'ujeme sem finan¢né, emocné aspekty a [l'udsky kapitdl. Pre kazdého

spotrebitel’a maju jedinecnu, osobitni formu. (Klepochova & Koréokova, 2022).

Podl'a Aakera (1996) znacka pozostava rovnako z dvoch vrstiev, priCom

centrom znacky st charakteristiky produktu a to konkrétne jeho pouzitie, kvalita,



atriblty a Skala. Avsak toto je len suciastkou v mechanizme, pretoze znacka pokryva vacsiu
oblast’, do ktorej m6zeme zaradit’ pouzivatel'ov, krajinu pévodu, asociacie, osobnost’ znacky,

symboly, vztah zdkaznika so znaCkou, emocionalne benefity a vyhody sebarealizacie.

Hodnota znacky sa da vnimat’ z dvoch stran a to zo strany firmy, nazyvanej aj ako
,brand value* a zdkaznika pod pojmom ,,brand equity*. Hodnotu znacky mézeme oznacit’
aj za jeden z pramenov pridanej hodnoty znacky, ktora sa moéze odzrkadlit’ v asociaciach
spojenych so znackou, cene, trhovom podiele a ziskovosti. (Klepochovd & Korcokova,
2022). Keller (2007) zastadva ndzor, ze hodnotu znacky vytvara zédkaznik, priCom odkazuje
na model CBBE?, ktory definuje efekt diferencidcie, tvoreny znalost'ou o znatke a na odozvu

zakaznika na marketing znacky.

Z finan¢ného hladiska hodnota znacky pre firmu alebo ,,brand value“ predstavuje
Cisty dodatocny cashflow, vyprodukovany vplyvom manaZzmentu znacky. Dodato¢ny
peniazny tok vznikd ochotou a vol'ou zdkaznika uprednostiiovat’ vybrani znacku produktu
pred konkurenciou, aj napriek tomu, ze cenova hladina konkurencie je niz$ia. Dévod
moézeme vidiet' prave vo vytvorenej dovere a vidzbe v mysliach spotrebitelov, ktoré
spolo¢nost’ ziskala pomocou realizovaného marketingu. (Kapferer, 2008) Silné znacky s
vysokou pozitivnou hodnotou znacky dosahuju vac¢si podiel na trhu a budu generovat’ vyssi

zisk, ¢o vytvara zo znacky cenné aktivum podniku. (Rosenbaum-Elliott a kol., 2018)

Vysoké hodnota znacky dokéaze podniku zniZit' marketingové néklady a to zésluhou
lojality zékaznikov, zaroven posilnit’ vyjednavaciu poziciu spolo¢nosti, umoznit’ nastavit
vysSie ceny ako konkurencia, podporit’ distribliciu a ochranit’ pre nelegalnou cenovou

konkurenciou. (Klepochova & Korcokova, 2022)
Na zéklade viacerych zdrojov rozliSuje funkcie znacky z dvoch perspektiv:

A. Strana spotrebitela :
e funkcia identifikdcie, garancie, personalizacie (Vysekalova akol., 2009)
vymedzenia zodpovednosti vyrobcu alebo poskytovatela sluzby,

ekonomicka funkcia, pravna funkcia a symbolicka funkcia. (Keller, 2007)

B. Strana firmy:

! CBBE- Customer based brand equity,



e identifikacné funkcia, ochranna funkcia, segmentacna funkcia, komunika¢na
funkcia (Vysekalova a kol., 2009) kvalitativna funkcia, asociatna funkcia,

ekonomické funkcia, zdroj konkuren¢nej vyhody. (Keller, 2007)

Budovanie hodnoty znacky sa podla viacerych odbornikov opat’ rozdel'uje
do dvoch kl'icovych uhlov ato spotrebitel'ského a firemného. Zapricinené je to
situaciou, ze tieto dva pohlady st diametralne rozdielne, ¢o je sposobené tym, ze

maju inak nastavené priority a ciele.

K. Aakera (2003) vytvoril zakladny retazec budovania hodnoty znacky,
pri¢om hodnotu znacky definuje ako stbor aktiv znacky. Ur¢il Styri hlavné kategorie
aktiv: lojalita k znacke, znalost’ alebo povedomie o znafke, vnimana kvalita
a asociacie spojené so znackou. Model dopiia o piatu kategoriu, pod ktort zahfia
ostatné vlastnicke aktiva znacky, napriklad ochranné znamky a patenty. Kazdé
aktivum znacky produkuje spolocnosti vyznamnu diverzitu vyhod, ktoré dokazu

podniku zabezpecit’ konkuren¢nu vyhodu.

Pozadovany dopad budovania znacky zo strany firmy, nazyvany aj ako
branding, je vyvolavat’ u zdkaznika ocCakavania, odlisit’ sa od konkurencie a ziskat’
na hodnote. Budovanie znacky ma podniku priniest’ urcitu pridant hodnotu, ktord im
dokdze posilnit’ predajnost’ a tym ziskovost’ celej produkcie. Pre naplnenie tohto
ciel'a branding spéja pat’ klI'aCovych prvkov, ktorymi su pozicioning, pribeh, dizajn,

cena a vztah so zékaznikom. (Klepochova & Korcokova, 2022)

Aktiva znaCky zahfiiaji povedomie o znacke, presvedcenie o exkluzivite, prevaha

vnimanych benefitov a citové puto. (Kapferer, 2008)

Na zéklade poznatkov viacerych zahrani¢nych autorov je pozicioning znacky
spojeny prave s identitou znacky, preto pozorujeme, Ze sa zvyCajne analyzuju
spoloc¢ne. (Kapferer, 1992; Aaker, 1996; Keller, 1998; Gad, 2001; Tybout & Calkins,
2005; Chapman & Tulien, 2010) Tieto dva prvky spolu vytvaraju ramec fungovania
znacky vo vsetkych oblastiach jej ¢innosti. Preto st uzitoénym nastrojom na overenie
vyberu aktivit a vytycenie smerov rastu znacky. V tomto kontexte sa identita znacky
a umiestiovanie zdaju byt uZito€nymi nastrojmi pri riadeni administrativnej
jednotky, ktora sa vo svojej Specifickosti dotyka mnohych oblasti Cinnosti.

Roznorodost’ a mnozZstvo smerov, ktorymi sa riadi administrativna jednotka,



predstavuje hrozbu pre jej imidz. To je dovod, preco je definovanie identity znacky a pozicie

znacky kl'a€ové pre proces riadenia

1.1.2 Trhova pozicia znacky

Trhova pozicia a suvisiaci pozicionig s komplikované marketingové pojmy, o com
vypoveda aj nesulad definicii, ktoré sa mierne odliSuju a presnejSie dopliuju oblasti ich
vyznamu. Vzhl'adom k tejto skutocnosti sme uviedli pohl'ad na tato tému od viacerych

vyznamnych autorov.

Vytvorenie pozicie na trhu z pohl'adu marketingovej komunikécie je zameranie sa na
vyvoj jednoduchého odkazu, ktory obsahuje vlastnosti produktu, jeho konkurentov a ciel'ovy

trh (Urde & Koch, 2014).

Trhova pozicia znacky predstavuje sucast’ identity a hodnoty znacky, ktoré by mali
byt jednoznacne a aktivne komunikované cielovému publiku. Jej umiestnenie na trhu
odzrkadl'ujii Styri charakteristiky: cielova skupina, aktivna komunikdcia, sucast a

konkuren¢na vyhoda. (Aaker, 1996)

Kotler (2000) povaZzuje poziciu na trhu za konec¢nl fazu procesu implementacie
marketingovej stratégie. Z tohto pohl'adu pozicia na trhu nasleduje po etapach segmentacie
trhu a urcovania pozicie na trhu. Autori aplikuju koncepty marketingovej stratégie do
procesu vyvoja nového produktu. Rozhodnutia o umiestneni na trhu definuja, kto bude
pouzivat’ novy produkt, aké su jeho kl'icové vyhody a ako dobre bude novy produkt

konkurovat’ existujucim produktom.

Vytvorenie presvedCive] a zaroven spravne diferencovane] pozicie znacky si
vyzaduje konzekventné pochopenie potrieb a priani spotrebitel'ov, schopnosti spolo¢nosti a
konkurenénych aktivit, Co zaroven reprezentuje potrebu odhalit’ najsilnejsiu poziciu znacky

s aktudlnymi podmienkami na trhu. (Kotler a kol., 2012)

Pozicia znacky pozostdva z dvoch urovni. Zakladnou castou je stanovenie
celkového umiestnenia zna¢ky v marketingovom pléne. Predstavuje to urcenie rozsahu
cielového trhu, ¢i sa jedna o uzkoprofilové produkty alebo naopak - produkty urcené Sirokej

verejnosti. Druhou otazkou je €i sa jednd o prémiovu znacku alebo naopak cenovo dostupné



varianty. Tieto dva aspekty alebo pozi¢né otazky definuju cielovy trh pre znacku.
Nésledne po stanoveni tychto vSeobecnych parametrov pozicioningu je potrebné
urCit’ detailnejSie definovani polohu znacky, ktora ma za ciel' optimalizovat
konkrétne vyhody znacky v porovnani s konkurenciou. (Rosenbaum-Elliott a kol.,

2018)

Aky uzitok znacka prinasa? Preco? Tato otdzka odkazuje na hlavné prisl'uby,
ktoré znaCka komunikuje v suvislosti sjej produktami. Jedna sa o zamerne
diferencované aspekty, ktoré vytvaraji medzi konkurentmi vnimané rozdiely
v mysliach zékaznikov. Reprezentuju ur€it pridani hodnotu. (Kapferer, 2008)
Aaker (1996) sa zameriava na urCenie elementov identity znacky a hodnoty, ktoré by
mali byt stustavne komunikované. Zaroven predstavuje vyber prvkov, ktoré budu

u zakaznikov rezonovat’ a dokazu znacku diferencovat’.

Pre koho je znacka urcena? KIicovym bodom je definovanie cielovej
skupiny, ktori chceme portfoliom znacky oslovit. Volba cielového typu zdkaznika
determinuje nielen skladbu ponuky produktov, ale aj spésob komunikacie a celkove;j
stratégie znacky. Pre efektivny manazment znacky je potrebné pochopit’ potreby
zakaznikov. (Kapferer, 2008). Sucastou je aj stanovenie sekundarnej cielovej

skupiny. (Aaker, 1996)

Aky je dovod vybrat’ si tito znacku ? Odpoved’ou na tito otdzku st prave

objektivne alebo subjektivne elementy, ktoré podopierajii fundamentalne benefity.

Kto je na§ hlavny konkurent? Poziciu znaCky na trhu silnou mierou
ovplyviiuje postavenie hlavnych priamych, ale aj nepriamych konkurentov, ktori
oplyvaju potencionalnymi zédkaznikmi pre nasu spolo¢nost’. (Kapferer, 2008) Aké
budu prvky, ktoré nadm prinaSajua vyhodu? Aké budu body, kde nam parita alebo

neuplna parita prinesie najlepsi imidZ znacky? (Aaker, 1996)

Aké st komunikacné ciele znacky? Vyzaduje si sucasny imidZ posilnit,

rozptylit’, zmenit’ alebo Gplne eliminovat? (1996)

Za nedostatky v koncepte pozicioningu poklada priliSna koncentraciu sa na
urcity produkt pri znackach, ktoré pokryvaju viaceré kategérie produktov. Druhym
deficitom je neuplné odhalenie vSetkych cennych stranok znacky alebo jej

potencialu. Styri otazky s nedostatoéné pre uplné odlisenie a odkrytie identity



znacky. Pozicioning znacky umoziuje, aby bola komunikacia uplne diktovana kreativnymi
rozmarmi a suc¢asnymi trendami, ktoré nemusia byt v sulade s identitou znacky. Stcasna
multimedidlna komunikacia sa samozrejme sklada zo slov, ale eSte viac z obrazkov, zvukov
a farieb. AvSak pozicioning sa zaobera len slovnym vyjadrenim. V nadvdznosti na
spominané nedostatky, Kapferer (2008) odporaca neoddelovat’ podstatu znacky od stylu
verbalnych, vizualnych a zvykovych atribitov. Identita znacky poskytuje rdmec, ktory
zabezpecCuje celkovu koherenciu znacky a eliminuje slabé stranky pozicioningu znacky.

(2008)

1.1.3 Pozicioning znacky

Spolocnost’ je presytend vel’kou masou komerénych informacii, ktoré jednotlivec nie
je schopny spracovat. Kl'icovym aspektom sa preto stdva proces a schopnosti vnimania
spotrebitelov, ktoré vytvdraji bariéry v zaujme ochrany mysle jednotlivca pred
irelevantnymi udajmi. V dosledku toho sa pozornost zakaznikov sustred’uje viac na
konkrétne informacie, s ktorymi sa v minulosti stretli a zafixovali si ich v paméti. (De
Chernatony, 2009) Vzhl'adom na to je vel'mi doleZité zaujat’ pozornost’ zakaznika, odliSit’ sa

a vytvorit’ vnimant hodnotu znacky v mysliach spotrebitel'ov.

Poziciovanie alebo pozicioning znacky je srdcom marketingove;j stratégie, pri ktorej
sa spoloCnost’ snazi objavit vhodné miesto v mysliach skupiny zakaznikov alebo
marketingového segmentu, takze pri spomienke na produkt premyslaju pozadovanym
smerom a tym zabezpecia potencialne vyhody pre podnik. Pozicioning vytvéra podklady pre
marketingovu stratégiu, vysvetluje vyznam znacky, jedine¢né a zhodné vlastnosti voci

konkurencii, dovody ndkupu a pouZitie produktov. (Keller, 2007).

Pozicioning reprezentuje vyvoj osobitej marketingovej stratégie znacky, ktord
obsahuje vSetky hlavné charakteristiky produktu, hodnoty a konkuren¢nej vyhody, s ktorymi
by mal byt potencidlny zakaznik oboznameny. Zahifia aktivity spoloc¢nosti, ktoré maji
zamer zafixovat’ znacku v mysliach spotrebitel'ov, ako aj koncepciu, ktord formuje pozitivny
imidZ podniku a emocionalny vzt'ah so znackou. Pozicia znacky napomaha k pocetnym
ulohdm podnikania, medzi ktoré patri zvySenie predaja, zlepSenie pozicie na trhu,

vyzdvihnutie produktu oproti konkurencii, prehibenie povedomie o znacke, zdokonalenie



marketingovej komunikécie, zvySenie lojality potencidlnych zikaznikov,

pritiahnutie novych klientov a vytvaranie novych atribitov znacky. (Eskiev, 2023)

Odhliadnuc od vyzdvihnutého strategického vyznamu pozicioningu pre
riadenie znacky, Kapferer (2008) takisto zdoraznuje, ze positioning predstavuje
proces zdoraziiovania charakteristickych a motivujucich atributov znacky v duchu

sut’aze.

Proces pozicioningu reprezentuje kreativnu pracu s asocidciami, priCom ma
napliiat’ ciele stanovenej stratégie. Proces strategickej pozicie znacky sa diferencuje
zpohl'adu spotrebitel'a a spolo¢nosti alebo tvorcu pozicie znacky. Pri
spotrebitel'skom uhle sa jednd o imidz znacky a teda o redlnu poziciu a vnimanie
znacky. Z druhej strany sa jednd len o ziadanu poziciu. Potrebné je konfrontovat
viziu spolo¢nosti o identite a pozicii znacky s vnimanim cielového segmentu, ked’ze
modze dochadzat’ k nesuladu, na ktory je potrebné z pozicie marketérov reagovat.

