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Uvadzanie nového produktu na trh energetickych napojov!

Zuzana Lukacovicova® — Radka Benkova®

Launching a New Product on the Market of Energy Drinks

Abstract

The aim of the present paper is based on theoretical and practical knowledge of
launching a new product into the Slovak market particularly in four phases — introduce
a new product, raise awareness, attract new customers and increase sales growth and
enhance the image of the product in the target market. At the same time based on the
analysis we examine and propose the marketing mix of product, We focus not only on
the communication strategy, which is the main part of the proposal, but will also ad-
dress the design of price, product and distribution strategies essential.

Key words

Marketing strategy, marketing mix, marketing strategy of launching a new product into
the market

JEL Classification: M31

Uvod

V sUcasnosti sa kladie velky doraz na spravne zvolend marketingovu stratégiu pri
uvadzani nového produktu na trh. Dobre premyslena a prepracovana stratégia spojena
s dobrou znalost'ou trhu prispieva k Uspechu podniku. Je doblezité spristupnit’ produkt
zakaznikovi do takej miery, aby ho bol ochotny akceptovat. Uvedenie spravneho pro-
duktu na trh musi potencialneho spotrebitela oslovit, presvedcit’ ho o kipe produktu.
Pred zadefinovanim stratégii, ktoré podnik vyuZije pri uvadzani nového produktu na
trh, by mal podnik vykonat’ prieskum, ¢i s zakaznici ochotni prijat’ na trhu nieCo nové.
Globalizacia, nové technoldgie a mnoho inych faktorov priniesli také trhové podmienky,
ktoré prindtili firmy viac predvidat’ a napredovat.

Pri uvadzani nového produktu na trh ide zvacsa o strategicky krok, ktory by do
celkovej marketingovej stratégie mal zapadat. Kedze za vyvojom inovacii a ich d'alSej
komercializacie su velké investicie, treba mat’ marketingovl stratégiu dobre premysle-
nd a nastavenu. Na trhoch, kde firmy ponukaju svoje tovary a sluzby, nemozno rovna-
ko zasiahnut’ vSetkych zakaznikov a so vsetkymi efektivne komunikovat’ rovnakym spo-
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sobom. Zakaznikov je vel'ké mnozstvo a odliSuji sa od seba potrebami, postojmi alebo
nakupnym spravanim.

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om predkladaného prispevku je navrh uvedenia produktu na sloven-
sky trh, a to konkrétne v Styroch fazach — uvedenie nového produktu, zvySenie pove-
domia, ziskanie d'alSich novych zdkaznikov a zvySenie rastu trzieb a posilnenie imidzu
produktu na ciel'ovom trhu.

Vramci metodiky a metodoldégie bol prvotnym Stadiom zber potrebnych
a dostupnych informacii na teoretickom zaklade, tykajlcich sa skimanej problematiky.
Pomocou metody abstrakcie sme vyclenili najpotrebnejsie informacie k zvolenej prob-
lematike. Potom sme pomocou syntézy tieto informacie spajali do jedného celku.
V Uvodnej Casti prispevku sa podrobnejsie venujeme vymedzeniam pojmov tykajlcich
sa problematiky uvadzania nového produktu v strategickej rovine s poukazanim na
nutnost’ spravneho vnimania pojmov ako marketingova stratégia Ci implementacia
marketingovej stratégie. Dalej uvadzame vlastny navrh na uvedenie fiktivneho produk-
tu na slovensky trh, podrobnu analyzu jednotlivych prvkov marketingového mixu, pri-
¢om sme sa zamerali predovSetkym na navrhy a odporcania pre oblast’ komunikacie.

V prispevku su pouzité viaceré metddy marketingovej analyzy. Podstatou samot-
nej analyzy, ako uz bolo spomenuté, je rozdelenie vacSieho komplikovaného obsahu na
zakladné Casti, ¢im sa vytvorili pre nas lepsie podmienky na pochopenie jednotlivych
pojmov dblezitych na spravne pochopenie textu. Syntéza, ktora je opakom analyzy,
nam pomohla pri doplfiani analyzy. Myslienkovo zosuladila jednotlivé Casti do kom-
plexného celku. Abstrakcia nam pomohla pri vyselektovani najdolezitejsich
a najpodstatnejSich informacii a pojmov a metédu dedukcie sme vyuZili predovsetkym
na to, aby z poznatku vSeobecného vyvodil poznatok konkrétny.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Uvadzanie produktu na trh: vymedzenie pojmovej terminoldgie ku
skiimanej problematike

Hlavnou Ulohou marketingovej stratégie je vymedzit, akym spésobom bude pod-
nik uspokojovat’ potreby a priania svojich zakaznikov. Predstavuje teda akysi plan, kto-
ry sa vytvara s cielom vyhoviet' poziadavkam a potrebam vonkajSieho prostredia, teda
trhu.

Pojem marketingova stratégia signalizuje, Ze tvorba stratégii by mala byt vyme-
dzena externym prostredim, teda musi vychadzat' z trhu. Slovo ,stratégia® je odvodené
od gréckeho slova stratégos (general, vojvodca) a objasriuje, Ze stratégia musi byt’ ak-
tivna a Ze jej ulohou je prostredie ovplyviiovat’ a nie iba pasivne reagovat’ na vplyvy
z prostredia (Lesakova et al., 2014).
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Vo svetovej literatlre existuje velké mnoZstvo definicii pojmu marketingova stra-
tégia, a preto je pomerne tazké zhodnit' sa na jednom pojme. Hlavna podstata mar-

.....

