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ABSTRAKT

PIESTANSKA, Michaela: Marketingovy prieskum imidzu firmy— Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedtca zéverecnej prace: Ing. Mgr. Janka

Kopanicova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, pocet stran: 47.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je pouzit marketingovy prieskum v procese riesenia
vybraného problému tykajuceho sa imidzu znacky Fusakle. Na zdklade zozbieranych udajov
popisat’ aktudlny stav a navrhnit’ odporticania s cielom zlepSenia. Prva kapitola je venovana
definovaniu a vymedzeniu zdkladnych pojmov, ako je marketingovy prieskum imidzu, Struktira
prieskumu imidzu, klicové postupy pri realizacii marketingového prieskumu, analyza
konkurencie a znaky analyzy marketingového vyskumu. Druha4 a tretia kapitola charakterizuju
hlavné a Ciastkové ciele, vd’aka ktorym sme néasledne mohli zacat’ pouzit’ jednotlivé metody ako
st indukcia, dedukcia, prirodzenu selekciu a metddu hypotézy. Hlavnou pouzitou metodou, bol
kvantitativny vyskum, realizovany na vzorke respondentov v celkovom poéte 100. Stvrta
kapitola je vysledkom rieSenia danej problematiky a prezentovania vysledkov prace, ktoré sa
ziskali prostrednictvom vytvorenia elektronického dotaznika. Piata kapitola je venovana
diskusii, kde sa na zéklade vysledkov z prieskumu uvadzaju r6zne navrhy a odportcania, ktoré

by mohli zvysit’ spokojnost’ a hodnotu znac¢ky Fusakle.

KPacové slova: marketingovy imidz, marketingovy prieskum, Fusakle, spolo¢nost’, spotrebitel,

znacka, hodnota



ABSTRACT

PIESTANSKA, Michaela: Marketing survey of company image — University of Economics in
Bratislava. Business Faculty; Department of Marketing. — Supervisor of the final thesis: Ing.
Mgr. Janka Kopanicova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, number of pages: 47.

The main goal of the final thesis is to use marketing research in the process of solving a selected
problem with the image of the Fusakle brand. Based on the collected data, describe the current
situation and propose recommendations for imrovement. The first chapter is devoted to the
definition and definition of basic concepts such as marketing image research, competition
analysis and features of marketing research analysis. The second and third chapter characterize
the main and sub-goals, thanks to which we were subsequently able to start using individual
methods such as induction, deduction, natural selection and the hypotesis method.The main
method used was quantitative research, carried out on a sample of 100 respondents. The fourth
chapter is the result of solving the given problem and presenting the results of the work,which
were obtained through the creation of and electronic questionnaire. The fifth chapter is devoted
to the discussion, where, based on the results of the survey, various suggestions and
recommendations are presented that could increase the satisfaction and value of the Fusakle
brand.

Keywords: marketing image, marketing research, Fusakle, company, consumer, brand, value
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Uvod

Ak chct podniky presadit’ svoje znacky na trhu, musia vyuzivat' vsetky dostupné zdroje
rozumne, robit’ mudre sudky a hlbSie porozumiet’ svojim zdkaznikom a superom. Podnik by
mal pravidelne vykonavat’ analyzu marketingu. Spolo¢nosti mézu profitovat’ z informacii, ktoré
ziskaju z prieskumu, tie totiz potrebuju na zlepSenie marketingovych planov a zvysenie predaja.
Marketingovy prieskum navyse pomaha organizaciam znizovat’ rizika, identifikovat’ problémy
a zlepSovat’ komunikéciu so suCasnymi aj potencidlnymi zakaznikmi. Spolo¢nosti sa mézu

rychlo naucit, ¢o v ich organizicii funguje dobre a €o nie, ako aj ako budovat’ svoju znacku.

Hlavnym cielom nasej zaverecnej prace, ktord ma nazov ,,Marketingovy prieskum imidzu firmy
”’je pouzit marketingovy prieskum v procese rieSenia vybraného problému tykajiuceho sa imidzu
znacky Fusakle. Na zaklade zozbieranych udajov popisat’ aktualny stav a navrhntt’ odporucania

s cielom zlepSenia aktualneho stavu.

Prvé kapitola je venovana definovaniu a vymedzeniu zédkladnych pojmov, ako je marketingovy
prieskum imidzu, Struktura prieskumu imidzu, kI'i¢ové postupy pri realizacii marketingového

prieskumu, analyza konkurencie a znaky analyzy marketingového vyskumu.