(Klepochova& Korcokova, 2022)

Stanovenie pozicie znacky je pre firmu vyznamny strategicky proces, avSak
pre zdkaznika je to psychologicka zalezitost', pri ktorej sa cielene ovplyviiuje vedomé
a zérovenn aj podvedomé vnimanie zdkaznikov. Pri poziciovani znacky zohrava
kl'a¢ovu rolu prave psychologia, ktord sa sustred’'uje prioritne na podnecovanie
pozadovanych emocii. Poznanie vnimania znacky v mysliach spotrebitelov je

zakladom pre tvorbu a riadenie znacky. (Klepochova & Korcokova, 2022)

Podl'a Kapferera (2008) ma pozicioning za ulohu zdoraznit’, Ze vSetky
spotrebitel'ské vol'by vznikaji na zaklade komparécie a produkty budi brané do
uvahy, len ak st jasnou stcastou procesu selekcie. Vzhl'adom na to poklada za
klacové analyzovat Styri zakladné otdzky. Aaker (1996) sa zoberal rovnako Styrmi

ulohami.

Na zéklade prestudovanej literatury existuju dva zakladné typy pozicioningu
- centralny alebo diferencovany. Centradlne umiestnend znacka sa spaja s
poskytovanim vsSetkych hlavnych vyhod, ktoré st charakteristické pre danu
kategoriou produktov. Znacka pdsobi vierohodne aj s komunikaciou, Ze sa jedna o
najlepSiu znacku v kategorii, pretoZe spotrebitelia vnimaju, Ze znacky ponutka vSetky
hlavné vyhody, ktoré od tohto typu produktu pozaduju. Jedna sa vSak aj o lidrov

v kategorii, ktori pre dosahovanie ciel'ov nepotrebujii uvadzat’ svoje vyhody. Ostatné



znacky zastupuju diferencovany pozicioning, kde sa zdoraziuje strategicky prinos produktu,
o ktorom su spotrebitelia presvedceni, ze je vzhl'adom ku konkurencii nadpriemerny.

(Rosenbaum-Elliott a kol., 2018)

1.1.4 Pristupy poziciovania

V praxi existuje viacero druhov metod prezentacie znaCky oproti konkurenénym
znackam. Dolezité je vSak dosiahnut’ v mysli poziciu cielovych spotrebitel'ov v sulade s ich
potrebami (Karlicek, 2018). Pozicie znacky by mali vychadzat’ z vnutorného sveta cielovej

skupiny a teda z ich skrytych pricin spravania.

Nizsie sme uviedli zoznam zékladnych pristupov umiestnenia znacky podla

viacerych autorov a to:

e Poziciovanie alebo umiestnenie, ktoré vyzdvihuje funkéné uzitky produktu,
vlastnosti a akosti produktu, objektivne, meratelné a porovnatelné
charakteristiky, ktoré spolo¢nost’ vyzdvihuje v komunikécii k ciel'ovej

skupine spotrebitelov.

e Umiestnenie zaloZzené¢ na vztahu ceny akvality - povazuje sa za
najpouzivanej$i pristup k poziciovaniu znacky. Jedna sa o vyzdvihovanie
prémiového prevedenia produktu za zodpovedajucu vySSiu cenu,
kategorizdciu do luxusného sortimentu. AvSak plati to aj naopak, kde

spolo¢nost’ chce poukazat’ na nizko nékladovost’ s prijatel'nou kvalitou.

e Umiestnenie, ktoré¢ kladie zretel na pouzitie produktu - zdoraznenie
najtypickejSich prilezitosti pouzitia. MoZe sa spajat’ s konkrétnou aktivitou,

v ktorej spiiia §pecificku funkciu.

e Umiestnenie, ktoré kladie doraz na kategoériu produktu, kategorizacna
prezentacia — jednd sa o preukazanie prisluSnosti ku kategorii, poZadujuce

vlastnosti a funkcie od produktov v danej kategorii.

e Umiestnenie, ktoré kladie doraz na pouzivatela produktu, uzivateI'sku
prezentaciu, konkrétne ich sebavyjadrenie prostrednictvom znaciek. Plati, ze

aj pouzivatelia si buduji svoju identitu vd’aka produktom, ktoré vlastnia.



Nezalezi na tom, i sa jedna o idealizdciu alebo skutoCnost. Znacky su
nastrojom reprezentacie samych seba, nazorov a hodnot pouzivatelov.
Mozeme tvrdit, Zze znacky sluzia pre identifikaciu samého seba alebo osoby,

ktorou sa chceme stat’.

Umiestnenie, ktoré sa porovnava s konkurentmi, konkurencné prezentacia,

odlienie sa od konkurencie.

Umiestnenie na zaklade kultarnych symbolov, ktoré vyjadruje nielen
vizualne diferencovanie, ale aj kultirne. Vyjadrovat moze ndbozensku

prislusnost’ a tymto sposobom aj ich presvedcenie.

Poziciovanie orientovanie na urcity zZivotny $tyl, spotrebitelia preferuji r6zne
pristupy k zivotu, s ¢im musia referovat aj znacky produktov, ktoré
nakupujt. Prikladom je Sportovy Zivotny §tyl, pri ktorom sa jeho zéstupcovia

zaujimaju o Specifické produkty.
Pozicia ststredend na osobnost’ znacky. (Aydin, 2005:61-66)

Pozicia na zdklade technologii a inovacii, ktord upozoriiuje na pouzitie
Specidlnych pokrocilych technologii a inovacii, ktorymi konkurencia

nedisponuje. (Eskiev, 2023)

Poziciovanie na zédklade emociondlneho zitku, ktoré sa sustred’'uje hlavne na
jedine¢né emociondlne asocidcie, spojené so znackou, ktoré¢ maju za ciel
vyvolat’ pozitivne pocity u spotrebitelov. Karlicek (2018) opisuje tzv.
nostalgické poziciovanie zaloZené na urcitych spomienkach z nostalgického
obdobia Zivota spotrebitela, ktoré sa vynaraju pri pouZivani produktu danej

znacky. MoZe sa jednat’ o rozne retro €1 historické edicie.

Poziciovanie zdoraziujiuce miesto povodu, ¢im znacka dokéaze ziskat’ urcité
preferencie spotrebitel'ov pri vybere produktu. (Klepochova & Korcokova,

2022)



1.1.5 Budovanie stratégie poziciovania

Pozicioning znacky je proces budovania vyznamu znacky v mysliach spotrebitel'ov
pomocou odlisnych stratégii zameranych na cenu, propagaciu, distribuciu, dizajn obalu
alebo konkurencieschopnost’. Povazuje sa za akt, pri ktorom sa modeluje ponuka a reputacia
znacky, ktoré by mali vytvorit' idedlne podmienky pre oslovenie cielovej skupiny

zakaznikov.

Reis a Trout (2001) vidia proces ur¢ovania polohy znacky ako konkuren¢ny boj o
mysel’ spotrebitela. Zastavaju nazor, ze pozicioning je spdsob, akym spolo¢nost’ chce, aby
zadkaznici vnimali, premyslali a citili asociacie v suvislosti s jej znackou verzus konkuren¢né

znacky. Na zaklade uveden¢ho mozeme tvrdit’, ze pozicia znacky je vysoko subjektivna.

Postup pozicioningu je zadefinovany viacerymi odbornikmi odliSne, avSak

v podstate sa zhoduju na rovnakom postupe, ktory pozostava z tychto zakladnych krokov.
1. Urcenie aktualnej pozicie znacky na trhu a definovanie ciel'ovej skupiny.

2. Identifikovanie = konkurencného  prostredia, priamych anepriamych
konkurentov. Je potrebné, aby boli aktivity konkurentov neustale
monitorované a analyzované. Z pohladu trhu su konkurentmi spolo¢nosti

uspokojujtice rovnaké potreby spotrebitel'ov.

3. Analyzovanie konkurentov, porozumenie stratégie trhove] pozicie
konkuren¢nych znaciek. Sucastou skimania konkurentov je aj odhalenie

motivov a hybnych sil. Zdkladnou metddou je analyza SWOT.

4. Odhalenie ,,points of parity a ,,points of difference”, porovnanie vlastnej
pozicie s konkurenciou, scielom odhalenia podobnosti a odliSujucich

charakteristik.
5. Rozvinat navrhy ohl'adom trhovej pozicie znacky pre rozvoj hodnoty znacky,
6. Volba stratégie trhovej pozicie znacky,
7. Testovanie zvolenej trhovej pozicie. (Brzakovi¢ a kol., 2022)

Iny pohl'ad na postupnost’ k uréenie pozicie znacky uvadzaju Lidija Kraujaliené a

Saulius Kromalcas (2022).



1. Identifikovat’ relevantné konkuren¢né znacky.

2. Identifikovat’ stibor kritickych atributov, ktoré pouzivaju zakaznici na

rozliSenie moznosti a urcenie preferovanej vol'by.

3. Ziskat informacie od vzorky existujucich a potencidlnych zdkaznikov na

zéklade kritickych charakteristik.

4. Urcit aktudlnu poziciu znacky vo vztahu ku konkurenénym ponukam v

jednotlivych segmentoch trhu.

5. Preskumat’ sulad medzi vyberom segmentov trhu a aktudlnou poziciou

znacky.
6. Vyber stratégie umiestnenia alebo premiestnenia. (2022)

Model CBBE opisuje postup pri budovani silnej znacky, vo vSeobecnosti
posudzuje oblasti ako: Identifikovanie ciel'ovych spotrebitelov, konkurencie,

podobnost’ konkurencie, odlisnost’ od konkurencie. (Keller, 2007)

Kapferer (2008) charakterizuje proces poziciovania znacky piatimi
zakladnymi fazami, priCom pociato¢nou fazou je pochopenie a konecnou fazou je

vyber, implementécia alebo aktivacia znacky.

\__/Vybera
{ \S/ o imp]emel’ltécia
trategické  10p o aktivécia
Téstovanie hodnotenie o4y
Skamanie

9

Pochopenie

Graf 1 Proces poziciovania znac¢ky podl'a Kapferera (2008)

Zdroj: The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand equity Long Term. Kapferer, 2008.



Iny zdroj uvadza postupnost poziciovania znacky z pohladu marketingovej
komunikacie v Styroch zakladnych krokoch, ktoré maji znacke vybudovat ur¢ité cenné

atributy.

Tabul’ka 1 Kroky pre poziciovanie znacky v marketingovej komunikécii

Krok 1: Vytvorenie spojitosti medzi znackou a potrebou kategorie pre efektivne povedomie
o znacke.

Krok 2: Vytvorenie spojitosti medzi znackou a celkovou vyhodou pre vybudovanie
pozitivneho postoja ku znacke.

Krok 3: Vyber $pecifického benefitu z pohl'adu vyznamnosti, dorucitel’nosti a jedinecnosti.

Krok 4: Spravne zameranie sa na vyhody, ktoré primerane iniciuju spravanie v danej
kategorii..

Zdroj: (Rosenbaum-Elliott a kol., 2018)

Podla Kotlera aKellera (2013) predstavuji kli¢ové predpoklady tvorby
pozicioningu tri zakladné aspekty — konkurencny referencny ramec, body zhody
arozdielnosti a mantra znacky. Na zdklade Kotlera a Kellera (2013) rozoznavame dve
zakladné stratégie pre tvorbu trhovej pozicie znacky a to uréenie konkuren¢ného ramca a

prislusnost’ k urcitej kategorii.

Urcenie konkurenc¢ného referenéného ramca, pozostdva zo stanovenia
prislusnosti ku kategoérii, analyzy konkurencie a potencionalnych substitutov a rozhodnutia

o cielovom trhu.

Bezprostrednym konkurentom spolo¢nosti su ti, ktori sa snazia uspokojit’ rovnaka
spotrebitel'skil zdkladiiu, identické potreby a ponukaji na trhu podobny produkt. Hrozbou
pre spolocnost’ je aj latentnd konkurencia, ktord moze poniuknut’ nové alebo modifikované
sposoby uspokojenia rovnozna¢nych potrieb. Vzhl'adom na tato skuto¢nost’ by ich mala
spolo¢nost’ taktiez monitorovat. Rozhodnutia o konkurencii referenéného ramca tzko

suvisia s rozhodnutiami ciel'ového trhu.

Identifikacia spotrebitel'ského trhu pomocou behaviordlnej, psychologickej a

demografickej segmentacie je takisto dolezitd, avSak prioritne sa zohl'adiiuje jeho ziskovost.
Uréenie optimalnych bodov zhody a odliSnosti su kI'i¢om k poziciovaniu znacky.

Body a asocidcie s odliSnostami v produktovej kategdrii - st vlastnosti, vyhody

produktu alebo sluzby, ktoré vytvaraju spojenie medzi kupujiicim a znackou, o ktorej sa
domnievaju, ze su jedine¢né. Malo by sa jednat’ o silné asociacie, ked’Ze vnimanie ich

jedinecnosti Casto ovplyviluju spotrebitel’ska vol'bu. (Kotler a kol., 2012).



Miera vhodnosti je urcend tromi kritériami: relevantnost'ou, uverite'nostou a
odli$nost’ou. Zakaznici povazuju produkt za ziaduci, ak im prinesie jeho vlastnost’
urcity relevantny benefit. Pod kritériom uveritelnosti sa mysli schopnost’ podniku
vytvarat asociacie v mysliach zakaznikov, ktoré su doveryhodné a zaroven
originalne. Odlisnosti od konkurencie sa vyznacuju schopnostou dosahovat
asociacie ohl'adom rozdielnosti a vyssej kvality, nez akou disponuje konkurencia.

(Kotler a kol., 2012).

Rozlisuju sa tri urovne tvorby bodov odlisnosti znacky ato na najnizsej
urovni pomocou vlastnosti znacky, d’alej st vyhody znacky a na vrchole je hodnota
znacky. Prikladom moéze byt hydrataény krém (vlastnost’) — hydratovana pokozka
(vyhoda) — mladistvy, atraktivny vzhlad (hodnota). Preferovanou formou
proziciovania je najvyssi stupen a to prostrednictvom hodnoty znacky. Dévodom je
jednoduchost’ ich skopirovania konkurenciou a moznost’ou budiicej zmeny ziaducich

vlastnosti na neziaduce. (Klepochova & Korc¢okova, 2022)

Na druhej strane existuji body a asocidcie parity, ktoré sa uvadzaju v dvoch

urovniach -konkurencie a celej kategorie. Pri bodoch parity existuje tzv. zona
tolerancie, ktord vypoveda o tom, Ze nie je potrebné, aby vnimanie znacky bolo plne
rovnocenné konkurentom. Zalezi od presvedcenia spotrebitel'ov, do akej miery sa
znaCke dari oproti konkurencii. Prikladom moéZze byt nealkoholické pivo verzus

alkoholické.

Body parity s kategoriou vytvaraja asocidcie s vlastnost'ami alebo vyhodami,
ktoré su totozné aj sinymi znaCkami v ramci rovnakej kategorie. Body parity
predstavuju zékladné ukazovatele, ktoré definuju celti kategoriu. Pokladaju sa za

podmienku déveryhodnosti a legitimnosti znacky a jej produktov.