P. Kotler (2013) definuje marketingovu stratégiu takto: ,Marketingova stratégia je
marketingova logika, ktorou podnik dosahuje svoje marketingové ciele. Marketingova
stratégia pozostava z rozhodnuti o nakladoch marketingu, o marketingovom mixe
a o alokacii marketingovych zdrojov vo vztahu k ocakavanym environmentalnym
a konkurenénym podmienkam."

H. Horakova (2003) charakterizuje marketingovu stratégiu: ,,ako smer, ktory bude
organiza¢na jednotka sledovat’ v urcitom ¢asovom obdobi a ktory vedie k najucinnejsej
alokacii zdrojov na dosiahnutie vyty¢enych marketingovych ciel'ov."

M. Jedlicka (2006) definuje marketingovu stratégiu takto: ,Marketingova stratégia
je najdolezitejsi synteticky nastroj marketingového strategického manazmentu, ktorého
Ulohou je p6sobit’ rovnovazne a synergicky, skor dlhodobejsSie, pri respektovani vnu-
tornych a vonkajsich podmienok s ciefom dosiahnut’ predpokladany trhovy efekt."

J. Tomek (1992) vymedzuje marketingovu stratégiu ako: ,rozhodovanie o rozvoji
odbytového a vyrobného programu, o programe rozvoja jednotlivych vyrobkov
a sluzieb, o ciel'och a o sp6soboch zvySovania predaja vyrobkov a rozSirovania trhov
a o rozvoji vSetkych zloziek marketingového mixu®.

A. Hanzelkova a kolektiv (2009, s. 8) uvadzajl, Ze: ,Marketingova stratégia je vy-
jadrenim zakladnych zamerov, ktoré chce firma dosiahnut’ v dlhSom ¢asovom horizonte
v oblasti marketingu tak, aby pomocou marketingovych Cinnosti naplnila nadradené
strategické obchodné ciele a dosiahla konkurencné vyhody."

Implementaciu stratégie mézeme definovat’ ako sibor opatreni, ktorymi sa zava-
dzaju a uskutoCriuju stratégie. Predstavuje takisto dolezity prvok procesu strategického
riadenia ako formulovanie stratégie. Predpokladom Uspechu stratégie je najma to, aby
0 obsahu stratégie boli informované osoby vo firme, ktorych sa tato implementacia ty-
ka.

RozliSujeme teda dve skupiny adresatov (Lesakova et al., 2014, s. 309):

— vrcholovy a stredny stupen vedenia — manazéri Usekov a urceni vedUci pra-
covnici s informovani o dovodoch strategickych zmien, takisto o obsahu,
ocCakavaniach Uspechu ¢i bezprostrednych Gcinkoch strategickej koncepcie,

— ostatni pracovnici — redukuje sa rozsah strategického obsahu z dévodu za-
chovania tajomstva.

Mozno teda konstatovat, ze kazdy podnik, i uz je to priemyselny gigant, alebo
mensia spolo¢nost, ak chce uspiet’ v konkurenénom prostredi, musi zvolit' a naformu-
lovat’ vhodnu marketingovl stratégiu a potom ju aj aplikovat. Kazdy podnik bude for-
mulovat’ a aplikovat’ rozdielne stratégie, pretoZe nemaji rovnako nastavené ciele, ma-
ju k dispozicii rozdielne zdroje a rozmanité prileZitosti. Pri vybere musi podnik starostli-
vo sledovat’ vyvoj na trhu areagovat na meniace sa podmienky. Zmeny
v podnikatel'skom prostredi ovplyviiuju a budd vzdy ovplyviiovat’ vytvaranie marketin-
govych stratégii.
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2.2 Uvadzanie produktu na trh — analyza marketingového mixu

Navrh produktovej stratégie

Produkt, ktory sme sa rozhodli uviest' na slovensky trh, by bol novinkou v oblasti
energetickych a kofeinovych napojov. Produkt uvedieme na trh zaciatkom leta. Volba
obdobia je jednym z kl'iCovych faktorov Uspechu produktu, pretoZe produkt je urceny
okrem iného aj na osviezenie I'udi pocas slnecnych letnych dni.

Na zaklade prieskumu od spolo¢nosti Gfk Slovakia, ktora zistovala najpreferova-
nejSie prichute pri jednotlivych druhoch potravin, prichut’ Jahoda je druha najZiadanej-
Sia prichut’ v sirupoch v slovenskych domacnostiach, preto budeme uvadzat’ produkt
s touto prichut'ou (Agroserver, 2010).

Nebude obsahovat’ Ziadne farbivd, konzervanty a bude vyrobeny len z prirodnych
ingrediencii a s nizkym obsahom cukru alebo Uplne bez cukru. Uvedeny produkt bude v
hmotnostnom baleni 33,1 gramu. Produkt obsahujlci kofein je osviezujlcou alternati-
vou kavy alebo sytenych napojov s kofeinom. Obsahuje 0 gramov tukov, 0 gramov
cukru, 0 miligramov sodika a 1 gram sacharidov. Kazdé balenie zahffia 10 mensich ba-
lickov, pricom z kazdého mensieho balicka sa vyrobia az dva litre energetického napoja
so spojenim s vodou. Zakladnou tézou produktu je, Ze s kofeinom a vitaminom B ziska
zdkaznik spat’ stratent energiu. Staci naliat’ tento praskovy mix do flaSe s vodou
a zakaznik si m6ze napoj vziat' so sebou kamkol'vek ide. KedZe obsahuje nizky podiel
kaldrii, je vyhodnou volbou aj pre tych, ktorych hmotnost’ nie je idealna.

Pri kazdom uvadzani produktu na trh je nutné, aby balenie produktu zodpovedalo
poziadavkam eurdpskej smernice. Konkrétne v Slovenskej republike musi firma reSpek-
tovat’ Potravinovy kddex Slovenskej republiky, konkrétne Tretiu Cast, 25. Hlavu — Na-
poje, Druhy diel - Nealkoholické napoje a koncentraty na ich pripravu (SVPS SR, 2010).