V druhej kapitole opisujeme hlavny ciel' bakalarskej prace. Podstatou tretej kapitoly je
vymedzenie jednotlivych metdd, ktoré si v bakalarskej praci pouzité a taktiez charakteristika
objektu skimania, ktory v naom pripade predstavuje znacku Fusakle. Stvrta kapitola sa zaobera
vysledkami prace prieskumu. Prostrednictvom metdody elektronického dopytovania zistujeme
povedomie o0imidzi znacky. V poslednej casti bakalarska praca obsahuje vyhodnotenie
vysledkov z prieskumu a formuluje na ich zaklade navrhy a odporucania, ktoré maja potencial

zvysit spokojnost’ terajsich ale aj buducich klientov.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V prvej kapitole sa sustred’'ujeme na vymedzenie zakladnych teoretickych pojmov, ktoré stivisia

s obsahom bakalarskej prace.

1.1. Historia marketingového vyskumu
Historia marketingového vyskumu imidzu spolo¢nosti siaha az do zaciatku 20. storocia, ked’ si
spolo¢nosti zacali uvedomovat’ dolezitost’ pochopenia toho, ako spotrebitelia vnimaji svoju
znacku. Jednym z priekopnikov v tejto oblasti bol Walter Dill Scott, ktory v roku 1903 vydal
knihu s ndzvom ,,The Theory and Practice of Advertising®, ktora pojedndvala o ddlezitosti

Studia spotrebitel'ského spravania pri vytvarani efektivnych reklamnych kampani (Martinez,

2018).

V 20. a 30. rokoch sa prieskum trhu zacal objavovat’ ako formalna disciplina, pri¢om spolo¢nosti
vyuzivali prieskumy, cielové skupiny a iné metddy na zhromazd’ovanie udajov o postojoch a
spravani spotrebitel'ov. V tomto obdobi doslo aj k vzostupu spotrebitel’'skej psychologie, pricom
vyskumnici skimali psychologické faktory, ktoré ovplyviovali spotrebitel'ské rozhodovanie
(Kierlanczyk, 2016).

V 50. a 60. rokoch 20. storo¢ia sa prieskum trhu v oblasti imidzu spolo¢nosti stal
sofistikovanej§im, priCom spolo¢nosti pouzivali pokrocilejsie Statistické techniky na analyzu
udajov o spotrebitel'och. V tomto obdobi doslo aj k vzostupu manaZzmentu znacky, pricom
spolo¢nosti si uvedomili doleZitost’ rozvoja silnej identity znacky, aby sa odliSili na preplnenom

trhu (Arons, 2011).

V 80. a 90. rokoch 20. storo¢ia vznik novych technolédgii, ako je internet a pocitacové
modelovanie, ulah¢il spolo¢nostiam zhromazd’ovanie a analyzu udajov o spotrebiteloch. V
tomto obdobi doSlo aj k vzostupu riadenia vztahov so zdkaznikmi (CRM) a riadenia
zakaznickych skusenosti (CEM), pri¢om spolo¢nosti sa zameriavali na budovanie pevnych

vzt'ahov so svojimi zdkaznikmi a poskytovanie vynimo¢nych zédkaznickych skusenosti.

Kita a kol. (2017) vravi Ze marketingovy vyskum sa sustred’uje na viacej réznych ¢innosti. Od
analyzy potencialu na trhu, az po $tidie spokojnosti zakaznikov a zamerov nakupu. V sucasnosti
sa marketingovy vyskum imidzu spolo¢nosti neustale vyvija, pricom spolo¢nosti vyuzivaju

Sirokt Skdlu nastrojov a technik na zhromaZzd'ovanie udajov o postojoch a spravani
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spotrebitel'ov. Patria sem online prieskumy, monitorovanie socidlnych médii, zakaznicka
analytika a d’alSie. Ciel'om tohto vyskumu je pomoct’ spolo¢nostiam pochopit’, ako ich znacku
vnimaju spotrebitelia, a vyvinut stratégie na zlepsSenie ich imidzu a posilnenie ich konkurencnej

pozicie na trhu.

1.2. Prieskum imidZu firmy
Marketingovy prieskum imidzu spolo¢nosti je proces zhromazd'ovania a analyzy udajov s
cielom ur¢it, ako verejnost’ vnima znacku, produkty a sluzby spolo¢nosti. Tento vyskum mozno
pouzit’ na identifikaciu silnych a slabych stranok imidzu a reputacie spolo¢nosti, ako aj na vyvoj
stratégii na zlepSenie alebo udrzanie jej imidzu v o€iach zdkaznikov a inych zainteresovanych

stran (Kotler,2017).