Body parity s konkurenciou reprezentujii asocidcie sliziace pre negaciu
bodov odlisnosti konkurentov v produktovej kategorii a na prekonanie vnimanych
slabin znagky. Dal§im pripadom moze byt’ situacia, ked’ sa spotrebitelia domnievaju,
ze ak je znacka dobra v jednej veci, nesmie byt’ dobra aj v inej oblasti. (Kotler a kol.,
2012) Vzorom mdze byt spojenie nizkej ceny a kvality. Problém avSak nastava,
ked’ spotrebitelia pozaduju obe protikladné vlastnosti alebo vyhody. Pre dojednanie

tychto negativnych zavislych bodov parity alebo odliSnosti sa rozvinuli tri sposoby



rieSenia, a to oddelenie atributov (rozdielne kampane), vyuzivanie hodnoty inou entitou

(napr. celebrita) a definovanie vzt'ahu nanovo (novéa perspektiva).

Spravne urcena mantra znacky, zlozena z funkcii znacky, popisnych a emoc¢nych
modifikatorov. Mantra znacky predstavuje néstroj pre umiestnenie znacky, ktory vyjadruje
funkcie alebo vlastnosti, ktorymi sa produkt vyznacuje a odliSuje od konkuren¢nych
znacCiek. Mantra znacky je stru¢nou frazou, ktoré vyzdvihuju podstatu znacky. (Brzakovi¢
a kol., 2022) Ide o vyjadrenie, ktoré odkryva srdce a dusu znacky. Podl'a Kotlera a Kellera

(2014) by mala byt mantra znacky, kratka, svieza, obrazna a nezabudnutel'na sprava, ktora

.....

V pripade etablovanej znacky na trhu je potrebné aktualizovat’ stratégiu poziciovania

znaCky vzhl'adom na aktivity konkurencie. Existuju dva mozné pristupy, a to:
1. Spodsob prehibenia vyznamu znaéky pomocou rebricka vyhod znacky

2. Reakcia na konkuren¢né vyzvy spojené s ohrozenim sucasnej pozicie znacky

(tzv. reaktivny)

Pozicia znacky je neustdle ohrozovana zmenami v konkuren¢nom prostredi, ziskané
konkuren¢né vyhody su relevantné len urcity ¢as, vzhladom na rychly vyvoj firiem.
V pripade atakovania konkurencie bodov odliSnosti a prekonania parity, ma spolocnost’
moznost’ zaujat’ tri rozne postoje. RozliSujeme ofenzivny pristup, defenzivny pristup alebo

necinnost’. (Klepochova & Korcokova, 2022)

1.1.6 Posudzovanie stratégie poziciovania znacky

Konec¢ny vysledok pozicioningu sa odrdza v GspeSnom vytvoreni navrhu hodnoty,
teda dovodu, pre ktory by mal cielovy trh kupit’ konkrétny produkt. Standardné modely
pozicie znacky su zalozené na podrobnych spotrebitel'skych, podnikovych a konkuren¢nych
analyzach. V poslednych rokoch sa vSak rozvinuli nové kreativne pristupy k umiestiiovaniu
znacky, ako je napriklad story telling, Co v preklade znamend rozpravanie pribehu znacky

(Brzakovi¢ a kol., 2022).

Pouzitie vhodnej stratégie umiestnenia st'azuje konkurentom moznost’ ju kopirovat’

a poskytuje spoloc¢nosti jednoznacni konkuren¢nti vyhodu (Hooley a kol. 2012; Trout 2012;



Urde & Koch 2014). Konkuren¢na vyhoda pochadza zo silnej pozicie znacky, ktora
je v stulade s potrebami spotrebitel’a (Blankson a kol., 2014; Coffie & Darmoe 2016).
KIticovym bodom a zaroven podmienkou je preto overit’ zhodu medzi manazérskymi
rozhodnutiami o umiestneni znacky, marketingovou komunikaciou a vnimanim
zakaznikov (Hooley a kol., 2004). V pripade splnenia uvedenej podmienky ma
spolo¢nost’ potencial vybudovat® silnt, konkurencieschopni znacku. Pri opa¢nom
scenari mézu byt’ nasledky nespravne urcenej pozicie znacku az likvidacné. (Coffie

2018; Porter 1996; Trout 2012).

Kapferer (2008) blizsie Specifikoval kritické oblasti ohl'adom poziciovania
znacky, opisal jedenast’ zakladnych otdzok pre posudzovanie selekcie a vykonnosti
poziciovania znacky. Pozornost upriamuje na stlad identity znacky s jej
pozicioningom, silu motivacie spotrebitelov, pokrytie trhu, hodnovernost,
konkuren¢nu vyhodu, nakladovost’, jedine¢nost, nenapodobnitel'nost, moznost
alternativne rieSenie v pripade zlyhania, vidinu expanzie a odévodnenie cenovej

prirazky.

Tabulka 2 Faktory ovplyviiujuce vyber a hodnotenie poziciovania znacky

Otazky pre zhodnocovanie a vyber vhodného umiestnenia znacky

Je sticasny vzhl'ad a zlozky produktu kompatibilné s jeho poziciovanim?

Ako silna je predpokladand motivécia spotrebitel'ov pri tomto poziciovani? (aky skryty

poznatok?)

Aku velkost’ trhu pokryva vybrané umiestnenie?

Je toto umiestnenie doveryhodné?

VyuZiva znacka skuto€nt alebo latentnu trvala slabinu konkurenta?

Ako je toto umiestnenie znacky finan¢ne narocné?

Je toto poziciovanie Specifické a charakteristické pre dant znacku?

Je toto umiestnenie udrzatel'né, konkurencia ho nemoze skopirovat™?

Poskytuje toto umiestnenie znacky nejaktl rezervnt alternativu v pripade zlyhania?

Argumentuje vybrané poziciovanie cenovu prirazku?

Existuje pri tomto poziciovani potencial rastu?

Zdroj: The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand equity Long
Term. (KAPFERER, 2008)



2 Ciel prace

Primérnym cielom zaverecnej prace je zistit’ urovenn povedomia o znacke Carpathia

a nasledne konkrétnymi navrhmi rozsirit povedomie o danej znaCke na Generaciu Z. Na

zaklade kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu budeme charakterizovat’ nakupné

spravenie spotrebitel'ov a ich asociaciu k znacke Carpathia. Pre splnenie hlavného ciel’a

sme si stanovili ¢iastkové ciele, ktoré sa rozdel'uju na teoretické a praktické ¢iastkové ciele.

Teoretické Ciastkové ciele zaverecnej prace:

ucelovy zber a analyza dostupnych internetovych a kniznych zdrojov od

slovenskych a zahrani¢nych autorov,
definicia pojmu znacka, jej funkcii a hodnoty z pohl'adu firmy a spotrebitel’a,
stanovenie vyznamu stratégie pozicie znacky a poziciovania,

popisanie postupu poziciovania a pristupov umiestiiovania znacky.

Praktické Ciastkové ciele predstavuji:

opis nakupného spravania Generacie Z,

zakladna charakteristika spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s.r.o., pod ktort spada

znacka Carpathia,
spoznat’ identitu, stratégiu a poziciu znacky Carpathia,

na zaklade analyzy trhu preskimat’ situdciu priamej konkurencie, ktora je

v danej oblasti najsilnejsia,

prostrednictvom kvalitativneho a kvantitativneho prieskumu

zohl'adnit’ postoj spotrebitel'ov k dotknutému segmentu produktov,

pomocou vysledkov prieskumu predlozit konkrétne navrhy a odporucania

pre zlepSenie trhovej pozicie znacky Carpathia.



3 Metodika prace a metody skumania

Diplomova praca je kompozi¢ne tvorena z dvoch hlavnych casti, ato
z teoretickej a praktickej Casti. Pre zabezpecenie nalezitého spracovania vybranej
témy sme si stanovili pracovny postup, ktory sa sklada z kl'aCovych Cinnosti pre
splnenie stanovenych cielov. Obsah a postupnost’ jednotlivych krokov vyzeral

nasledovne:

1. Stanovenie primarneho ciel’a zaverecnej prace.

2. PreStudovanie materidlov stvisiacich s problematikou naSej prace a nasledné analyza

zistenych poznatkov a ich selekcia.
3. Definovanie primérneho ciela a ¢iastkovych ciel'ov.
4. Volba metdd vyskumu. Priprava dotaznika.
5. Primdrny a sekundarny prieskum.
6. Spracovanie nadobudnutych dat.
7. Interpretacia vysledkov.
8. Tvorba navrhov a odporticani pre zlepSenie.

Prvd faza bola primarne zamerand na teoretické vymedzenie naSej
problematiky, v ktorej sme cielili na preStudovanie dostupnych publikacii. Ostatné
fazy sa sustred’ovali na prakticku cast,, ktord je nosnou a neoddelitel'nou stucast’ou
nasej Studie. Pre zabezpecenie kvality naSej diplomovej prace sme dodrziavali

naslednost’ stanoveného procesu a kazdému kroku sme venovali osobiti pozornost.

Pre zabezpeceniu splnenia stanovanych cielov naSej prace sme aplikovali
vybrané heuristické metody. V teoretickej Casti v prvej kapitole sme vyuzili viaceré
metody od abstrakcie, selekcie, syntézy, az po analyzu. KlIi¢ovou metddou pri
tvorbe naSej diplomovej prace bola analyza, pomocou ktorej sme rozlozili skimany
problém na mensSie celky a detailne ich preskumali. Pozornost’ sme upriamili na
marketingovy mix, analyzu konkurencie, cielového trhu znaCky Carpathia

a vSetkych vysledkov naSej prace.



Metodu dopytovania sme v naSej praci aplikovali v Stvrtej kapitole, pricom zber

primarnych udajov sme uskutoc¢nili prostrednictvom online dotaznika cez platformu Survio.

Pri vyhodnocovani vysledkov dotaznika sme pouzili variaciu primarnych metod.
V prvom rade bola pouzita konkretizacia, pri ktorej sa zohladnovali vSetky Specifické
charakteristiky naSich respondentov. V procese abstrakcie sme substrahovali irelevantné

charakteristiky.

Indukcia bola pouzitd v zavereCnej cCasti naSej diplomovej prace, v ktorej sme
pospajali jednotlivé cCiastkové zavery zteoretickej a praktickej Casti pre vytvorenie
vSeobecného zaveru. Suvisiacou protikladnou metédou je dedukcia, ktord bola rovnako

zakladom v naSom skiimani pre tvorbu moznych doésledkov.

Material pre nas kvantitativny prieskum sme nahromadili pomocou elektronického
dotaznika, ktory bol zamerany len na Generaciu Z. Zber dat prebiehal od 19.2. 2024 do
15.3.2024 prostrednictvom softvéru na realizaciu a vyhodnotenie online prieskumov Survio.
Ucastnikov prieskumu sme sa snazili oslovit' prostrednictvom rozosielania dotaznika
pomocou socialnych sieti Facebook. Odkaz k dotazniku bol zdielany aj vo viacerych
Studentskych a zdujmovych skupinach, aby sa nam podarilo ziskat’ o najrelevantnejsiu,
reprezentativnu vzorku. Polozili sa respondentom 36 otazok, z ¢oho boli 3 dobrovolné
a zaroven otvorené. V dotazniku sa nachadzali 3 vyrad’ovacie odpovede, a to pri negativne;j
odpovedi ohl'adom nakupu polotovarov, polotovarov polievok a nasledne poznania znacky

Carpathia a jej produktov.

3.1 Charakteristika Generacie Z

NaSa praca je zamerana na Generaciu Z, ktora je v sucasnosti dolezitym
marketingovym segmentom pre podnikanie. Ernest a Young (2020) tvrdili, ze hoci v
sucasnosti je najdolezitejsi faktor Generacia milenidlov, v nasledujicom desatro¢i budeme
svedkami markantného nérastu vplyvu Generacie Z, ked’Ze sa stane najvic¢Sou generacnou
skupinou v historii I'udskej civilizacie. Podl'a odhadov by mala tvorit’ priblizne 24 %

svetovej populécie (Sharma a kol., 2023).

Do skupiny Generacie Z patria osoby, narodeny od roku 1997 do 2012. Tato

generdcia vyrastala v rokoch digitdlneho rozmachu a mozno prave preto sa vyznacluje



technickymi schopnostami a spolo¢enskou uvedomelostou. Generacia Z sa
vyznacuje svojou finan¢nou zdatnost’'ou a vysokymi oCakévaniami, vd’aka ¢omu st
kritickym faktorom pri ich ndkupnom rozhodovani cenové stratégie. (Goldring

a kol., 2020).

McKinsey&Company (2018) ju vymedzuje zpohladu rokov narodenia
odlisne, podrla nich plati, Ze do tejto Generacie patria osoby narodené od 1995 do
roku 2010. Specifikuju tri druhy vztahov medzi spotrebou a znackou, ktoré su
charakteristické pre Generaciu Z. Prvym pripadom je spotreba skor ako pristup nez
vlastnictvo, spotreba ako vyjadrenie individudlnej identity alebo spotreba ako
zalezitost etického zdujmu. McKinsey (2018) oznacuje Generaciu Z za
hyperkognitivnu, ked’Zze je vel'mi zrucnd v zhromazd'ovani a kontrole viacerych
zdrojov informacii. Vzhladom nato, Ze tdto Generdcia moéze prostrednictvom
internetovych technologii sledovat’ hodnoty réznych kultar, to zapricinuje, ze
nadobudaju odliSné hodnoty, ako len hodnoty vlastnych kultar a vykazuju

globalnejsiu tendenciu spotreby. (Francis a kol., 2018)

S. Wood (2013) opisuje Styri trendy, ktoré charakterizuji Generaciu Z
pohladu spotrebitel'ov: zameranie sa na inovacie, udrziavanie pohodlia, zakladna

tuzba po bezpeci a tendencia k tniku.

IBM Institat oznacuje Generaciu Z za prakticku a zarovein skeptickt, pricom
sa zameriava na kvalitu a autentickost’. Zaroven tvrdia, Ze tato Generacia ma
tendenciu byt menej lojalna k znackdm ako tie predchadzajtce. V pripade, ked’ je
znacka neaktivna a nedodrZzuje svoje sl'uby, nahradia ju jednoducho inym variantom.
Avsak v prieskume IBM z roku 2017 uviedlo az 66% respondentov, Ze ak by nasli
znacku, s ktorou st spokojni, nakupovali by opdtovne dlhsiu dobu. Zaroven 55%
tvrdi, Ze doveruju znackam, na ktorych vyrastli. Prieskum taktieZ preukazal, Ze ak
znacka poskytne Generdcii Z autenticku prilezitost’ pre angazovanost’, dosiahne od
tychto spotrebitelov vicsiu spokojnost’ (Cheung akol., 2017). Dalsi prieskum
vypoveda, ze az 74% respondentov z Generacie Z travi svoj volny €as na internete.
Mobil oznacilo az 75% za najpouzivanejSie zariadenie, pricom 25% ho pouziva pri
viacerych Cinnostiach ako len nakupovanie a platenie. 65% ocCakava zisk skutocnej
hodnoty za ich peniaze, prostrednictvom kuponov, zliav a vernostnych programov.