Cielova skupina produktu na slovenskom trhu

Na zaklade prieskumu, ktory sa uskutocnil v obdobi od septembra 2011 do augus-
ta 2012, zo zisteni spotrebitel'ského panelu domacnosti GfK, ktory kontinualne monito-
ruje realne nakupy na vybranej reprezentativnej vzorke 1 500 domacnosti, vyplyva, Ze
kavu kupuje 95 % slovenskych domacnosti. V priemere nakupila kazda slovenska do-
macnost’ v spominanom obdobi vySe 840 Salok kavy (SITA, 2012).

Na Slovensku sa za prvy polrok 2014 dovoz kavy zvySoval, ¢o dokazuje, ze Slovaci
piju kavu stale viac (Betakova, 2014).

Euromonitor, spoloc¢nost’ zaoberajlca sa vyskumom trhu, uvadza, ze v roku 2013
slovenskému trhu s kavou vladli spolocnosti Nestlé a Baliarne obchodu, Poprad (Beta-
kova, 2014).

Slovensko patri medzi krajiny, ktoré obl'ubuju kavu. No existuju aj l'udia, ktori ka-
ve neholduju a jej chut’ je pre nich horka, a preto nas produkt bude urceny prave im,
takze potencial pren je velky. Kofeinovy praskovy napoj bude primarne urceny pre
mladych modernych l'udi, a hlavne pre vsetkych tych, ktori neobl'ubuju tradicnd hor-
kost’ kavy. PresnejSie pdjde o skupinu mladych l'udi vo veku od 16 — 35 rokov, €o kon-
krétne predstavuje 2 223 543,5 l'udi, Cize vySe 41 % obyvatel'stva nasej krajiny (SU
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SR, 2015). Potencial maju aj d'alSie ciel'ové skupiny ako Studenti pred skuskami, vodici
na dlihych trasach, Sportovci, manazéri ¢i mladez, ktora sa chce zabavat'.

Obal a balenie produktu na slovenskom trhu

Obal produktu na slovenskom trhu bude Standardizovany. Na zadnej strane obalu
sa bude nachadzat’ opis produktu, jeho zloZenie, vlastnosti, ¢i navod na pouZivanie
v slovenskom jazyku, ale aj preklad do inych svetovych jazykov. Balenie tohto produk-
tu bude zdravotne nezavadné, bezpecné, estetické a vyrabané z materialov, ktoré sa
daju recyklovat'.

Navrh cenovej stratégie

Tvorba ceny sa Casto povazuje za najnarocnejsSiu Cast’ pri tvorbe marketingového
mixu. Je pomerne tazké odhadnut, ako budi na cenu reagovat’ zakaznici a konkuren-
cia. Spravne stanovena cena je najefektivnejsi sposob, ako moze firma maximalizovat’
svoj zisk.

Na slovensky trh uvadzame praskovy napoj v baleni 31,1 gramu, ktoré obsahuje
10 mensich balickov po 3,1 gramu. Toto balenie by sa na nasom trhu predavalo za ce-
nu 3,50 € s prihliadnutim na kvalitu a znacku. V porovnani s konkurenénymi produktmi
bude tato cena vyssia, ale predpokladame, ze potencialny spotrebitel’ bude ochotny za
tuto novinku zaplatit’ tito sumu a vyskusat’ ju.

Na nasom trhu existuju konkuren¢né produkty s energetickymi napojmi, ktorych
cena je nizSia, ale komplex nasej novinky obsahuje 10 menSich baleni. Podla nasho
nazoru je teda tato cena adekvatna velkostnému baleniu tohto produktu.

Cena v nasom pripade nepatri medzi prvky marketingového mixu, ktoré by mali
prildkat’ spotrebitel'a. Budeme sa snazit’ oslovit’ nasich zakaznikov modernou a hlavne
zaujimavou komunikaciou a jej prezentaciou na zvolenom slovenskom trhu.

Navrh distribucnej stratégie

Produkt bude distribuovany konecnému spotrebitelovi cez velkoobchodnych
a maloobchodnych predajcov. Tieto jednotlivé obchodné retazce nakupuju tovar od
spolo¢nosti a predavaju ho dalej konecnému spotrebitel'ovi. Ide teda o nepriamu dis-
triblciu, kde medzi vyrobcom a spotrebitel'om funguje distribu¢ny medziclanok, ktory
je vlastne prostrednikom. Vyuzivat’ sa bude intenzivna distriblcia, ktora je vhodna pre
medzi¢lankov. Prave tieto medziClanky sa postaraju o to, aby bol tovar dostupny tak-
mer vSade.

Obr. 1 Nepriamy distribu¢ny kanal produktu

Produkt — vel'koobchod — maloobchod — spotrebitel’

Produkt — distribu¢né centrum — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel’

Zdroj: vlastné spracovanie
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Distribuciu praskového napoja bude zabezpecovat' distribu¢na spolocnost’ klimati-
zovanymi dodavkovymi automobilmi Mercedes-Benz Sprinter, ktoré zabezpecuju Cer-
stvost’ a bezchybnu kvalitu tovarov v akomkol'vek pocasi. Konkrétne rozvoz nasho ko-
feinového praskového napoja budu zabezpecovat’ Specidlne automobily znacky Merce-
des-Benz Triedy A s polepom vyobrazenia produktu a znacky, ktoré zaujmd pozornost’
kazdého cloveka.