Marketingovy vyskum imidzu spolocnosti zvycajne zahifia kombindciu kvalitativnych a
kvantitativnych vyskumnych met6éd, ako su prieskumy, cielové skupiny, rozhovory a
pozorovacie Stadie. Tieto metdédy mozno pouzit' na zhromazd'ovanie informacii o faktoroch,
ako s postoje a vnimanie zdkaznikov, povedomie o znacke a Uc¢innost’ marketingovych

kampani (Nagyova, 2020).

Poznatky ziskané z marketingového prieskumu imidzu spolo¢nosti mozno pouzit’, podla Indeed
EditorialTeam, (2023), na informovanie o mnoZstve obchodnych rozhodnuti, ako je vyvoj
produktov, reklama a propagacia a stratégie zapajania zakaznikov. Lep§im pochopenim toho,
ako ich znacku vnimaju zékaznici a zainteresované strany, mozu spolocnosti vyvinat
efektivnejSie marketingové stratégie a vybudovat’ pevnejSie vztahy s cielovym publikom

(Ptikrylova - Jahodova, 2010).

1.3.  Struktiira prieskumu imidZu

Struktura marketingového prieskumu imidzu spoloénosti zvy&ajne zahfiia niekolko kli¢ovych

faz.

1. Faza : pri definovani ciel'ov vyskumu ide o identifik4ciu Specifickych otdzok, na ktoré
ma vyskum odpovedat, napriklad ako zakaznici vnimaji znacku spolocnosti, aké
faktory ovplyviiuju ich ndzory a aky je imidz spolo¢nosti v porovnani s jej konkurentmi
(Indeed EditorialTeam, 2023).
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2. Faza : navrh metodoldgie vyskumu zahffia vyber najvhodnejSich metéd a technik
vyskumu na zhromazd’ovanie udajov, ako su prieskumy, ciel'ové skupiny, rozhovory
alebo pozorovacie Studie. Metodologia by mala byt’ prispésobena konkrétnym ciel'om
vyskumu a cielovému publiku.

3. Faza : pri zbere udajov ide o skutocny zber udajov prostrednictvom vybranych
vyskumnych metdéd. Méze to zahfiiat vykonavanie prieskumov alebo rozhovorov,
pozorovanie spravania zakaznikov alebo analyzu existujucich zdrojov udajov, ako su
socialne média alebo recenzie zakaznikov (Kita, 2017).

4. Féza : analyza Gdajov zahfiia to skimanie zozbieranych tdajov s cielom identifikovat
trendy, vzorce a poznatky suvisiace s cielmi vyskumu. Analyza Gdajov moze zahfiat
Statistické metddy alebo techniky kvalitativnej analyzy v zavislosti od povahy udajov
(Kozel a kol., 2011).

5. Faza : hlasenie zisteni zahffa to prezentovanie zisteni vyskumu jasnym a stru¢nym
spdsobom, ¢asto vo forme spravy alebo prezentacie. Sprava by mala zdoraznit’ kl'acové
poznatky a dosledky prieskumu na imidz a povest spolo¢nosti a poskytnut’ odporii¢ania
na opatrenia.

6. Faza : prijatie opatreni zahfha to vyuzitie poznatkov ziskanych z vyskumu na
informovanie obchodnych rozhodnuti, ako je vyvoj novych produktov alebo sluzieb,
zlepSovanie marketingovych kampani alebo zlepSovanie stratégii zapajania zdkaznikov.
Spolo¢nost’ by mala monitorovat’ vplyv tychto opatreni a upravovat ich podl'a potreby

na zaklade priebeznej spdtnej vizby a analyzy udajov.

1.4. KPuacové postupy pri marketingovom prieskume
Ak chce byt’ podnik GspeSny v marketingovom prieskume imidzu spolo¢nosti, je podla Kitu

(2021), potrebné mat’ na pamati nickol’ko kI'a¢ovych zruénosti a postupov.

1. Rozvijanie silného pochopenia spolo¢nosti a jej cielového publika : pred vykonanim
akéhokol'vek prieskumu je dodlezité jasne pochopit’ identitu znacky spolo¢nosti, jej
hodnoty a ciel'ové publikum. To pomdZze vytvorit’ relevantné vyskumné otazky a zvolit
vhodné metody vyskumu.