(Cheung a kol., 2017)



Generacia Z ma tendenciu porovnavat’ ceny pred ndkupom, €o naznacuje, ze je
ochotnd vynalozit’ viac energie pre najdenie najlepsej moznej ponuky. Opisované spravanie
naznacuje, ze spolocnosti, ktoré sa zameriavaju na Generaciu Z, by mali zvazit’ ponukanie
konkurencnych cien alebo zliav, aby ju oslovili. Generacia Z si vazi povest organizacie
alebo jej znacky a je ochotnd zaplatit’ vyssiu cenu za produkty s dobrou povestou. Z toho
vyplyva, ze spolo¢nosti so silnou reputaciou su schopné zvysit predajnt cenu, teda svoju

marzu a pritom stale pritahovat’ kupujicich z tejto generacie. (Thangavel a kol., 2019)

3.2 Spolocnost’ Nestlé Slovensko, s.r.o

V naSej praci sme skiimali zna¢ku podniku Nestlé Slovensko, a.s., ktora patri pod
materskd, medzinarodnu spolo¢nost’ Nestlé S.A.. Ta pred takmer 150 rokmi zalozil lekérnik
Henri Nestlé, ktory polozil zdkladny kamen pre to, aby sa Nestlé stalo svetovym lidrom v
oblasti vyzivy, zdravia a wellness. V roku 1867 vyvinul prelomovu doj¢enskt vyzivu a v
roku 1905 sa spoloc¢nost’, ktort zalozil, spojila so spolo¢nostou Condensed Milk Company.
Vytvorila zdruZenie pod nazvom Nestlé Group. Jedna sa o Svaj¢iarsku firmu so sidlom vo
Vevey. Spolo¢nost’ ma pobocku v 190 krajinach na svete. Podl'a the Global 2000, poradia
najvacsich firiem na svete v roku 2023, patrila spolo¢nosti 50. priecka, ako jednej z mala
potravinarskych firiem (Murphy a kol., 2023). V portféliu mé viac ako 2 tisic znaciek, ktoré
zohravaji vyznamnu rolu na mnohych lokéalnych ale aj medzinarodnych trhoch. Medzi
najznamejsie znacky patri Nescafé, KitKat, Maggi a Gerger. Znacka Nestl¢ sa povazuje za
firemnt znacku, ktorti spolo¢nost’ komunikuje len v stvislosti s ¢innostou a hodnotami celej

firmy ako celok. (Interny zdroj Nestlé Slovensko, s.r.0.)

Nestlé ma v Ceskej republike a na Slovensku dlhoro¢nu tradiciu. Najstarsie zaznamy
o obchodnych aktivitach Nestlé v nasej krajine pochadzaji uz z roku 1890. (Nestle.cz/sk)
Nestlé Slovensko, s.r.o. pracuje na zéklade obchodného modelu B2B a obchoduje
s mnohymi obchodnymi retazcami prostrednictvom roznych existujucich kanaloch na

Slovensku. (Interny zdroj Nestl¢ Slovensko, s.r.0.)

Podnik pocas svojej €innosti ziskal viaceré ocenenia, najaktualnejSie sa jedn4 o cenu
Volba spotrebitel'ov 2023 — Najlepsia novinka, ato rovno s tromi produktami dvoch

rozdielnych znaciek. (Nestle.cz/sk)



Na zaklade uctovnej zadvierky sme vykonali vertikalnu a horizontalnu analyzu
vysledkov hospodarenia, pricom sme sa zamerali na dva zakladné ukazovatele - trzby
a zisk. Spolo¢nosti sa dari kazdoroCne zvySovat uroven predaja vyjadreného
v hodnote. Trzby za hospodarsku Cinnost’ v roku 2022 tvorili prevazne trzby
z predaja tovaru (54,23%) atrzby zpredaja vlastnych vyrobkov (44,45%).
(Registeruz.sk, 2022)

Signifikantny prepad v Cistého zisku bol zaznamenany v roku 2019 a to o viac
ako 4,63 mil.€, o predstavuje upadok o enormnych 45%. Na zaklade analyzy
uctovného vykazu za rok 2019 sme identifikovali ako hlavna pricinu rast ndkladov
na hospodarsku ¢innost’ (17,49 mil.€) a nedostatocny rast trzieb za hospodarsku
¢innost’. NajmarkantnejSie sa navySili nédklady vynalozené na obstardvanie
predaného tovaru a to o viac ako 9mil. €, €o reprezentuje narast o 15%. Nasledkom
je prave zdrazovanie vstupnych materidlov v potravinarskom priemysle. Podniku sa
vSak po roku 2019 podarilo medzirocne zabezpecit’ rast zisku, pricom v roku 2022
dosiahol hodnotu 10,2 mil. €, ¢o sa takmer vyrovnalo Urovni z roku 2018 pred

poklesom. (Registeruz.sk, 2022)

Zisk spolocnosti Nestlé Slovensko, s.r.o. (v mil.€)

Graf 2 Zisk spoloc¢nosti Nestlé Slovensko, s.r.o. od roku 2018 (v mil.€)
Zdroj: Finstat.sk, 2023

Spolo¢nost’ v st€asnosti patri do regionu strednej a vychodnej Eurdpy (CEE),
ktory tvori 7 krajin a siaha od pobaltskych §tatov cez Pol'sko, Cesku republiku aZ po
Mad’arsko. Cielom tohto zoskupenia je zvySenie efektivity vdaka zniZeniu
variabilnych nékladov, a to pomocou spoluprace a harmonizacie kritickych oblasti

podnikania. Vzhl'adom na tato skuto¢nost, pontkané portfolio spolocnosti na



lokdlnom trhu zna¢ne ovplyviiuji zaujmy celej zony. (Interny zdroj Nestlé Slovensko, s.r.0.)

Na tizemi Slovenskej republiky zamestnavala spolo¢nost’ v roku 2022 priemerne 793
zamestnancov. Realizuje aktivity, ktorymi sa snazi zabezpecit' ich pracovny a zaroven
osobnostny rast. Spolo¢nost’ si zaklada na internej kultire a pochopeni stanovenych ciel'ov.
Poskytuje zamestnancom podporu v krizovych situdcidch a podporuje vzajomnu solidaritu.
Vytvara nové prilezitosti pre Studentov a absolventov vysokej Skoly, zicastiuje sa na
viacerych velkych projektov ako Aliancia pre mladez. (Interny zdroj Nestlé Slovensko,

S..0.)

Podnik ma v slovenskom portfoliu viac ako 30 znaliek, ktoré sa nachadzaju
v kategoériach od dojcenskej vyzivy, cukrikov, kulinarskych vyrobkov, kavy az po krmivo
pre macky a psy. Na nasom trhu na nachadzaji mnohé globalne Nestlé znacky, ako napriklad
Maggi. Jedine¢nou lokalnou znackou je Carpathia, ktord sa modze pysit slovenskym

povodom, ked’Ze sa vyraba v prievidzskej tovarni. (Nestle.cz/sk)

V roku 2022 Nestlé Slovensko, s.r.o. vynalozilo za marketingové néklady a podporu
predaja viac ako 12,65 mil. €, ¢o reprezentovalo zniZzenie nakladov na poskytnutie tychto

sluzieb oproti roku 2021 az o 12%. (Register tc¢tovnych zavierok, 2022)

3.3 Znacka Carpathia

Spolocnost’ Nestlé Slovensko, s.r.o. je jedna z najvacsich vyrobcov a distributorov
v potravinarskom priemysle. Na uzemi Slovenska ma momentélne jeden zavoz Carpathia,
ktory sa nachadza v Prievidzi. V roku 1959 bola vyrobena prva polievkovéa zmes, po ktorej
nasledovali vyvary v midkkych kockéach ¢i zmesi na pripravu suchych jedal. V roku 1968
bolo registrované logo Carpathia s vyobrazenim Bojnického zamku. Od roku 1989 sa vyroba
sustredila predovsetkym na sortiment dehydratovanych produktov — bujonov a polievok. Uz

v roku 1993 mohol podnik vd’aka investiénym programom spustit’ vyrobu na novych linkach



a v nasledujiicom roku sa zacala produkcia sortimentu pod znackou Maggi. (Interny

zdroj Nestl¢é Slovensko)
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Obrazok 1 Vyvoj loga a ikonickej Franctzskej polievky od roku 1971

Zdroj: Nestlé Slovensko, s.r.o.

Manazment znatky Carpathia je v stlasnosti lokalizovany v Ceske;
republike, priom na Slovensku sa riadi trade marketing, ktory ma za ciel zvysit

dopyt na urovni distribu¢ného kanalu. (Interny zdroj Nestlé¢ Slovensko)

Na zaklade literatary mdzeme tvrdit, Ze sa jedna o vyrobnu znacku, ked’ze je
produkovana a zaroven distribuovana spolo¢nost'ou Nestl¢ tretim stranam. Dostupna
je len na lokalnom trhu v ramci Slovenska. Vzhladom na hibku a §irku portfolia
povazujeme znacku podla Strhan a Knoskova (2011) za kombinovanu. Z pohl'adu
angazovanosti spotrebitelmi sa pokladd za kategoriu produktov s nizkou
angazovanostou. Spotrebitelia nerealizuju hibkovii analyzu a porovnanie pred
nakupnych rozhodnutim, Casto sa vytvara vol'ba az na mieste ndkupu. Predstavuju

produkty dennej spotreby. (Eskiev, 2023)

3.3.1 Vnimanie znacky z pohladu spotrebitela

Znacka Carpathia patri do kategoérie trvanlivych potravin a konkrétne pod
varové polievky. Jedna sa o Specificku subkategoriu formy polotovarov polievok.
Varové polievky si vyzaduju dlhsi Cas pripravy, je potrebné ich priviest’ k varu
a varit' od 5 do 10 min. Pribuznym produktom st instantné polievky, ktoré st casovo
menej narocné a postacuje ich zaliat’ vriacou vodou z kanvice. Pre pochopenie
vnimania znacky z pohl'adu spotrebitel’a sme vykonali analyzu hlavnej konkurencie
znaCky Carpathia. Poznanie pohl'adu spotrebitelov je kI'aiCovy pre budovanie silnej

znacky. Pre tento ucel sme zvolili pouzili Porterov model piatich sil.



Sucasna konkurencia v danom odvetvi - na trhu posobi niekol'ko znaciek, pricom
koncentrovany podiel na trhu drzia tri znacky. Jednd sa Vitanu a Knorr. NajvicSou
konkurenciou je znaCka Vitana, ktora ma takisto dazdnikovu stratégiu. Pokryva viaceré
produktové rady, ako omécky, marinady, koreniny, hotové jedla, tekuté dochucovadla,
bujony a v neposlednej rade instantné, ale aj varové polievky. Stratégia znacky Vitana je
z pohladu Sirky aj hibky rozsiahla, ¢im podnik dosiahol silnti vyjednavaciu poziciu a ma
vybudovanu stabilnti distribiiciu. Presadzuje sa v suCasnosti agresivnejSiu cenovou
stratégiou a snazi sa udrziavat’ nizSiu cenovu hladinu ako Carpathia, ktord spdsobila rast
podielu Vitany na trhu. Znacka Maggi patri spolo¢nosti Nestlé, disponuje silnym
povedomim, avSak konkuren¢né produkty polievok su menej vyznamné. (Interny zdroj

Nestl¢ Slovensko, s.r.0.)

Potenciondlna konkurencia — bariéry vstupu na trhu nie si v ramci tejto
potravinarskej sféry dramatické. Nutné je vsSak dodrziavat’ hygienické Standardy a
potravindrske normy, ktoré moézu pre spolocnost’ predstavovat’ administrativnu zataz. Pre
zacCiatok podnikania v tejto oblasti sa nevyzaduje nadmerny vstupny kapital, hoci zalezi od
velkosti planovanej produkcie. Technické zariadenia, priestory, systém riadenia vyroby a
I'udsky kapital mézu predstavovat’ finanéne najnaroénejsie polozky. Pre nové znacky je vSak
vytvarany silny tlak, smerovany od hlavnych lidrov trhu, ktoré dokazu uspokojit’ potreby

trhu.

Sila zakaznikov — z pohl'adu spoloc¢nosti Nestl¢, ktorej prislucha znacka Carpathia,
st odberatelia maloobchody a velkoobchody, ktoré predavajii vyrobky kone¢nému
spotrebitelovi. Ich moc je vtomto odvetvi zdsadnd, urcuji skladbu sortimentu,
spotrebitel'ské ceny, priestor pre vystavenie, podporu predaja, diverzitu produktov, akcie
aobjem objednavok. VSetky tieto aspekty predstavuje klucové ukazovatele, ktoré

markantne rozhoduju o vysledkoch spolo¢nosti a rovnako aj znacky Carpathia.

Sila dodavatelPov — spolo¢nost’ Nestlé ma v potravinarstve dlhu historiu, pocas
ktorej si vybudovala medzinarodné posobenie. Vstupné materialy Cerpa v ramci celého
sveta, a to na trhu s komoditami. Ich cena a dostupnost’ ovplyviiuje vyrobné moznosti
a naklady na vyrobu spolo¢nosti. Pri stabilnom portféliu je dostupnost’ bez preruseni, avSak
spolo¢nost musi reagovat’ na cenové zmeny v zasadnych komoditach. V stcasnosti
Carpathia Celi miernym vyzvam s obalovymi materidlmi a poziadavkami na minimalne

vyrobné mnozstvo. (Interny zdroj Nestlé Slovensko, s.r.0.)



Substituty — v sucasnosti dokazujl, Ze vyrazne dokazu ovplyvnit' dopyt po
varovych polievkach. Za substitity povazujeme instantné polievky, instantné
rezance, bujony a pripadne hotové polievky z resStauracii ¢i domace polievky.
Fundamentalnym faktorom, ktory podmiefiuje presun, je prave cena. Tendenciu

vyhravat’ maju prave produkty nizsej cenovej rovne alebo domace pokrmy.

Dalej sme skiimali vyvoj, trendy a podmienky danej kategorie. Carpathia na
zékladne poslednych dostupnych informacii patri medzi lidrov v kategorii varenych
polievok na slovenskom trhu. Dlhodobo zastava silnu poziciu a pokryva vacsiu cast’
tohto trhu (nad 50%) Kategoria v sucasnosti preziva fazu poklesu, spotrebitelia
prechadzaju skor do lacnejSich kategorii alebo volia iné substituéné produkty. Jedna
sa o impulz vyvolany znaénym rastom cien, ¢i uz v tejto kategorii ale aj cien
vSetkych potravin. Pozorovany rastuci trend je u instantnych rezancov ¢inskeho typu,

ktoré medziro¢ne signifikantne stipaji. (Interny zdroj Nestlé Slovensko, 2023).
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Graf 3 Mapa pozicie znacky Carpathia v kategorii polotovarov polievok

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych zdrojov Nestlé Slovensko

Po prieskume priamych alebo nepriamych konkuren¢nych znaciek
v skimanej kategérii sme vybrali znacky s vyznamnym postavenim v danom trhu.
Na zaklade toho sme vytvorili mapu pozicie znacky Carpathia a to pomocou dvoch
hlavnych parametrov, cena a asovd naroCnost pripravy. Oba parametre sme
rozdelili do dvoch urovni a vytvorili sme tak os umiestnenia vybranych znaciek.

Zostavena mapa pozicie znacky Carpathia vypoveda o aktudlnej pozicii znaciek



v kategorii polotovarov polievok. Znacka Carpathia sa umiestnila v kvadrante vys$Sej
cenovej hladiny s dlh§im ¢asom na pripravu. Instantné polievky su jednoduchsie na pripravu
s pripravou do 5 minut. Najvacsim priamym konkurentom znacky Carpathia je Vitana, ktora
ponuka v tejto subkategoérii Siroké portfolio produktov, pricom pontka produkty aj v inych
kategoriach. NajvacSou hrozbou znacky Carpathia su znacky instantnych rezancov
napriklad Vishu a Vifon. Interné data spolo¢nosti Nestlé odhal'uji urcity trend presunu
spotrebitelov od varovych polievok k polievkam s instantnymi rezancami typu Vifon
a Vishu. V sucasnosti nadobudaju vyznamné postavenie aj privatne znacky, z ktorych sme
lokalizovali prave znacku maloobchodu Tesco a diskontného retazca Lidl. Do pozi¢nej
mapy sme zaclenili aj znacky Specializovanych produktov sustred’'ujice sa na vyzivové

hodnoty.