Produkt sa bude distribuovat’ hlavne do:

e hypermarketov a supermarketov Tesco, Kaufland, Billa, Coop Jednota, Hy-
pernova (Albert), Careffour, Terno, Moja Samoska,

maloobchodnych sieti v mestach a na dedinach,

bufetov v Skolach a do firiem a na Sportové ihriska,

na festivaly,

na diskotéky,

na Cerpacie stanice.

Cielom spolocnosti je distribuovat’ svoje produkty tak, aby boli dostupné vo vset-
kych velkoobchodnych a maloobchodnych predajniach a to takym spdsobom, aby bol
dostupny tam, kde sa sustred'uje cielova skupina.

Navrh komunikacnej stratégie

Marketingova komunikacia je vel'mi dolezita pri budovani vztahov s okolim, ¢i uz
so zakaznikmi a Sirokou verejnostou, s obchodnymi partnermi, distribdtormi, alebo
s dodavatel'mi. Preto je velmi dolezZité zvolit’ si spravnu cestu a naklady vynalozené na
marketingovd komunikaciu, teda vytvorit’ taky komunikacny mix, ktory bude sluzit' na
dosahovanie marketingovych ciel'ov.

Jednym z ciel'ov pri uvedeni nového produktu na slovensky trh je oslovit’ vybrand
cielovd skupinu potencialnych zakaznikov, ktort predstavuji mladi aktivni f'udia, hlav-
ne Studenti, Sportovci a vodici. Pokial’ ide o pohlavie ciel'ovych zakaznikov, zameriava-
me sa ha muzov aj na zeny.

Medzi nase marketingové ciele patria:

— zvySenie povedomia o produkte,

- ziskanie novych zakaznikov,

— zvySenie predaja a rastu trzieb,

— posilnenie imidZzu nového produktu na slovenskom trhu.

Uvedené ciele skompletizujeme do tychto faz:

e Faza 1: Uvedenie nového produktu na slovensky trh — tato faza bude prebie-
hat’ od polovice maja 2015 do konca augusta 2015, kde komunikacnymi pro-
striedkami budu guerilla marketing, podpora predaja v podobe darceka, so-
cidlne siete — najma Facebook,

o Fdza 2: Zvysenie povedomia o produkte Crystal Light Energy Jahoda — od za-
Ciatku augusta 2015 do konca decembra 2015 bude prebiehat’ druha faza,
kde vyuZijeme komunikac¢né prostriedky ako outdoorovu reklamu — polep au-
tomobilu, ochutnavky, oficidlna webova stranka, socialne siete — Facebook,
Youtube, Twitter, Instagram,
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o Fdza 3: Ziskanie novych zakaznikov, zvysenie predaja a rastu trzZieb — tato fa-
za bude prebiehat’ intenzivne od polovice augusta 2015 do konca roka 2015,
kde budl zohravat' délezitu Ulohu tieto komunikacné prostriedky: product
placement, printova reklama, reklama v televizii, outdoorova reklama — mal'o-
vané grafiti na celofane, reklamné lavicky, ochutnavky, socialne siete.

e Fdza 4. Posilnenie imidZu nového produktu na slovenskom trhu — posledna
faza bude prebiehat’ od januara 2016, kde komunikacnymi prostriedkami bu-
dd najma socialne siete, product placement, plagaty, bilbordy, mobilna rek-
lama.

Na komercializaciu nasho produktu sme sa rozhodli vyuzit' tradicné aj netradicné
formy reklamy. Netradi¢nymi formami sa budeme chciet’ najma odlisit’ od nasej konku-
rencie. Kampan by mala viest’ k zvySeniu znalosti znacky na slovenskom trhu, novému
positioningu, vytvoreniu nového imidzu produktu — aby patril medzi najlepSie energe-
tické napoje na slovenskom trhu.

Preto sme pre reklamn( kampan vybrali tieto cesty komunikacie:

- navrh umiestnenia reklamnej kampane do printovych médii,
- navrh propagacie prostrednictvom socidlnych sieti,

- navrh oficidlnej webovej stranky produktu,

- navrh reklamy v televizii,

- navrh podpory predaja pre novouvadzanu znacku,

- navrh outdoorovej reklamy,

- navrh product placementu,

- navrh guerilla marketingu.

Nasou navrhovanou marketingovou kampariou by sme teda chceli uviest' novy
produkt a oslovit’ zvolent skupinu zakaznikov. V d'alSom texte uvadzame rozpracovanie
jednotlivych navrhov komunikaénych prostriedkov, ktorymi chceme dosiahnut’ stano-
vené marketingové ciele.

Umiestnenie reklamnej kampane do printovych médii

Printové média s hmotné periodika, ktoré v sebe zahffaji noviny, ¢asopisy. Rek-
lama v tlaci patri po televizii k najdoveryhodnejSim spomedzi vSetkych mediatypov.
Zohravaju stale kl'i¢ovu Glohu pri nakupnom rozhodovani spotrebitela.

Pre marketingovi kampan sme vybrali tieto ¢asopisy:

o tyzdenniky Trend, Plus 7 dni, Zivot,
e mesacniky Fit Styl, Eva, Brejk, Zdravie, Automagazin.

Ked'ze predpokladame, Ze ciel'ovou skupinou bud( najma mladi I'udia, Sportovci,
Studenti a vodiCi, zvolili sme tie Casopisy, o ktorych predpokladame, Ze su Citané pre-
dovsetkym tymito skupinami l'udi. Do vybranych tyzdennikov a mesacnikov by sme
umiestnili reklamu tykajlcu sa nasho novouvedeného produktu.