2. Vyber spravnej metddy vyskumu : existuje mnoho réznych metdéd vyskumu, ktoré

mozno pouzit’ na zhromazd'ovanie udajov o imidzi spolo¢nosti, vratane prieskumov,
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cielovych skupin, monitorovania socidlnych médii a d’alSich. Je dolezité vybrat’ metddy,
ktoré su najvhodnejsie pre vyskumnu otazku a cielova skupinu.

Vytvorenie jasnych a stru¢nych vyskumnych otazok : vyskumné otazky by mali byt
Specifické, meratené a relevantné pre ciele vyskumu. Pomdze to zabezpecit, ze
zhromazdené tidaje budu uzitocné a pouziteI'né.

Efektivne zbieranie a analyzovanie 0dajov : po zhromazdeni tdajov je dolezité ich
dokladne analyzovat’, aby sa identifikovali kI'iCové trendy a poznatky. Mdze to zahtnat
pouzitie softvéru na Statisticku analyzu, nédstrojov na analyzu textu alebo inych metod.
Jasné oznamenie zisteni: napokon je dolezité prezentovat’ vysledky vyskumu jasnym a
struénym sposobom, ktory je 'ahko pochopitel'ny pre zainteresované strany spolo¢nosti.
MobzZe to zahfiat’ vytvaranie vizualizdcii, sprav alebo prezentdcii, ktoré efektivne

sprostredkuju klI'icové poznatky a odporucania (Kita 2021).

Dodrziavanim tychto postupov sa mdze firmy kvalifikovat’ v marketingovom prieskume imidzu

spolocnosti a poskytnit’ cenné poznatky, ktoré pomo6zu spolo¢nosti zlepsit' identitu znacky a

konkurenénu poziciu na trhu.

1.5. Faktory ktoré ovplyviiuju firemny imidz

Existuje viacero faktorov, ¢i uz hmotnych alebo nehmotnych, ktoré¢ vytvaraji uréity imidz

znaCky. Medzi najdoleZitejSie mozeme urcite zaradit’ nasledovné :

1. néazov spolo¢nosti

Je to prvy dojem, ktory zakaznici ziskaji od spolocnosti. Odporuca sa, aby stvisel s
komer¢nou ¢innostou a aby bol dostato¢ne atraktivny, aby vyvolal zaujem. Nazov by
mal byt jednoduchy na vyslovenie, I'ahko zapamitatel'ny a kratky.

logo

Musi vyjadrovat’ podnikatel'ski myslienku a brat’” do tvahy ciel’ spolo¢nosti aj jej
konkurentov, teda ziadne napodobneniny loga a kopirovanie loga od konkurencie.
Mohlo by sa to vypomstit’ tym, Ze dand spolo¢nost’ by mohla zaZalovat’ spolo¢nost’,
ktora logo odkopirovala. Logo taktiezZ musi byt zrozumitel'né pre verejnost’ a atraktivne
pre potencialnych klientov/ spotrebitel'ov. NavySe na imidZzovej urovni musi putat

pozornost’ a starat’ sa o dizajn (Solomon, 2016).
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3. slogan
Musi byt inovativny, kreativny a zaroveinn hovorit’ o vyhodach produktu. Je to suhrn
sloganu, ktory definuje znacku, preto musi byt zmysluplny a nabity vynaliezavost'ou.

4. typografia a farby
Hoci sa mozu zdat’ menej dolezité, typ pisma a farby tiez slizia na komunikaciu. Kazda
volba ma vyznam, ktory musi identifikovat' a zodpovedat’ znacke. Farba musi byt
urcend podla toho ¢i je produkt alebo znacka orientovand na pohodu alebo na nieco
viacej aktivne. Pre produkty spojené so stanovanym a vojenskou tematikou sa vyberaju
farby typu — zelena ¢i hneda. Pre navodenie relaxu a pohody sa vyberaju farby, ktoré
v 'ud’och evokuju oddych a relax.

5. web
Okrem toho, Ze stranka je zakladnym néstrojom marketingového Usilia v digitdlnom
veku, musi zodpovedat’ rovnakym principom ako logo, slogan, zvolena farebna skala
alebo jazyk. Inak by nemalo zmysel budovat’ firemny imidz.

6. hodnoty
ImidZ spolocnosti nie st len hmatatelné aspekty, ale su to aj hodnoty, ktoré ho
identifikuj. Cim viac sa zakaznici stotoZiiuju s hodnotami znacky, tym vacsi je prinos
firmy z hladiska komunikacie aimidzu (Zak, Klepochova, Kopaniova,
Vokounova,2022).