3.3.2 Marketingovy program znacky Carpathia

Marketingovy program znacky Carpathia je tvoreny produktovou, distribu¢nou

cenovou a komunikacnou stratégiou.
Produktova stratégia

Portfolio znacky Carpathia je prevazne tvorené varovymi polievkami, ktoré
reprezentuju jadro znacky. Na zéklade dlhej historie znacky saportfolio modifikovalo az do
sti¢asnej podoby. V stcasnosti Carpathia ponuka polievky pod radou Origindl a Rodinna,
pricom ma vytvorenl aj strategickil radu s niZzSou cenovou hladinou. V tejto rade sa
nachadzaju tri produkty — Furmanskd, Gazdovské a usli¢kova. Spolo¢nost’ ponuka variaciu
prichuti a neustdle svoje produkty inovuje, origindl polievok je aktudlne jedenast.
Symbolom znacky a jej najvacSou ikonou je Francuzska polievka, ktord sa pokladd za
vlajkovy produkt znacky. Medzi d’alSie obl'ibené prichute patri slepacia, raj¢inova, hovidzia
a gul'aSova. Vyvoj spravania spotrebitel'ov a konkurencie podmienil, ze sa znacka Carpathia
rozhodla rozsirit’ liniu produktov s vi¢Sou gramézou, ktoré st urcené pre viac porcii (Plny
hrniec). Poskytuju spotrebitel'om moznost’ znizit’ si naklady na porciu. V sucasnosti prebieha
vyvoj prémiovej rady, ktora spotrebitel'om pontka pridant hodnotu vo forme knedli¢iek a to
rovno v troch variantoch. Pod oznacenim Carpathia sa vyrdbaji aj dva druhy bujonov.

VSsetky produkty st vyrdbané na tizemi Slovenskej republiky a tak ju méZeme pokladat’ za



jedint lokalnu znacku v portfoliu znaciek spolo¢nosti Nestlé. Prvkami znacky st
logo, znelka, zeleno-Zlty vzor acelkovy dizajn znacky. (Interny zdroj Nestlé

Slovensko)

Znacka Carpathia reprezentuje ,,dazdnikova* stratégiu. Materskou znackou
je Carpathia pod ktorti patri Carpathia Original, Carpathia Rodinna a Carpathia
Special.

Distribu¢na stratégia

Spolo¢nost’ Nestlé vyuziva nepriame distribu¢né kandly, pricom produkty
predava maloobchodom alebo velkoobchodom. Zaroven teda plati, ze aplikuje
nepriamy marketing. Znacka Carpathia ponuka potravinarske produkty, ktoré su
vhodné na kazdodennu spotrebu s nizkou jednotkovou cenou. Produkty st uréené
Sirokej Skale zakaznikov, bez Specifickych poziadaviek ndkupu. Vzhladom nato
plati, ze presadzuje stratégiu intenzivnej distribucie. MoZeme potvrdit’, ze aplikuje

zaroven nepriamy marketing.

Maloobchodna siet’ distribucie Carpathia produktov je rozvetvena na
vSetkych velkych retazcoch. Hlavni zékladitu ma znacka na zakaznikoch Coop
Jednota, CBA, FRESH, Tesco, Billa, Kaufland a Metro. Pontikané st v réznych
formatoch predajni, od supermarketov so Sirokym sortimentom az po predajne
s uzkym sortimentom. Na regaloch v ramci svojej kategorie zastdva vyrazny podiel,
ktory si aj dlhodobo udrziava. Produkty znacky Carpatha su distribuované vyhradne
na uzemi Slovenskej republiky, pricom su dostupné aj v niektorych elektronickych
obchodoch ako potravinydomtov.itesco.sk, iFresh.sk alebo edelia.sk. (Interny zdroj

Nestlé Slovensko)
Cenova stratégia

Cenova stratégia znacky Carpathia je postavena na jej silnej pozicii, ked’Ze
plati, Ze patri do kategdrie s vySSou cenovou hladinou. Aktudlne sa spotrebitel'ské
cena pohybuji na trovni od 0,79€ do 1,79€/ks, pricom zalezi od formatu a poc¢tu
porcii daného produktu. Rada produktov za 0,79€ je strategicka a pozostava len
z troch poloziek, jadro produktového portfolia tvoria varové polievky. SliZia na
pripravu troch porcii, a to s odporuc¢anou cenou 1,19€. Odporucana akciova cena je

od 0,49€ do 1,39€/ks. Priamy konkurent, Vitana, sa spotrebitel'skymi cenami



pohybuje na trovni 0,59€-1,59€, pricom prevahu tvoria produkty nizsej cenovej kategorie.
Spoloc¢nost’ realizuje r6zne formy cenovych akcii, medzi ktoré patria aj mnozstevné zl'avy.

(Interny zdroj Nestl¢ Slovensko)
Komunika¢na stratégia

Marketingova komunikécia znacky Carpathia vyuziva tradi¢né aj moderné nastroje
komunikacie. Jednotlivé néstroje st realizované v rdmci spolo¢nosti Nestl¢ Slovensko s.r.o.,

ktora spravuje manazment vSetkych svojich znaciek.

Reklama - je formou masovej komunikécie, pomocou ktorej znacka vyzdvihuje
slovensku tradiciu, ktori reprezentuju Carpathia polievky. Realizuje sa prevazne na
televiznej a digitdlnej urovni. V minulosti znacka oslavovala tvorkyfiu oblubenej
franctzskej polievky. Snazi sa oslovovat spotrebitel'ov prostrednictvom osobnych pribehov
z pozadia znacky a posilnit’ ich doveru. Nasledne sa stala tvarou Carpathia polievok Gizka
Onova, ktora bola komunikovand niekol’ko rokov. V stcasnosti sa vytvara nova

komunikac¢na kampan k oslave 150 rokov od zalozenia.

Podpora predaja - spolocnost’ Nestlé vyuziva sprostredkovatel'ski podporu predaja.
Na trovni maloobchodu sa vyuziva merchendising a komunikdcia na mieste predaja
prostrednictvom roznych nosic¢ov. Zarovei sa vystavuju tzv. druhotné vystavenia produktov,
medzi ktoré patria aj stojany. Realizuju pravidelné sut’aze na lokalnej alebo narodnej urovni.
Motivacie k ndkupu pomocou instantnych daréekov, ktoré zdkaznici dostant k nakupu
produktov Carpathia. PrileZitostne sa Carpathia produkty rozdavaju prostrednictvom vzorky

v tlaenych Casopisoch, zvicsa pri uvadzani novych produktov na trh.

Vzt'ahy s verejnostou sa v minulosti uskutociiovali, a to formou vydania knihy

s receptami nedel'nych polievok a podpisom pdvodkyne receptu Franctizskej polievky.

Z modernych nastrojov vyuziva znacka Carpathia digitdlnu komunikéciu a realizuje
ju zvicsa prostrednictvom tretich stran. Aktivitu na socidlnych sietach maji minimalnu,

aktudlne majt ucet len na Facebooku.
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Graf 4 Mentédlna mapa znacky Carpathia

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade udajov z interného Nestlé prieskumu 2022

Z prieskumu realizovaného pod zastitou spolo¢nosti Nestlé Slovensko, a.s.
v roku 2023 sme spracovali mentalnu mapu. Zucastnilo sa ho 502 respondentov, ktori
maju povedomie o znatke Carpathia. Na zdklade odpovedi sme vyhodnotili
spontanne asociacie so znackou, ktoré sme rozdelili do troch farebnych kategorii.
Cervenou farbou sme oznaili najsilnejsie asociacie, oranzovou silné a sivou farbou
slabsie. Z myslienkove] mapy je mozné vidiet, Ze znaCka Carpathia ma silna
asociaciu s produktom, ¢o je polievka. Uviedlo ju 135 respondentov, ¢o predstavuje
27% z celkového poctu. Druhou najsilnejSou asociaciu je slovensky pdvod, ¢o
predstavovalo 10%. Dalej st vymenované jednotlivé vlastnosti daného produktu ako
je vyborna chut, doméca, dobrd, vyborna ¢i kvalitna. Taktiez je dolezité poznanie,
ze respondenti vnimaju polievku ako polievku balent v sacku. Vel'mi pozitivne
hodnotime aj pojem tradicia ¢i zelenina, na com by mohla byt postavena nasledne
marketingovd komunikécia prostrednictvom jej nastrojov ako napriklad reklama a

public relations.

Na zédklade myslienkovej mapy sme nasledne vypracovali CBBE pyramidu,
mantru znacky a rebricek hodndt znacky Carpathia. Na koniec sme sa pokusili

naformulovat’ aj USP - unit selling point.



Graf 5 CBBE pyramida znacky Carpathia
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prvej vrstve CBBE pyramidy identifikujeme identitu znacky Carpathia, ktoru tvori
slovensky vyrobok, Franclizska polievka, polotovar atypickd zeleno-zItd identita.
Vykonnost' znacky predstavuje cenova dostupnost, trvanlivost’ a zaruka dobrej chuti.
Predstava o znacke je o tradicii, spomienkach na minulost’ a slovensky povod. Z pohl'adu
odozvy, ndzory na znacku st o jednoduchosti a rychlosti pripravy a v dovere v kvalitu
produktov Carpathia. Pocity sa spdjaji s uspokojenim, uvolnenim, radostou a pdzitkom

z rychleho, chutného pokrmu. Rezonancia so znackou je spokojnost’ a vernost’ tradicii.

V pripade znacky Carpathia sa pomocou mantry znacky komunikuji zakladné
piliere, ako je jednoduchost pripravy, ktora je charakteristicka pre dant kategoriu. Tradicia
je so znackou Carpathia naozaj silne spdtd, co je pre znacku silny komunika¢ny argument.
Emo¢nym modifikatorom znacky je rychle zasytenie teplou polievkou, ¢i uz

v pripadoch Casovej tiesne alebo odl'ahcenia od dennych povinnosti.



Mantra znacky Carpathia

e Emoc¢ny modifikator: teplé zasytenie
e Popisny modifikator: tradi¢na

e Funkcia znacky: jednoduchost’

Na zaklade rebricka vyhod znacky Carpathia sme odhalili jej hodnoty a to
spdsob, ako dosiahnut’ pohodIny zZivot s obmedzenim stresovych situacii. Druhou
hodnotou je radost’, ktorej nebrani hlad a spotrebitelia mézu vykondvat’ ¢innosti, na
ktorych im naozaj zalezi. V pripade rodinného Zivota je to cesta ako urobit’ svoju

rodinu $t'astnou prostrednictvom chutného pokrmu.

Rebricek vyhod znacky Carpathia

Produkt — Carpathia varové polievky

Atributy znacky — chutnost’ a jednoduchost’

Funkéné vyhody — trvanlivy, teply pokrm pre zasytenie hladu

Psychologické vyhody — psychologické — pocit uspokojenia, radost’ z chutného vysledku,

spokojnost’, vd’acnost, uvolnenie

- socidlne - vytazeny, neskuseny, netrpezlivy, neorganizovany, nezodpovedny, neobratny,

pohodlny
Hodnoty znacky — pohodlny zivot, radost’, St'astné rodina

Navrh USP vyjadruje kl'icovy predajny argument, ktory komunikuje piliere znacky
Carpathia, a to vybornt chut’ a tradiciu. Znacka Carpathia je jedine¢nd prave svojou dlhou

histériou. USP - Chut’ tradicie nemusi byt’ minulost’ou



4 Vysledky prace

Cely prieskum je rozdeleny do troch klIicovych sekcii, pricom sa prva sekcia
zmeriavala na vSeobecné otdzka ohl'adom spotrebitel'ského spravanie pri kipe potravin.
Druha cast’ sa tykala spotrebitel'ského spravania pri kupe polotovarov a na zaver sme

skimali konkrétne znacku Carpathia ponimanim Generacie Z.

Profil respondentov: pohlavie - do naSho dotaznika za zapojilo 80 respondentov,

pricom 75% (60) bolo zenského pohlavia a zvySnych 25% (20) muzského. Vekova Struktira
- najvacsi podiel mala skupina od 22 do 24 rokov a to 48,75% (39). Druhym najpocetnejSim
intervalom je vek 25-28 rokov, predstavoval 22,5% (18). Tretiu skupinu od 19 do 21 rokov
reprezentovalo 18,75% (15). Najmenej pocetnou je najmladsia vekova skupina od 15 do 18

rokov, z ktorej sa na prieskume zucastnilo v relativnom vyjadreni 10% (8).

Vekova Struktura
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Graf 6 Vekové zastupenie respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu
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Graf 7 Trvalé bydlisko respondentov Generacie Z

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



Trvalé bydlisko - z geografického hl'adiska zastupenia respondentov plati, ze

sa zapojili obyvatelia z kazdého kraja na Slovensku. Najviac zastupcov bolo
z Banskobystrického kraja 18,75% (15), a nésledne z KoSického kraja ato 17,5%

(14). Naopak najmensie zastupenie mal PreSovsky kraj a to 5% (4).

Status

Nezamestnany/a 1
Student strednej $koly &iastoéne zarabajuci (na.. = 2
Student 8-ro¢ného gymnézia 4
Student strednej skoly 5

Zamestnany/a 13

Ponitkané moznosti

Student vysokej §koly 25

Student vysokej $koly &iastoéne zarabajiici (na.. 35

0 5 10 15 20 25 30 35
Pocet odpovedi

Graf 8 Rozdelenie respondentov podl’a socidlneho statusu

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Status - z pohl'adu reprezentécie urcité¢ho statusu sme opytané osoby rozdelili
do siedmich skupin. Nasa ciel'ova skupina je tvorena prevazne Studentmi, kvoli Comu
sme status Studenta Specifikovali bliZSie a vytvorili sme pat’ samostatnych kategorii.
Brali sme do ivahy stupeii, druh Studia a ich pracovny status. Najvicsie zastupenie
mali Studenti vysokej Skoly, ktori sit zamestnany na dohodu o préci Studentov, tvorili
43,75% (35). 31,25% (25) predstavovali Studenti vysokej Skoly bez pracovnej
dohody. Celkovo teda vysokoskolski studenti zastupovali 75% (60). Tretiu skupinu
z pohladu pocetnosti vytvorili osoby sukoncenym S$tadiom, ktoré st aktualne
zamestnané (16,25%, 13). Studenti strednej $koly reprezentovali 13,75% (11).
Prieskumu sa zlc¢astnil len jeden nezamestnany. Pozorujeme zaroven prienik medzi

Studentmi vysokej Skoly a zamestnanymi.
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1. SEKCIA: VSeobecné otazky tykajuce sa spotrebitel’ského spravania pri kupe

potravin

Tabulka 3 Otazka ¢. 5: Ktoré st pre vas rozhodujuce atributy pri vybere znacky potravin?
(1- nie je vobec dolezity, 2- skor neddlezity, 3- neutralny postoj, 4- mierne dolezity, 5 -

vel'mi dolezity)

Deskriptivna Kvalita | Cena | Dostupnost’ | ZloZenie | Povod | Znacka | Dizajn
Statistika

Priemer 4,24 4,11 3,78 3,50 3,11 2,99 2,86
Smerodajna 0,11 0,12 0,11 0,13 0,13 0,12 0,12
odchylka

Median 5 4 4 4 3 3 3
Modus 5 5 4 3 3 3 3
Spicatost 2,33 1,11 0,29 -0,36 -0,75 -0,23 -0,52
Sikmost -1,48 -122 | -0,65 -0,48 0,17 |-017 | 016
Maximum 5 5 5 5 5 5 5
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Urover 0,22 0,23 0,22 0,26 0,26 0,24 0,25
spolahlivosti

(95,0%)

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

V d’alSej otazke sme sa venovali siedmim faktorom ovplyvilujucim vyber potravin
aich vnimanim Generaciou Z. Podla skiimanej vzorky je najddlezitejSia prave kvalita,
51,25% (41) oznacilo kvalitu produktu za vel'mi dolezita, 25% (20) za mierne dolezita. Tieto
hodnoty predstavovali signifikantne najdominantnejSie hodnoty v rdmci vSetkych
skamanych faktorov. Sthrne teda plati, Zze 76,25% (61) povazuje kvalitu za jeden zo
zakladnych atribitov vyberu produktov. O vyznamnosti kvality vypoveda aj priemer (4,24),

modus (5) a median (5).