Printova reklama bude vystizna, jasna, zrozumitelna a jednoducha, teda vsetky
zakladné znaky, ktoré by mala printova reklama mat’. Reklama by mala ovplyvnit’ Cita-
tel'ov, aby si kupili novinku na trhu, pretoze pravidelne kupuji podobné konkurencné
produkty.
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Navrh propagacie prostrednictvom sociginych sieti

Socidlne siete, nazyvané aj socialne média, s v poslednych rokoch fenoménom

rozvoja internetu. Je to akysi virtualny priestor na stretnutie, komunikaciu a interakciu
l'udi, ktori si navzajom prepojeni prostrednictvom priatel'stiev, spolo¢nych zalub
a spolo¢nych vlastnosti. Ich podstatou je komunikacia a budovanie vztahov so zakaz-

nikmi online.

Produkt chceme spropagovat’ aj prostrednictvom socialnych médii, a to najma
tychto:
1. Facebook — oficidlna stranka na tejto socialnej sieti by bola spustena asi mesiac

pred uvedenim produktu na slovensky trh. Vytvorenie profilu produktu na tejto so-
cialnej sieti vyzaduje minimalne finan¢né prostriedky, je jednoduché a efektivne
a moze predstavovat’ bonus pre propagaciu produktu. Stranka by informovala
o tomto produkte, o zaujimavostiach, sutaziach a o aktudlnych kampaniach. Ko-
munikacia cez Facebook bude intenzivna, zamerana na propagaciu dalSich novych
¢i sezénnych vyrobkov a limitovanych edicii, a takisto bude pripominat’ existenciu
staleho doterajSieno portfdlia. Vd'aka lajkom od fanusikov sa bude reklama Sirit’
I'ahko, rychlo a zadarmo. Na facebookovej stranke budd méct’ milovnici tohto na-
poja medzi sebou komunikovat, zdielat’ prispevky, fotografie a vided slvisiace
s nasim napojom Ci zapajat’ sa do roznych sut'azi.

Na Facebooku by sme chceli vytvorit’ aj interaktivnu reklamu a zapojit’ do nej
fanusikov a potencialnych zakaznikov. Vdaka obojstrannému toku informacii
a dialégu so zakaznikmi lepSie dosiahneme svoje ciele. Takisto by sme chceli na
Facebooku vyhlasit’ sutaz, kde by nam nasi fanusikovia posielali fotografie a videa
pri roznych prilezitostiach, kde by, samozrejme, najhlavnejsiu Ulohu zohraval napoj
Crystal Light. Ten najoriginalnejsi napad by ziskal vyhru, napriklad v podobe karté-
nu tohto napoja. Sut'aze su popularnym nastrojom, ktorym sa da vel'mi dobre zvi-
ditel'nit’ profil, ziskat’ novych fanusikov, zdvihnit' povedomie o znacke a zaroven
zabavit’ a odmenit’ svojich fanusikov.

NajvernejSich alebo najaktivnejSich zdkaznikov odmenime nejakym darcekom.
Napriklad ikstému fanudsikovi nasej stranky na Facebooku posleme pozornost,, kto-
ra bude pre neho necakana a podeli sa o fu s ostatnymi na svojom vlastnom profi-
le alebo prida mily prispevok na facebookovej stranke.

Twitter — propagovat’ produkt budeme aj prostrednictvom vytvorenia Gctu na naj-
vacsej mikroblogovacej socialnej sieti na svete. Je takisto vhodnym komunikacnym
kanalom, prostrednictvom ktorého mozeme jednoducho a rychlo informovat
o danom produkte, novinkach ¢i akciach. Pravidelnym a zaujimavym poskytovanim
kvalitnych informacii m6zeme za kratky Cas ziskat’ zvySeny dopyt po produkte.
Instagram — tato siet’ by sme pouzili na zdiel'anie fotografii a videi. V sucasnosti
mnoho firiem vyuziva Instagram na propagaciu svojich vyrobkov, a preto by sme
sa aj my chceli ubrat’ touto modernou cestou. Siet’ desiatok miliénov uzivatel'ov
dnes predstavuje perfektnu prilezitost’ pre spolocnosti a znacky oslovit’ svoju ciel'o-
vl skupinu rychlou multimedialnou spravou.

Youtube — na tomto najvacsom svetovom systéme na zdiel'anie filmov a videi na
internete by sme vytvorili kratke propagacné video, ktorého obsahom bude pred-
stavenie tejto novinky na slovenskom trhu, jeho pouzitie samotnym spotrebitelom
a poukazanie na jeho prednosti, ako je napriklad obal z recyklovanych ekologic-
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kych materidlov, ¢o je v tejto dobe jednym z ekologickych cielov celosvetovej vy-
roby vo vSetkych odvetviach.

Navrh oficidlnej webovej stranky produktu

Dal$im na$im zémerom je vytvorit' oficidlnu domovskd webovil stranku nasho
produktu, na ktorej by sa nachadzali vSetky informacie o produkte. Stranka bude pra-
videlne aktualizovana, bude informovat’ navstevnikov o novinke na slovenskom trhu,
ale aj o vSetkych existujicich produktoch tohto kofeinového praskového napoja na
svete. Dalej bude informovat’ o r6znych novinkach, limitovanych ediciach a sutaziach.
Sucast'ou webovej stranky budu aj kontakty, na ktoré sa budd méct’ zakaznici obratit’
s akymikol'vek pripomienkami a otdzkami. Pridanou hodnotou stranky budd napriklad
recepty na r0zne mieSané drinky, kde hlavnou prisadou do drinku bude nas produkt.
Stranka bude mat’ moderny dizajn a bude ladena do veselych a Zivych farieb. Sicast'ou
budu aj odkazy na nasu facebookovl stranku, stranku na Twitter a takisto Instagram.