Druhym vyznamnym faktorom bola cena, kde ju 46,25% (37) povazovalo za
klagova. Dalsich 30% (24) respondentov jej priklada len mierny vplyv. Cena potravin
ovplyviiuje vyber potravin az pre 76,25% (61) opytanych. Rovnako toto tvrdenie podporuje
hodnota priemeru (4,11), modusu (5) a medianu (4). Vyjadrujt, Ze najviac respondentov
zhodnotilo cenu ako vel'mi vyznamnu (5). Polovica opytanych zadala hodnotu mensiu ako
4 a druhd polovica zadala hodnotu vicsiu ako 4, z ¢oho vyplyva, ze pri ndkupe ma cena
naozaj signifikantny vplyv na ich rozhodovanie. Podl'a vysledkov je subor rozmiestneni

SpicatejSie, ¢o vypoveda o rozmiestneny viacSiny vysledkov blizko priemeru. Zaporna



asymetria (vpravo) vypovedd, Zze v danom subore prevladaji vécSie hodnoty.
Podobny pripad ako pri kvalite. Podobny pripad ako pri kvalite - odchylka od

priemeru je £+ 0,23.

Tretou najpodstatnejSou oblastou ndkupu je dostupnost produktov.
Z pohladu Generacie Z ma dostupnost $ir§i vyznam, ato v dosledku rastu
pristupnych moZznosti. 23,75% (19) priklad4 dostupnosti silnt vdhu pri rozhodovani
o vol'be. Majorita (41,25%, 33) ju hodnoti za mierne vyznamnt. Neutralny postoj

zaujalo 21 opytanych (26,25%).

Postoj nasej vzorky Generacie Z k pévodu potravin sme zhodnotili ako
prevazne neutralny, ked’ze modus sa rovnal hodnote 3. Konkrétne sa jednalo o 30%
(24). Pévod potravin ovplyviiuje 40% (32), z ¢oho 11,25% (9) mu priklada velka
vahu a zvySok (28,75%) len miernu. PovaZzujeme preto zahrani¢né znacky za

atraktivne pre Generaciu Z.

Lojalitu Generécie Z sme zhodnotili na zaklade vyberu preferovanej znacky
produktov pri ndkupe. Jednad sa o druhy najmenej signifikantny faktor, najviac
respondentov (45%; 36) zaujalo neutrdlny postoj, Cize nepreferuju produkty
konkrétnej znacky. Podl'a vysledkov je naSa vzorka rozmiestnena plochejsie.
Vykazuje sa zarovenl jemna zaporna Sikmost’ (vpravo), ktord vypoveda, ze v danom

subore stale prevladaju vyssie hodnoty. Podobny pripad ako pri zloZeni a povode.

Najnizsie hodnoteny bol dizajn potravin, pri ktorom je subor rozmiestneny
plochejsie. Kladna Sikmost’ (zI'ava) vypovedd, Ze v danom stbore prevladaji nizsie
hodnoty. Modus vypoveda o tom, Ze majorita respondentov (30%) posudzuje dizajn

ako nerozhodujuci. 23 respondentov (28,75%) ho zhodnotilo ako mierne vyznamny.

Tabul’ka 4 Otazka €. 6: Aké slovenské znacky potravin poznate?

Poradie | Znacka Pocet odpovedi | Podiel respondentov
1. Zvolenska mliekaren 31 38,75%
2. Liptov 22 27,50%
3. Sedita 18 22,50%
4, Tami 18 22,50%
5. Rajo 17 21,25%
6. Carpathia 11 13,75%
7. Figaro 11 13,75%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



NajcastejSie respondenti zadali dve znacky potravin, ktoré povazuju za slovenské.
Polovica opytanych uviedla menej ako 3 znacky a druha polovica viac ako 3. Maximalny
pocet bol 9. Na zaklade vysledkov otvorenej otazky o povedomi slovenskych znackach sme
zoradili top 11 znaciek podla poctu odpovedi. Spolu sme zaznamenali 247 znaciek. Medzi
top 5 slovenskych znaciek s najvac¢sim povedomim patria znacky ako Zvolensky, Liptov,
Sedita, Tami a Rajo. Vo vSeobecnosti platilo, Ze respondenti uddvali najcastejSie znacky
mlie¢nych produktov, ¢o predstavovalo hodnotu 49,39% (122) z celkového poctu znaciek.
Znamena to, ze viaceri respondenti uviedli dve alebo viac znaciek mlie¢nych produktov.
Druhou najdominantnejSou kategériou boli cukrovinky, jednalo sa o 17,41% zo vSetkych
zadanych znaciek (43). Znacku Carpathia uviedlo 13,75% respondentov (11), ¢o vypoveda
o ur¢itom povedomi o jej slovenskom pdvode, tito skutocnost’ modze byt pre znacku

konkuren¢né vyhoda.

Postoj k slovenskym potravinarskym produktom

Priklanam sa pri nakupe k produktom

g vyrobenym na Slovensku. 43
)§ Mam neutralny postoj. 29
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g Zriedkavo nakupujem slovenské produkty. 4
<
< Vzdy uprednostnim slovensky produkt. 4
0 10 20 30 40 50
Pocet odpovedi

Graf 9 Otazka ¢. 7: Oznalte odpoved’, ktord vystihuje vas postoj k slovenskym
potravinarskym produktom.

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

V nasledujice; otdzke sme sa dopytovali priamo na postoj spotrebitelov
k slovenskym znackam. 53,75% (43) vyjadrilo naklonnost’ k slovenskym znackdm, avSak
z tejto otazky nie je zjavné, za akych podmienok preferuju vyber slovenskych produktov.

36,25% (29) spytanych osdb zastava indiferentny pristup.



Preferencia slovenskych potravin v ur€itych kategoriach

Ind » 1
Polievky 2
Mrazené produkty 6
Cerstvé ryby 7
Napoje 9
Slané a sladké pochutiny 14
Zelenina a ovocie 37
Pekarenské produkty 40
Vajicka 51
Maiso a mésové produkty 53
Mliecne produkty 65
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Ponukané moznosti

Graf 10 Otazka ¢. 8: Oznalte kategériu potravin, v ktorej uprednostiiujete slovenské
potraviny

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Pre blizSie rozpoznanie preferencii slovenskych potravin sme pokladali za
potrebné Specifikovat’ ich do hlavnych desiatich kategorii. Vedice postavenie opat
zastavali mliecne produkty (81,25%), nasledne miso a mésové produkty (66,25%),
vajicka (63,75%), pekarenské produkty (50%), zelenina a ovocie (46,25%). Vo
vSeobecnosti moZeme tvrdit’, Ze lokalny povod potravin je zasadny hlavne pri tzv.
cerstvych produktoch. Pre trvanlivé produkty sa zda vaha miesta pdvodu ako mene;j

rezonujuca. V pripade polievok je vplyv minimalny (2,5%).

Hodnotenie cenovej hladiny slovenskych

produktov
"§ Vysoké ceny 50
§ Velmi vysoké ceny 9
g . .
~§ Primerané ceny 21
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~ Pocet odpovedi

Graf 11 Otazka ¢. 9: Ako hodnotite ceny slovenskych potravin ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu



Vyznamnym faktorom je cena slovenskych produktov, na ¢o sme sa pytali aj vo
forme vnimania sti¢asnej cenovej urovne potravin vyrobenych na Slovensku. 73,75% (59)
respondentov hodnotilo ceny slovenskych potravin za nadpriemerne vysoké, pricom 11,39%
(9) respondentov si mysli, ze ceny su nastavené az priliS vysoko. S cenovou hladinou je
stotoznenych len 26,25% (21). Ani jeden opytany nehodnotil ceny slovenskych potravin za

nizke, ¢o bola $tvrtd moznost’.

Nakup potravin v zahranici
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Graf 12 Otéazka ¢.10: Uprednostitujete nakup potravin v zahranici ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Novym trendom sa stava aj ndkup v zahrani¢i, nazyvany aj ndkupny turizmus.
V naSom dotazniku sme na zdklade tychto informéacii dopytovali aj postoj Generacie Z
k ndkupu potravin v zahrani¢i. Z vysledkov vyplyvalo, Ze 12,5% (10) prejavilo zdujem o
tieto nakupy potravin v zahranic¢i, zvySnych 87,5% (70) tato moznost nepriptsta.
V nasledujtcej otvorenej otazke dopytované osoby urcovali dovod ich rozhodnutia nakupu
potravin v zahrani¢i. Odpovede sa zhodovali, Ze v zahrani¢i (Rakusko, Taliansko)
suponukané kvalitnejSie produkty za porovnatel'nt alebo dokonca vyhodnejsiu cenu. Udany

bol aj dolezity aspekt, Ze v zahrani¢i je dostupny §irSi sortiment potravin.



Miesta nakupu
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Graf 13 Otazka ¢. 12: Oznacte frekvenciu nakupu v nasledujicich obchodnych
formatoch.

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Pozornost’ sme zamerali aj na predajné formdty a frekvenciu nakupu nasej
vzorky respondentov. Signifikantne prevysuju nakupy vo velkych maloobchodnych
ret'azcoch, ako Kaufland, Tesco, Lidl a mnoho d’alSich. Pravidelne ich navstevuje az
82,5% (66). Druhym najoblibenejSim formatom boli online obchody, ktoré
pravidelne vyuZziva 6,25% (5). Obcasne ich vyuziva az 37,5% (30). MenSie formaty
predajni opytani spotrebitelia navStevuju prevazne len pri vynimocnej prilezitosti.
Vzhl'adom na nizku dostupnost’ aplikacii pre donaSku potravin na izemi Slovenska

nie je prekvapenim, Ze 58,75% (47) tato sluzbu vobec nevyuziva.

Povedomie o znackach kvality
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Vyrobené na Slovensku 7
Znacka kvality 49
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Graf 14 Otazka ¢.14: Aku véhu prikladate uvedenym znackam kvality vybere
potravin ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



Vo vztahu k slovenskym produktom sme skimali povedomie reprezentantov (n=80)
Generacie Z ohl'adom znaciek kvality. Pri voI'be moznosti mali respondenti uvedené aj
vizualne zobrazenia loga. Z naSho vyberu vysla ako najznamejsia prave znacka Vyrobené
na Slovensku, ktorti pozna 90% (72). Na druhom mieste sa umiestnila Znacka kvality
s 61,25% (49). Nasledovala znacka Ekologicka produkcia EU so zastiipenim 56,25% (45).
Fairtrade bola na Stvrtom mieste (46,25%), po nej BIO-SIEGEL (40%) a na konci oznacenie
Vol'ba spotrebitelov (33,75%).

Vnimany vyznam znacdiek kvality
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Graf 15 Otéazka €. 15: Aka véhu prikladate uvedenym znackam kvality vybere potravin ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Na ich véhu pri rozhodovani sme sa opytali v nasledujticej otdzke. Zo ziskanych dat
je jednoznacné, ze najvacsi vplyv ma oznacenie Vyrobené na Slovensku (60%). Druhym
bola Znacka kvality, kde 45% (36) ju vnima ako vel'mi vyznamnu. Podobny vysledok
dosiahli oznaGenia Fairtrade a Ekologickd produkcia EU, aviak ta bola hodnotena
pozitivnejSie. 31,25% (25) neprikladd znackam BIO-SIEGEL a Volba spotrebitelov
vyznam. Vzhl'adom na tto skuto€nost’ vysli z nasho prieskumu za najmenej ovplyviujice

rozhodnutia o ndkupe produktu.



2. SEKCIA: Otazky tykajuce sa spotrebite'ského spravania pri kuape
potravinarskych polotovarov a vybere polievok

Tabul’ka 5 Otazka ¢.16: Co podla vas patri medzi potravinarske polotovary?

Odpoved’ Pocet

Mrazené produkty 34
Instantné polievky 19
Hotové jedla 16
Priprava na pecenie 3
Instantné jedla 2

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Pomocou otvorenej otazky, zameranej na polotovary, sme overili chépanie
respondentov. NajcastejSie boli uvadzané mrazené potraviny, instantné polievky

a hotov¢ jedla. Konstatujeme, ze odpovede korespondovali so skutocnost’ou.

Nékup potravinarskych polotovarov
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Graf 16 Otazka ¢. 17: Aky je vas postoj k potravinarskym polotovarom (mrazené, instantné
a podobne)

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Po overeni porozumenia sme kladli otdzku ohl'adom ich postoja k nadkupu
potravinarskych polotovarov. Zo skumanej vzorky potravinarske polotovary
nakupuje 97,5% (78), pricom 61,25% (49) opytanych ich nakupuje obcas a 27,5%
(22) len ked’ je to nevyhnutné. K pravidelnym konzumentom sa prihlasilo 8,75% (7).



Nasledne nas zaujimalo, aky doraz prikladaja zlozeniu potravin. Najvacsi podiel
respondentov (31,25%) vyjadril, ze si zloZenie vObec necitaju a nie je pre nich zasadné.
Mierne pod touto Uroviiou (28,75%) bolo protikladné tvrdenie, Ze im na zloZeni zalezi
a ovplyviiuje to aj ich vyber potravin. Zvysné dve skupiny si zlozenie Citaju, avSak jednych
to pri ndkupe neovplyviuje (18,75%) a druhi nie vzdy vSetkému rozumeju a preto ich to nie
vzdy ovplyvni (21,25%). Vo vSeobecnosti teda mdzeme tvrdit, ze 50% zéastupcov Generacie

Z zloZenie potravin neovplyviiuje, pricom d’alSich 21% je niekde na pomedzi.

ZloZenie ako faktor vyberu potravin

= Ano, &itam si zloZenie ingrediencii na obale a ovplyviiuje
ma to pri kipe produktu

Ano, ¢itam si zloZenie ingrediencii na obale, ale
neovplyviiuje ma to pri kipe produktu

= Ano, ¢itam si zloZenie ingrediencii na obale, ale nie
vSetkému rozumiem a nie vzdy ma uvedené informacie

OVplyviiuju L
= Vobec si necitam zloZenie ingrediencii na obale

Graf 17 Otazka &. 18: Citate si zloZenie ingrediencii na obale a ovplyviiuju vés (napriklad
cukry, tuky, soli, sodik, glutaman sodny...) pri kipe potravinarskych polotovarov?

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu
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Graf 18 Otéazka ¢. 19: Konzumujete v ramci stravovania polievky?

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



Vzhl'adom na pontikané portfélio znacky Carpathia, kde jadro tvoria prave
varové polievky, povazovali sme za potrebné overit’, ¢i respondenti konzumuju
polievky a teda ¢i su pre nich nasledujtce otazky relevantné. Odpovede su zobrazené
na grafe 19. V pripade odpovede s negativnym vzt'ahom ku konzumécii polievok sa
dotaznik ukoncil. V nasom pripade to boli dvaja respondenti (2,5%). Majorita
(61,25%) vyjadrila skor neutralnejsi postoj, pri ktorom konzumuju polievky len
obcas. Vernych konzumentov sa naslo az 36,25% (29). Celkovo plati, Ze polievky

konzumuje 97,5% opytanych. ZvySnych dvoch respondentov sme z prieskumu

vylucili.
Nakup polotovarov polievok
*é Nakupujem ich vel'mi zriedkavo. 35
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Graf 19 Otéazka ¢. 20: Ako casto nakupujete polotovary polievok ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

V otéazke €. 20 sme Specifikovali analyzovany produkt, pri ktorom sme opét
sktimali jeho nékup a zaroven frekvenciu. Z vysledkov mézeme tvrdit’, ze 21,8% (17)
z vyfiltrovanych respondentov (n=78) nie st kupujicimi polotovarov polievok.

Zvysnych 78,2% (61) vyjadrilo kladny postoj k ich ndkupu, pri¢om len 10,26% (8)

40



ich nakupuje pravidelne. ZvySok ich nakupuje bud’ vel'mi zriedkavo (44,87%) alebo len
prilezitostne (23,07%).

Prilezitosti nakupu polotovarov polievok
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Graf 20 Otazka ¢. 21: Oznacte prileZitosti, pri ktorych siahate po instantnych alebo varovych
polievkach.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Vzhl'adom na povahu pozorovanej kategorie produktov sme povazovali za potrebné
overit’ prilezitosti pouzitia polotovarov polievok. Dominantny podiel, a to 63,93% (39), patri
moznosti rychleho zasytenia pocas narocného dna. Druhou najobl'ibenejSou situaciou je
prave stravovanie sa na internate, o predstavovalo 27,87% (17). Tretou prilezitostou je
cesta na dovolenku ¢i vylet a to s hodnotou 22,95% (14). Rovnaké zastipenie mal rychly

obed v praci a stravovanie pocas skuskového obdobia (19,67%).

Druhy polotovarov polievok
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Graf 21 Otéazka €. 22: Urcite aké druhy polotovarov polievok konzumujete.
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu
Pri $pecifikovani druhov polotovarov polievok sme sa sustredili na Styri zédkladné

formy. Z vysledkov moZeme za najobl'ibenejsSiu oznacit’ polievku s instantnymi rezancami,

atos 73,77% (45) zo zvySnych respondentov (61). Druhou najkonzumovanejSou polievkou



vo forme polotovaru bola instantnd polievka (67,21%; 41), ktora nevyZzaduje prejst
varom. Varové polievky, ktoré je nutné priviest’ k varu, konzumuje podl'a odpovedi

54,1% (33). Polievky v tekutej forme st preferované najmenej (21,31%).

3. SEKCIA: Znacka Carpathia

Tabulka 6 Otazka ¢. 23: Uved’te vSetky znacky varovych alebo instantnych polievok, na
ktoré si spomeniete.

Znacka Relativna pocetnost’

Vifon 21,95%
Maggi 19,51%
Vitana 18,70%
Carpathia 17,07%
Vishu 7,32%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

V otazke €. 23 sme zist'ovali spontdnne povedomie o znackach v kategorii
polievok. Na zaklade odpovedi sme vyhodnotili 5 najlepSich znaciek, hl'adiskom
bola ich relativna pocetnost. Prvou je znacka Vifon s 21,95%. Vysoké povedomie
vykézala aj znacka Maggi (19,51%), ktord ma produkty aj v inych kategoriach.
Vitana dosiahla mierne vyssie povedomie (18,70%) ako Carpathia (17,07%), pricom
je to jej najvacsi priamy konkurent. Na piatom mieste boli opét’ instantné rezance

a to znacky Vishu (7,32%).

Graf 22 Otéazka €. 24: Prosim, vyberte zo znaciek tie, ktoré poznate.
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



Podnietené povedomie o znackach v kategérii sa mierne pozmenilo, pricom Maggi
predbehla znacku Vifon. Vitana bola opét” vysSie hodnotend ako Carpathia. Pri ponuke
znaciek sa umiestnila Podravka na piatom mieste, nasledovali privatne znacky a az potom

Vifon.

V otazke 25 sme sa pytali na ponuku produktov pod znackou Carpathia, najcastejSou
odpoved'ou bola prave polievka, d’alej aj ako dehydrovand a instantnda polievka.

Zaznamenala sa odpoved’ ako Franctizska polievka, bujony, ochucovadla a korenie.

Nakup Carpathia produktom
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Graf 23 Otéazka €. 26: Kupujete produkty znacky Carpathia ?

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Klacova otdzka pre overenie, ¢i st dotknuté osoby kupujiicimi produktov
znacky Carpathia - v pripade negativnej odpovede boli vyradeni z d’alSieho vyskumu.
Z vysledkov moézeme tvrdit’, Ze Carpathia produkty kupuje 47,5% (38) z celkovo opytanych
respondentov (80). 8 respondentov o znacke nikdy nepoculo a 15 respondentov hoci poculo,
nikdy si nekupili ich produkt. 3,75% (3) z celkového poctu su stdlymi zdkaznikmi a kupuja
produkty pravidelne.
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Graf 24 Penetracia znaCky Carpathia v rdmci kategorie

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Na zaklade vyssie spominanych otazok (€.17, 19, 20, 26) sme vytvorili model
presunu a tvorby zakaznickej zakladne znacky Carpathia. Z tohto modelu m6Zeme
vycitat prepocitany podiel z Ciastkovych zakladov, ¢o ndm pomoédze odhalit’
postavenie znacky Carpathia a volny potencial kategoérie. Polotovar polievok
zastupuje pomerne velku kategériu potravin, o com sved¢i aj podiel 76,25%
z celkového poctu respondentov, pricom zo spotrebitel'ov polotovarov predstavuje
78,21%. Z udanych dat mézeme konStatovat, Ze znacku Carpathia nakupuje vacSina
vybranych spotrebitel'ov, ktori nakupuja polotovary polievok (62,30%). Co vsak
neznamend, ze nenakupuju aj konkuren¢né produkty. Avsak ztoho vyplyva, Ze
zvysnych 37,7% spotrebitelov nakupuje len priame alebo nepriame konkurenéné

produkty.



V nasledujticej otdzke sme sa pytali na druhy produktov, ktoré nakupuji pod znackou
Carpathia. Vzhl'adom nato, ze Carpathia ponuka len varové polievky a bujony, existovali

len tieto moznosti. Polievky oznacilo 74% a bujony 26%.

Prichute Carpathia polievok
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Graf 25 Otéazka ¢.28: Oznacte Carpathia polievky, ktoré nakupujete najcastejsie.

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Siroka ponuka prichuti polievok je pre znacku Carpathia priznaéna, na zaklade
internych Nestlé dat sme preto uréili pat najpredavanejSich prichuti. Podl'a odpovedi
najobl'ibenejSia je prave ikonickd Francuzska polievka (59,01% 2z 61). Druhou
najobl'ibenejSou je opét’ slepaci vyvar - Slepacia polievka s rezanekmi (36,07%). Tretou
prichut'ou je Paradajkova polievka s 19,67% a nasledne Polievka s peCenovymi knedlickami
s 14,75%. Gulasova polievky ziskala vyrazne najnizsi podiel, a to 4,92%.

Tabul’ka 7 Otazka ¢. 29: Ohodnot’te dovody, pre ktoré si pri nakupe vyberiete znacku
Carpathia oproti konkurencii. (1- vobec nesuhlasim, 5- uplne stthlasim)

(1- vobec nesuhlasim, 5- uplne suhlasim)

Deskriptivna | Jednoduchost’ R Slovenska | Dobry pomer " NajlepSia
e s 2 Chut - . Dévera .
Statistika pripravy znacka ceny a kvality moznost
Priemer 3,91 3,68 3,53 3,49 3,26 3,26
Smerodajna

odchylka 0,16 0,16 0,18 0,15 0,16 0,14
Median 4 4 4 4 3 3
Modus 5 5 5 4 3 3
Spicatost’ 0,94  -0,14 -0,58 0,35 -0,51 -0,16
Sikmost -121 -0,69 -0,59 0,71, -0,31 -0,13
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5
Uroveii

spolahlivosti

(95,0%) 0,33 0,33 0,36 0,29 0,32 0,29

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



V otazke €. 29 sme overovali zdkladné atributy vyberu produktov Carpathia.
Jednotlivé skiimané faktory boli odvodené z prieskumu pre spolo¢nost’ Nestl¢ z roku
2018. Pre lepsiu citateI'nost’ boli rozdelené do dvoch samostatnych tabuliek, pricom
v prvej sanachadzaju najsilnejSie faktory vyberu. V danej kategérii polotovarov
polievok je prizna¢né jednoduchost’ pripravy, priCom z nasho prieskumu vyplyva, ze
jednoduchost’ pripravy polievky je kl'aicova. Az 71,7% (n=53) kupujtcich produktov
znaCky Carpathia zadalo, Zze je pre nich jednoduchost’ pripravy mierne az vel'mi
dolezitd (hodnotenie 4 az 5). Z toho 37,74% (20) ju hodnoti ako klIi¢ovy dovod
nakupu tychto druhov produktov. Podl'a vysledkov je sibor rozmiestneny SpicatejSie,
¢o vypoveda o rozmiestneni vacSiny vysledkov blizko priemeru. Zaporna asymetria
(vpravo) vypoveda, Zze v danom subore prevladaji vicsie hodnoty, ¢o plati pre vSetky
skimané faktory v tabulke, zaroven aj potvrdzuje ich vyznamnost. Odchylka od

priemeru je + 0,33.

Chut’ polievok a $tatut slovenskej znacky mal porovnatelnejSie vysledky,
pricom chut’ bola mierne vyznamnejsia. 58,49% (31) respondentov uviedlo, Ze chut’
ma mierny az vel’ky vplyv pri rozhodnuti o ndkupe. Z ¢oho 30,19% (16) ju povazuje
za zasadn. 54,72% (29) odpovedalo, ze ma pre nich znacny vyznam oznacenie ako
slovensky produkt, zc¢oho 28,30% (15) zastdva nazor, ze je tito skutocnost’

dolezitym doévodom vol'by prave tohto produktu od znacky Carpathia.

S tvrdenim dobry pomer ceny a kvality sthlasilo viac ako 50%, €o potvrdzuje
rozmiestnenie hodnot, v ktorom prevladali va¢sie hodnoty. 39,62% pritom vyjadrilo

mierny sthlas, Ze ide o jeden zo zvaZovanych parametrov vyberu.

Hodnotenie dovery voci znacke Carpathia a tvrdenia, Ze sa jedna o najlepSiu
moznost’, ziskali neutrdlnejSie hodnoty (3). Znacku Carpathia 22,64% (12)
respondentov nekupilo na zédklade dovery a 18,87% (10) na zaklade presvedcenia

o vybere najlepSej moznosti (hodnotenie 1-2).



Tabul’ka 8 Otazka ¢. 29: Ohodnotte dovody, pre ktoré si pri ndkupe vyberiete znacku

Carpathia oproti konkurencii. (1- vobec nesuhlasim, 5- uplne stihlasim)

(1- vobec nestuhlasim, 5- uplne suhlasim)

Deskriptivna Pom.l!( ? | Kvalitné Vy\tolava VIR
N tradicnych | . . . |pocit Jedinecnost
Statistika ingrediencie

receptov domova
Priemer 3,13 3,08 2,89 2,83
Smerodajna
odchylka 0,15 0,15 0,16 0,15
Median 3 3 3 3
Modus 3 3 3 3
Spicatost’ -0,07 20,23 20,42 20,20
Sikmost’ -0,18 0,02 0,23 -0,09
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5
Uroveil
spolahlivosti
(95,0%) 0,30 0,31 0,31 0,30

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

V tabulke ¢. 8 uvddzame posledné Styri faktory vyberu produktov znacky Carpathia.
Porovnatel'né vysledky ziskala ponuka tradicnych receptov a kvalita ingrediencii. Neutralny
postoj (3) zaujala majorita opytanych, ¢o plati aj pri hodnoteni pocitu domova pri vyuziti

produktov Carpathia a jedine¢nosti produktov.

Navrhy na novy produkt Carpathia
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Graf 26 Otazka ¢. 30: Zvol'te produkty, ktoré by ste uvitali pod znackou Carpathia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



Relevantni respondenti (53) odpovedali, aku novinku pod znackou Carpathia
by povazovali za ziadlicu. Najviac respondentov hlasovalo za polievku s instantnymi
rezancami (33,96%). 24,53% zvolilo polievku v papierovom tégliku a instantnt

polievku. 16,98% by prijalo nové Carpathia ochucovadla.

n=353

Hodnotenie spokojnosti s produktami Carpathia
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Graf 27 Otazka ¢. 31: Boli ste s produktami znacky Carpathia spokojni? (1 - velmi
nespokojny, 2 - skor nespokojny, 3 - neutrdlny postoj, 4 - mierne spokojny, 5 - vel'mi
spokojny)

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Pri hodnoteni spokojnosti spotrebitelov s produktami znacky Carpathia,
polovica zadala hodnotu vicsiu ako 4 a druha polovica mens$iu ako 4. Modus je

hodnota 4, s poctom 21 (39,62%). Nespokojnych spotrebitel'ov bolo 7,55% (4).

Respondentov sme sa pytali (otdzka ¢. 33) aj na ich postoj k opdtovnému
nakupu produktov znacky Carpathia. Pontiknutych bolo pit’ odpovedi, pri¢om jedna
bola s moznost'ou inej odpovede. Nikto vSak nezvolil zdporni odpoved'. Plati teda,
7e 53 spotrebitelov by ju kupilo opit. Co sa rovna poétu zakaznikov znadky
Carpathia, teda 100%. Rizikom je len pravdepodobnost’ rozhodnutia o ndkupe, ked’ze
56,60% (30) si ju kupi len pravdepodobne a 30,19% (16) si nie je ista. Pevne
rozhodnutych je len 13,21% (7) opytanych zakaznikov.
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Graf 28 Penetracia znacky Carpathia v ramci spotrebitel'ov polievkovych polotovarov

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade vysledkov prieskumu

Pre demonstraciu zastipenia zdkaznikov znacky Carpathia sme skonstruovali model,
v ktorom porovnavame podnietené povedomie (otdzka ¢. 24), zvazovanie d’alSicho nakupu
(otdzka ¢.33) a zakaznikov znacky Carpathia (otdzka ¢.26). Z tohto modelu mézeme vy¢itat,
ze ndkup zvazuje az 86,89% spotrebitel'ov polotovarov polievok (61), avSak 28,30% nie je
nepresvedCenych a produkt este nektpilo. V nasom pripade pozorujeme vyrazne aj maly
prienik pravidelnych zédkaznikov (7,90%) z poctu zakaznikov.