Navrh reklamy v televizii

Reklama patri k najstarSim nastrojom masovej komunikacie, ktory ovplyvriuje
spotrebitel'ov priamo ¢i nepriamo. V kone¢nom désledku informuje, odovzdava spravu,
presviedca a ovplyviiuje konzumentov. Jej hlavnym zamerom je predat’ produkt.

Na propagaciu nasho produktu umiestnime reklamu do sukromnych komercnych
televizii, konkrétne do TV JOJ a TV Markiza. Niekolkosekundovym spotom chceme
oslovit’ ¢o najviac potencialnych spotrebitelov. V reklame na napoj budd hlavni aktéri
Sportovci, vodii a Studenti. VSetci budu predstavovat’ kategoriu mladych I'udi, ktori su
vytaZeni Skolou aj pracou. Tito protagonisti budi mat’ vzdy pri svojich hlavnych Cin-
nostiach, ktoré ich charakterizujd, v ruke (alebo blizko poruke) nas produkt. Sportovci
budl popri behani, plavani, volejbale, korCulovani a inych Sportovych aktivitach mat’
vzdy v ruksaku tento napoj, ktory si priamo zarobia do flase s vodou a ponuknu nim aj
svojich priatel'ov. Po napiti sa z fl'ase ziskaju ihned’ energiu na zvySok diia. Vodici naj-
ma na dlhych cestach byvaju Casto vyCerpani, preto reklama zamerana na tito cielovu
skupinu bude reprezentovat’ vodi¢a kamidna pijuceho tento napoj. Studenti a mladi
l'udia sa budd v noénom bare a na diskotéke zabavat’ celd noc, samozrejme, s nasim
napojom.

Navrh podpory predaja pre novouvadzanu znacku

Na kratkodob( a impulzivnejSiu stimulaciu spotrebitelov nakupovat’' sme sa roz-
hodli vyuzit' podporu predaja. P6jde o akusi komunikac¢nu akciu, ktord bude mat’ za
ciel' na zaklade kratkodobych vyhod prilakat’ zakaznikov. Rozhodli sme sa pre tieto
formy podpory predaja: vzorky tovaru, ochutnavky, darcek k nakupu v podobe fl'ase.

Vzorku tovaru, konkrétne jedno vrecisko praskového mixu, pripojime do uvede-
nych Casopisov, ktoré najviac kupuje zvolena ciel'ova skupina. Takymto spésobom po-
tencidlnym zakaznikom priblizime tato novinku v oblasti kofeinovych a energetickych
napojov. Kazdy mesiac po uvedeni produktu na trh umiestnime vzorku vzdy do iného
Casopisu, aby si pocas tohto obdobia nasla kazda reprezentujica skupina vzorku na
ochutnanie.
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Ochutnavky budeme uskutocnovat’ takisto po uvedeni tohto produktu na sloven-
sky trh, a to vo vybranych supermarketoch a hypermarketoch po celom Slovensku, na
letnych festivaloch, v najznamejsich diskotékovych kluboch a v baroch, kde sa zhro-

.....

nodenne oddychuje na odpocivadle velky pocet vodicov.

Na prilakanie zakaznikov na zaciatku reklamnej kampane dostanu spotrebitelia za
nakup balenia produktu darcek v podobe flase s logom firmy, do ktorej si budd moct’
zarobit’ tento praskovy kofeinovy napoj.

Cielom podpory predaja v nasom pripade bude hlavne povzbudit’ k vyskdsaniu
nového produktu, rozsirenie a prehlbenie informacii o tomto vyrobku a zvySenie pre-
dajného Usilia.

Navrh outdoorovej reklamy

Vonkaijsia reklama, oznac¢ovana aj ako Out of Home — OOH, patri medzi vel'mi po-
sobivi metddu oslovenia Sirokého publika. Jej vyhodou je hlavne to, Ze je schopna za-
pOsobit’ na spotrebitela na verejnych priestranstvach, vo verejnej a individualnej do-
prave, vo verejnych instituciach alebo popri cestnych komunikaciach. Takto dokaze
oslovit’ v kratkom case velké mnozstvo zakaznikov.

Plagaty a bilbordy patria k najrozsirenejSim klasickym formam vonkajsej reklamy.
Preto umiestnime osvetlené bilbordy popri hlavnych cestnych tahoch, prijazdoch
a vyjazdoch z miest, a tym budu pdsobit’ 24 hodin denne. Bilbordy budd s 3D efektom,
kde sa v dzbane budd hybat’ jahody, ¢o bude evokovat’, ako keby sa v fiom hybala vo-
da, teda Ze jahody prebudili vodu v dzbane.

Do povedomia spotrebitelov sa produkt dostane aj prostrednictvom reklamy na
plagatoch, ktoré umiestnime do supermarketov a hypermarketov, do bufetov
v Skolach, do firiem, na diskotéky, na Cerpacie stanice a na zname slovenské festivaly.
Na tychto miestach bud( putace a plagaty dostatocne viditel'né a budi stimulovat’ za-
kaznikov ku kdpe produktu. Na ploty frekventovanych ulic a steny domov a bytoviek
rych vinach, tzv. teasingové kampane, ktoré vzbudia viac pozornosti. V prvej vine upu-
tame pozornost’ napinavym zaciatkom — Prebud’ svoju vodu! Okoloidlci nebudd mat’
ponatia, ¢o sa za tymto sloganom skryva, za¢n( byt zvedavi. V druhej vine sa doplni
znacka s ukazkou nového produktu. Takéto postupné odhal'ovanie zvySuje pozornost’
a spotrebitel’ si ho zapamata.

V dalSom texte sa budeme venovat’ alternativnym nosicom vonkajSej reklamy,
ktoré patria k modernej$im typom nosi¢ov. Prave niektoré z nich vyuZijeme pri uva-
dzani nasho nového produktu na trh.

Mal'ované grafiti na celofane

NajvacSou prednostou mal'ovanych grafiti je jedineCnost’ a originalita. SU vhodné
na prezentaciu dlhodobej ponuky. KedZe legalne grafitové steny nie sd velmi
k dispozicii, inSpirativnym napadom su mal'ované grafiti na priesvitnych féliach, nazy-
vané aj cellograff. Priehl'adnu foéliu natiahneme medzi dva stromy v parku a legéina
grafitova stena je na svete. Grafiti na celofane ponatahujeme v parkoch a na mies-
tach, kde chodia l'udia Sportovat’. V Bratislave ich budeme moct’ vidiet’ v najstarSom
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tunajSom parku, v Sade Janka Krdla, kde sa kazdy den zdruzuje velky pocet l'udi
(Sportovci, mladi l'udia na prechadzkach a pod.). Takuto reklamu uvidia f'udia aj v ob-
I'ibenom rekreacnom a Sportovom prirodnom stredisku Zelezna studnicka. Vhodnym
miestom na propagaciu nasho produktu bude takisto Dunajska hradza, nazyvana ja
Petrzalskd hradza, kde sa da korCulovat, behat, bicyklovat' aj bezecky lyzovat.
V neposlednom rade budeme reklamu na priesvitnej folii zasadzovat’ aj na nabrezie
Dunaja, popri znamom nakupnom centre Eurovea, kde l'udia Sportuju a prechadzaju sa
v lete aj v zime, Cize reklama neujde ich pozornosti.

Reklamné lavicky

Reklamné lavicky patria medzi uzitocné médium, pretoze slizia nielen ako nosic
reklamy, ale aj na sedenie a oddych obcanov. Preto vyuzijeme uz rozmiestnené lavicky
v mestskych osidleniach, kde sa pohybuje vel'ky pocet I'udi a umiestnime reklamu aj na
tieto laviCky. Su v blizkosti adresata, su dobre vnimatel'né a vysoka frekvencia pohybu
ludi znamena, ze budu neprehliadnutelné. Lavicky na zastavkach MHD, ZSR a SAD,
v znamych parkoch a promenadach budu takisto vhodnym nosi¢om nasej reklamy.

Ako alternativnu formu laviCiek vyuZijeme v sucasnosti velmi obl'Ubené sedacie
vaky, ktoré umiestnime do skol a na festivaly. V skolach si na nich budd moct’ oddych-
nut’ Studenti a na festivaloch budi slizit’ mladym zabavajlicim sa 'udom. Myslime si,
Ze aj takato reklama na vakoch zaujme ich pozornost’ a bude ich inSpirovat’ k vyskusa-
niu nasej novinky.

Mobilna reklama

Pohybliva, teda mobilna reklama, je ovela putavejsia ako staticka reklama. Preto
vyuzZijeme aj takito zaujimavejSiu formu, a to konkrétne reklamu umiestnent na do-
pravné prostriedky — firemné automobily, MHD a vlaky. Ciel'ové skupiny, ktoré oslovi-
me takymto spGsobom, su cestujlci, vodici, chodci a l'udia ¢akajlci na zastavkach.

Firemné automobily bud( polepené nazvom produktu a budi sa nachadzat’ na
bocnej, prednej aj zadnej strane vozidla. Na zadnom narazniku najdeme oficialnu we-
bovu stranku produktu. Na odliSenie sa od inych polepenych dopravnych prostriedkov,
a hlavne na diferenciaciu od nasich konkurentov, pouzijeme na streche automobilu 3D
obrazok pohara so slamkou.

Dalej planujeme vyuzit' vybrané linky MHD a Zelezni¢né vozne, ktoré preméavajl
medzi Bratislavou a KoSicami. Celd vonkajsia plocha verejného dopravného prostriedku
a vozna bude polepena samolepiacou féliou, ktora bude dobre viditel'na najméa pre vo-
dicov ostatnych automobilov a cestujdcich.

Navrh product placementu

Dnes sme obklopeni reklamou vSade — doma, v Skole, v praci, na nakupoch, na
prechadzke, kdekol'vek. KedZe je vSade, jej vnimanie sa postupne znizuje a pozornost’
sa zameriava na netradicné formy komunikacie, ktoré vytlacaju éru klasickych 30-
sekundovych spotov.

Product placement, doslovny preklad umiestiiovanie produktov, je inovativny,
v sUcasnosti vel'mi ¢asto pouzivany sposob komunikacie, ktory oblubuju marketingovi
pracovnici aj spotrebitelia. Samotny program ma vyssiu sledovanost’ ako reklamné blo-
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ky, a preto sa prostrednictvom product placementu lepsie a efektivnejSie zasahuje cie-
l'ova skupina.

Na Slovensku product placement vymedzuje zakon ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani
a retransmisii, ktory bol 29. oktébra 2009 modifikovany novelou 498/2009, ktorou sa
pojem ,umiestiiovanie produktov" konecne zadefinoval a zlegalizoval. Umiestriovanie
produktov je podla § 39a tohto zakona ,zvukova, obrazova alebo zvukovo-obrazova
informacia o tovare, sluzbe alebo ochrannej znamke, zaradena do programu za odplatu
alebo in podobnu protihodnotu®. Okrem tejto definicie ustanovuje aj podmienky, pod-
I'a ktorych je umiestfiovanie produktov na Slovensku povolené (NR SR, 2009).