Graf 29 Otazka ¢. 34: Stretli ste sa s urcitou reklamou alebo prezenticiou tykajucej sa
znacky Carpathia?
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu



V nasledujicej otazke sme sa pytali, ¢i respondenti zaregistrovali urciti
formu reklamy alebo propagacie znaCky. Vyfiltrovanych 53 spotrebitel'ov
odpovedalo na nasu otdzku a preto sazaklade toho m6zeme vyhodnotit’, Ze 54,72%
(29) sa stretlo s reklamou v televizii. Druhym kanalom bol online a to konkrétne
socialne siete s 22,64% (12). Avsak az 30,19% (16) sa nestretlo so ziadnou formou

reklamy.
Nazor na medidlnu komunikaciu znacky Carpathia
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Graf 30 Otazka ¢. 35: Myslite si, Ze znacka Carpathia je na verejnosti dostatocne medialne
komunikovana?

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

V nadvédznosti na medidlnu komunikaciu znacky Carpathia sme od
respondentov pozadovali vyjadrenie ich nazoru. Na zaklade predchadzajucich
odpovedi nie je prekvapivé, ze az 49,06% (26) povazuje medidlnu komunikéciu
znacky Carpathia za nedostato¢nu. 32,08% (17) sa k tejto otazke nevedelo vyjadrit,
predpokladdme kvoli nizkej angazovanosti. Za postacujicu ju oznacilo len 18,87%

(10).

Poslednad otazka bola dobrovolnid atykala sa odporucani pre znacku
Carpathia. Opétovne bola vyjadrena potreba vyraznejsej kampane, lepsej propagacie.
Navrhované boli aj hudobné festivaly, TikTok ucet, event marketing, ochutnavky

alebo sponzorstvo.



5 Diskusia

Pomocou empirickej metoédy a kvantitativneho vyskumu sme zhodnotili dosiahnuté
vysledky zaverecnej prace avytvorili sme navrhy a odporucania podla zistenych

skuto¢nosti.

5.1 Navrhy a odporucania

Cielom naSej prace je zvySenie povedomia Generacie Z, v stilade s tymto cielom
sme vypracovali jednotlivé navrhy pre jeho dosiahnutie. Nase ndvrhy sme Specifikovali na
zaklade zaverov z jednotlivych sekcii priameho prieskumu. Navrhujeme znacke Carpathia
nasledujuce aktivity, ktoré by mali zvysit’ vykonnost’ znacky. Odporucania boli vytvorené

na baze stratégie inovacii a odliSenia znacky.

1. Sekcia — nakupne spravanie spotrebitel’ov pri kipe potravin

Prvéa sekcia bola zamerand na ndkupné spravanie Generacie Z, z ktorej vyslo
niekol’ko dolezitych zaverov. Z vysledkov hodnotime, ze klI'i€ovymi faktormi pri vybere
potravin su kvalita a cena potravin. Z pohl'adu povodu potravin sa nejednd o hlavny aspekt
vyberu, pricom Generdcia Z ma globalnejsiu spotrebu. Postoj k slovenskym potravindm je
znacne pozitivnejsi alebo neutralny. Priklanaja sa k slovenskym produktom, ale v pripade,
ak su zahrani¢né lacnejSie, stavaji sa pre nich atraktivnejSie. Velky rozsah spontanneho
povedomia o slovenskych znackach hodnotime vel'mi pozitivne. Mladi Tl'udia majt
najsilnejsie asociované slovenské mliekarenské znacky a zaroven v tejto kategorii preferuju
mlie¢ne produkty slovenského povodu, pre kategdriu polotovarov polievok tento aspekt nie

je taky zasadny.

Na zéklade zozbieranych udajov odporucame vzdelavat spotrebitelov, ako aj
mladSie generacie o vyzname lokélnej produkcie. Potrebné je apelovat’ na jej kvalitu a tym
zvySovat aj jej vnimanu hodnotu. Poukazovat' na pomer ceny a kvality, ked'ze lokalne

produkty su Casto vysokej akosti a v nadvédznosti na vysledky vel'kého vyznamu kvality pri



vybere potravin by mohli spotrebitelia zaujat’ pozitivnejs$i postoj a uprednostnit’

prave variantu slovenského povodu.

Odportcame rovnako vyuzivat’ oznacovanie, vypovedajucich o slovenskom
povode ako Vyrobené na Slovensku alebo Znacka kvality. Z prieskumu maju tieto
znacky kvality najvysSie povedomie u spotrebitelov a zaroveil aj vdhu. Je to
efektivny prostriedok, ako sa odlisit’ od konkurencie a deklarovat’ svoj slovensky
povod. Dolezitym faktorom je taktiez vzdeldvanie a informovanie spotrebitel'ov

o vyzname jednotlivych oznaceni pre zabezpec€enie ziadaného prinosu.

Zaroven pokladdme za vhodny nastoj podpory slovenskych vyrobcov aj
legislativne dotacie, ked’ze prostrednictvom tejto podpory dokazu zvysit svoju

konkurencieschopnost’ v su¢asnom zahranicnom tlaku.

2. Sekcia — spotrebitel’ské spravanie pri kupe potravinarskych polotovarov a vybere

polievok

V tomto ndvrhu by sme sa zamerali na vSeobecni doveru spotrebitel'ov
k polotovarom. Vel'mi ¢asto v mysliach spotrebitel'ov rezonuje fakt, ze polotovary
nie su zdravé. Mnohi vyrobcovia sa snazia tento nazor postupne menit’, v sicasnosti
sa na trhu ¢im d’alej tym viac objavuju znacky, ktoré ponukaju vyssi zdroj bielkovin,

vlakniny alebo inych vyZivnych doplnkov stravy.

Pre dant kategériu je vel'mi dolezité, ako sa dané produkty komunikujt, mal
by sa zdorazinovat’ najmi domadci povod vyroby, napriklad slovicka ako tradicné,
slovenské, ako z domécej kuchyne apodobne. Ddéraz by sa mal klast' aj na
jednoduchu pripravu danych polotovarov, ¢o je ich zdkladnou pridanou hodnotou.
Prinosné moze byt aj zobrazenie danych jedal v uvarenom stave, vytvorit’ tak Zelany
pocit chutnosti a prijemnosti. Zaroveil upozornit na varidcie pripravy jedal na
obaloch, ¢im mdzeme poukazat’ na multifunkénost’ produktu. Uvedené kroky by

urcite zvysili zaujem a doveru v potravinarske polotovary.



3. Sekcia — znacka Carpathia

V danej sekcii by sme sa pokusili navrhnat’ zvysenie asocidcie so znackou Carpathia
najmd na produkt varovych polievok. Vyuzili by sme na to najma nastroje reklamy, product
placementu, marketingovej komunikacie a PR prostrednictvom organizacie eventov. Dalej
by sme rozsiril podporu predaja o organizovanie sut'azi a rozposielanie jednotlivych vzoriek

danych polievok. Zhrnutie uvadzame nizsie v tabul’ke ¢. 10.

Tabulka 9 Navrhy a odporucania znacke Carpathia

Navrhy a odporucania znacke Carpathia
Digitalna komunikacia
pozdvihujuca slovensky povod
znacky a chut’ Carpathia
polievok

Stratégia rozvoja produktu - Public relations,

nova produktova rada
Carpathia (jedna porcia) Carpathia automaty

sponzoring

Sutaz na socialnych
sietach

Product placement v lokalnom

filmovom dicle Nativny ¢lanok v Refresheri

Zdroj: vlastné spracovanie

Digitdlna komunika¢nd kampanl cielenda na Generdciu Z — vzhl'adom na vysoku

uroven technickych zru¢nosti Generacie Z a jej vztahu k digitdlnemu prostrediu, pokladame
za najefektivnejsie zacielit novii komunikaciu prave na tento kanal. Cielom je prepojit
online obchod s vernostnou aplikaciou maloobchodnych zdkaznikov. Komunika¢na kampan
by sa mala reprezentovat' slovensky pdvod, vyrobnt chut' a jednoduchost’ pripravy.
Vyzdvihnit' by sa mali hodnoty produktov Carpathia pre Studentov, jednalo by sa o radost,
spokojnost’ a uvolnenie. Sucast'ou tejto kampane by mal byt aj novy slogan. Navrhujeme:
Carpathia mysli aj na mladych/ Tradicia, ktord zasyti/Chyti za srdce aj mladych/ S

Carpathiou nezostane Ziadny Student hladny.

Z pohl'adu realizicie sa jednd o pravidelni Cinnost, pri ktorej spolocnost’ Nestlé
spolupracuje s vybranymi reklamnymi agentrami. Finan¢nd ndroc¢nost’ zalezi od
zapojenych médii a sprostredkovatel'ov. NajviacSou polozkou st poplatky za umiestnenie
reklamy a to priblizne 10 tis. €. Pocitali sme so zapojenim Google Ads a zdkaznikov ako
iTesco, Lunys, eDelia a iFresh. Vyobrazenie tejto reklamy by prebiehalo v niekolkych
tyzdnoch. Priprava grafickych podkladov v potrebnych rozmeroch predstavuje sumu

priblizne do 1 500€. Celkovy odhadovany naklad predstavuje sumu 11 500€.

Product placement v lokdlnom filmovom diele — umiestnenim produktov znacky

Carpathia v lokdlnom ceskoslovenskom filme alebo seridli by bolo mozné zdéraznit

prilezitost’ pouZitia, vyhody produktu a jeho pouzitia. Na zéklade sekundarneho prieskumu



navrhujeme product placement v seridli Dunaj, k vasim sluzbam. Sprava televizie
Markiza vypoveda o rekordnom podiele na trhu, ktory dosiahol v oktobri 2023 az
28,5%. Ciel'ovou skupinou tohto seridlu je vekova skupina od 12 do 54 rokov, pricom
najvacsi zdujem sa zaznamenal u Zien od 12 do 24 rokov. Vidime v tomto seriali
potencidl vyzdvihnit' dlhu histériu znacky Carpathia na Slovensku a vyznam jej
produktov v minulosti. Nespominajuc dosah na zvySenie povedomia o znacke
Carpathia. Pokladame tento navrh za strategické rozhodnutie, pricom navratnost
investicie presiahne jeden rok. Od poplatkov, pripravy, aZ po poskytnutie materialov
a podpory opit’ ocakdvame najvyssi naklad prave za poplatok sprostredkovatel'skej

agenture. Celkovy odhadovany naklad predstavuje sumu 25 000€.

Stratégia rozvoja produktu Carpathia — vzhl'adom k vysledkom prieskumu

o Generacii Z a vyvoja trhu v rdmci pozorovanej kategdriepovazujeme za potrebné
roz§irit’ portfolio znacky Carpathia o nové produkty. Navrhujeme vytvorit’ nova radu
produktov Carpathia Studentska, ktora by ponukala instantné polievky s instantnymi
rezancami na jednu porciu. Tepld, rychla a zarovein syta forma pokrmu. Prilezitost’
vidime aj v produktoch v inych kategoriach polotovaroch, v ktorej sa firma Nestlé
takisto orientuje. Naklady na produkciu mimo Slovenskej republiky odhadujeme
priblizne na 0,29€/ks pri mnozstve 100 tis. ks/rok pri zahrnuti nakladov na tla¢

Specifickych obalovych materidlov pre znacku Carpathia.

Nativny ¢lanok v Refresher.sk -

Pre podporu novej rady produktov Carpathia odpori¢ame komunikaciu na
online platforme Refresher.sk, a to formou nativneho ¢lanku. Zdmerom je vytvorit
atraktivny obsah pre Generaciu Z, ktory by zodpovedal koncepcii Refresheru.

Celkovy odhadovany naklad predstavuje sumu 5 000€ (poplatok a priprava ¢lanku).

Carpathia automaty - dostupnost’ v $kolskych priestoroch, kde budia Carpathia

polievky ponukané v sypkej alebo tekutej forme, zaliate vriacou vodou priamo
v kelimku. Néklady na vyrobu odhadujeme od 250€ az 500€ na kus, pricom zalezi

od velkosti automatu. Minimalne mnozstvo je 100 ks.

Public  relations - partnerstvo na festivale alebo sponzoring
environmentalnych, socialnych alebo vzdeldvacich projektov. Ucast znalky

Carpathia formou stranku na festivale s Carpathia pripravenymi produktami, a to



hlavne polievkami. Odhad nédkladu priblizne 10-25 tis. €/aktivita. Odhad ndkladu na

sponzoring je priblizne 1 az 5 tis. €/akcia.

Podpora predaja - spotrebitel'skd sutaz na socidlnych sietach - angazovanost
spotrebitelov znacky Carpathia je silnym hnacim motorom pre dosiahnutie nadSenia
spotrebitel'ov Generécie Z. Navrhujeme zrealizovat’ sut’az prostrednictvom socialnych sieti,
kde by sme podnecovali spotrebitel'ov k ich prispevku. Ponukali by sa atraktivne vyhry, a to
10x balicek produktov Carpathia v hodnote 30€, 5x 100€ poukaz do Footshop.sk a 2x

vstupenka na Lovestream v hodnote 90€.



Z.aver

Ciel'om diplomovej prace bolo skimanie povedomia Generdciu Z o znacke
Carpathia. Pre splnenie primarneho ciel’a bolo potrebné naplnit’ ¢iastkové ciele, a to

teoretické a praktické ciele.

V prvej Casti prace sme sa venovali splneniu teoretickym ciel'om, ktoré sme
dosiahli prostrednictvom prestudovania kI'i¢ovych oblasti problematiky. Pozornost
sme sustredili na etablovanych autorov, ale aj na r6zne aktualne ¢lanky tykajice sa
naSej tematiky. Ziskané informdacie boli zasadné pre splnenie praktickych

¢iastkovych ciel'ov, a tym naplnili svoj pozadovany ucel.

V druhej ¢asti sme skiimali Generaciu Z, spolo¢nost’ Nestlé Slovensko s.r.o.
a pomocou prieskum povedomie Generacie Z o znacke Carpathia. Doélezitym
faktorom pre dosiahnutie naSho primarneho ciela, a to zvySenie povedomia
Generacie Z o znacke Carpathia je upravenie komunikacnej, ale aj produktovej
stratégie. Pre zatraktivnenie znacky Carpathia je zaroven vhodné vytvorit’ novu
komunika¢ni kampan, ktord berie do uvahy potreby a zaujmy Generacie Z.
Generacia Z sa odliSuje od predoslych generacii, co pre znacku Carpathia znamena
potrebu vyssSej aktivnosti a angazovanosti pre ziskanie spotrebitel'ov Generacie Z.
Ponuka produktov by mala zaroveii zodpovedat’ potrebe okamzitej spotreby vhodne;j
aj pre jednu osobu. Znacka Carpathia méa v ramci svojej Specifickej kategorie silné

postavenie, avSak v §irSom ponimani konkurencie je jej trhova pozicia ohrozena.

Prostrednictvom kompletizacie pradce moZeme skonStatovat’, ze sme splnili
hlavny ciel. Vd’aka ciastkovym cielom sa ndm podarilo zanalyzovat’ jednotlivé
faktory, ktoré vplyvaji na povedomie o znacke Carpathia Generaciou Z. Nasledne sa
nam podarilo determinovat’ vystupy, ktoré si dolezité pre tvorbu optimalnej pozicie

znacky.

Vsetky vytvorené navrhy a odporucania budu predlozené znacke Carpathia,
a teda spolocnosti Nestlé Slovensko s.r.o. Pri tvorbe zaverecnej prace sme uzko
spolupracovali aj s marketingovym oddelenim znacky Carpathia a vopred sme sa
oboznamili s internymi obmedzeniami a poZiadavkami, preto hodnotime nase zavery

za aplikovatel'né.
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