Propagaciu nasho produktu by sme uskutocnili na zaklade product placementu,
a to konkrétne umiestnenim praskového mixu do slovenského seridlu. Rozhodli sme sa
pre serial Chlapi neplacu, ktory vysiela TV Markiza. Pre umiestnenie produktu do spo-
minaného seridlu sme sa rozhodli prave preto, lebo tento seridl m6zeme vidiet’
v televizii kazdy den od pondelka do Stvrtka vo vhodnom vysielacom cCase, ked’ je uz
vela l'udi v pohodli domova a sleduju televiziu. Pre seridl v TV Markiza sme sa takisto
rozhodli preto, lebo tato televizia je najsledovanejSou na Slovensku.

Konkrétne by si na nasom napoji pochutnavali hlavni hrdinovia seridlu — Michal
Lansky (Tomas Mastalir) a Paula Hronska (Dominika Kavaschova) v miestnom bare.
Pouzitie product placementu v tomto pripade bude aktivne, ¢o znamena, Ze protago-
nisti budl dany produkt pouzivat'. Produkt bude zasadeny do kontextu, s ktorym bude
divak stotozneny, lebo vyrobok bude sucast'ou jeho obl'ibeného seriadlu a bude ho od-
porucat’ znamy herec, hlavny hrdina. Samozrejmostou je, Ze televizia musi
o umiestnovani produktov informovat’ vo vysielani pred serialom, po jeho skonceni, ale
aj pocas prerusenia klasickym reklamnym spotom.

Vhodne umiestneny produkt do dramaturgie televiznej alebo filmovej produkcie
prinasa osoh obom stranam, teda médiam aj firmam, ktoré produkt predavaji. Zname
produkty a znacky, ktoré sa pravidelne objavuju vo filmoch, v seridloch, vo video-
klipoch a v inych médiach zaznamendvaju narast v predaji propagovanych produktov.

Preto si myslime, Ze aj umiestnenim napoja do serialu Chlapi neplaci by sa spo-
loCnosti zvysili trzby pre vysSsiu predajnost’ produktu a takisto by sa zvySilo povedomie
o znacke.

Navrh guerilla marketingu

Guerilla marketing je termin na oznacenie nekonvencnej cesty na oslovenie po-
tencialnych zakaznikov realizovany zvacsa s nizkym rozpoc¢tom, ktorého vysledkom je,
Ze prijemca venuje kampani pozornost bez toho, aby si bol vedomy, Ze ide
o propagaciu. Ciel'om guerilla marketingu je vzbudit’ maximalny zaujem.

Pred zacCiatkom kampane umiestnime automaty do vyssie spomenutych parkov
a inych zndmych miest pre Sportovcov, kde bude na automate napisany este len ne-
znamy slogan — Prebud’ svoju vodu! Okoloidici nebudl vediet, na Co je stroj urceny,
¢o znamena slogan, o sa za tymto vSetkym skryva. Ak vSak l'udia stlacia na automate
tlacidlo, do plastového poharika slogom spolocnosti sa nasype potrebné mnozstvo
prasku, doleje sa voda a budu si méct’ priamo na verejnych priestranstvach vychutnat’
chut’ kofeinového napoja.
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Takato necakana kampan na frekventovanych miestach vytvorend zaujimavym
spésobom vzbudi pozornost’ u l'udi. Kedze sa odohrava na verejnych miestach, anga-
zuje l'udi do roly aktérov, ¢im sa stava interaktivnou. Ciel'om bude uputat’ pozornost,
vzbudit’ u spotrebitela nie¢o neobvyklé, ¢o si zapamata a vytvori si jasnd spomienku
spojenu s emociami. Myslime si, Ze takouto zaujimavou kamparou sa nam podari upu-
tat’ pozornost’ a l'udia budl sami a radi o originalite tohto napadu hovorit’ aj ostatnym
znamym.

Zaver

Uvedenie nového produktu na trh predstavuje vyzvu. Podniky situaciu, samozrej-
me, nechcl ponechat’ nahode a vacsinou vopred dokladne preskimajd trh, na ktory
maju v umysle vstupit’ s novym produktom. Prieskumy a analyzy pred uvedenim pro-
duktu na trh nie st vzdy zarukou Uspechu a skutoCné reakcie spotrebitelov sa mozu
vyrazne liSit’ od tych ocakavanych.

Tymto prispevkom sme chceli poukazat, aké si moznosti uvedenia produktu na
slovensky trh, pricom sme sa zamerali hlavne na navrhy komunikacnej stratégie pre
produkt. Nasimi vytyCenymi marketingovymi cielmi, ktoré sme si stanovili do Styroch
faz, chceme oslovit’ vybranu ciel'ovi skupinu potencidlnych zakaznikov, ktor( predsta-
vuju mladi aktivni 'udia, hlavne Studenti, Sportovci a vodi¢i. Od polovice maja 2015 do
konca marca 2016 budeme postupne realizovat’ svoje marketingové ciele a to tak, zZe
najprv uvedieme novy produkt na slovensky trh, potom zvySime povedomie o produk-
te, dalej by sme chceli ziskat' novych zakaznikov a zvysit' predaj a rast trzieb,
a nakoniec v poslednej faze chceme posilnit’ imidz nového produktu na slovenskom tr-
hu. Pri plneni tychto cielov sme sa rozhodli vyuZit' viaceré komunikacné cesty: ndvrh
umiestnenia reklamnej kampane do printovych médii, navrh propagacie prostrednic-
tvom socidlnych sieti, navrh oficidlnej webovej stranky produktu, navrh reklamy
v televizii, navrh podpory predaja pre novouvadzany produkt, navrh outdoorovej re-
klamy, navrh product placementu a navrh guerilla marketingu. Tymto sme skombino-
vali tradi¢né a netradicné komunikacné nastroje, ktoré produktu mézu zarucit’ Uspech
na trhu.
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