7. historia a reputacia
Povest’ spolocnosti za vSetky chyby alebo pozitivne ¢iny vykonané pocas ich historie

vyrazne ovplyvni dobry alebo zly imidz znacky (Solomon, 2016).

1.6. Tvorba imidZu zna¢ky
Firemny imidZ pomaha zakaznikom efektivnejSie identifikovat’ znacku a odlisit ju od ostatnych

spolocnosti v sektore, preto je potrebné aby sme vedeli ako to dosiahneme.

Inspiraciou mézu byt’ ciel’ a hodnoty znacky : prva vec je zastavit’ sa a zamysliet’ sa. Je potrebné,
aby existovala zhoda medzi tym, ¢o je podnik, jeho hodnotami a cie'mi a ¢im sa odliSuje od

konkurencie. To vSetko by sa malo ¢o najlepSie odrazit’ na firemnom imidzi (Abigail, 2021).
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Vytvorenie dobrého dizajnu : je dolezité, aby bol dizajn v stlade s ciel'mi a hodnotami znacky,
no zaroveii je atraktivny a zaroven pritahujici pozornost verejnosti (Zak, Klepochova,

Kopanicova, Vokounova,2022).

Vicsia dolezitost’ ¢inom ako slovam : jednou z najvyznamnejSich a najvplyvnejSich cCasti
firemného imidzu st Ciny. Je dblezité dodrziavat’ dobré etické Standardy a dbat’ na to, aby sa

vykonavali ¢iny, s ktorymi sa klienti citia stotoZneni.

Komunikacia : komunikacia je ovel'a dolezitejsSia, nez by sa mohlo zdat’, a Casto je jednou z
najviac zanedbavanych cCasti podnikania. Je potrebné sa zamysliet nad tym, aké publikum
oslovujeme a aké je posolstvo, ktoré sa spusta a ktoré sa vyslovuje do trhového priestoru

(Oresky a kol., 2016).

1.7. Dolezitost’ a analyza imidZu
Firemny imidZ spolo¢nosti hra délezita ulohu v tspechu spolo¢nosti. Konanie zakaznikov je do
zna¢nej miery ovplyvnené firemnym imidzom spolo¢nosti. Je tazké vybudovat’ si silny a
pozitivny imidZ spolo¢nosti v takom ostrom konkurenénom prostredi a akondhle je imidz

zniceny, je takmer nemozné ho ziskat spat’ (Abigail, 2021).

Preto je dolezité sledovat’ svoje kroky a podnikat’ planované kroky na budovanie pozitivneho

imidZzu spolocnosti.

V dnesnej dobe maju l'udia vel'a moznosti, ked’ sa rozhodnu kutpit’ produkt a prave preto by
sme mali udrzat’ alebo prehibit’ v spotrebitel'och lojalitu. Vo vysoko konkurenénom prostredi
spoloCnosti vyuzivaju rozne stratégie na ziskanie lojality svojich zdkaznikov a prilakanie
novych zadkaznikov. Pozitivny firemny imidZ mézZe spoloc¢nosti pomdct’ ziskat zakaznikov a
ziskat’ ich lojalitu. V stcasnosti sa napriklad firmy podiel’aji na socidlnych aktivitach, ako je
pomoc chudobnym, poskytovanie vzdeldvania znevyhodnenym det'om alebo aktivity spojené s
environmentalnymi problémami. Prinos v takychto aktivitach vytvéara firma pozitivny obraz

svojmu imidZi znacky v oc¢iach l'udi.

Vzhlad firmy vyrazne ovplyviluje vnimanie znacky spotrebiteI'mi a analyza imidzu pomoze
vidiet’ uplny obraz o tom, ako znacka ziskava na trhu trakciu. V dnesnej dobe je najjednoduchsie

vykonat’ analyzu vnimania znacky danej firmy za pomoci socidlnych sieti. Na socidlnych
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sietach sa d4 vytazit maximum z analyzovania obrazkov ( r6znych prispevkov) a tym sa moze

zvysit rast znacky.

Analyza imidzu zaist'uje, Ze znacke na internete neunikne nic¢, ¢o by mohlo negativne ovplyvnit’
potenciadlnych spotrebitel'ov. A spotrebitelia st neustale bombardovani produktami/ sluzbami

online, ktoré by mohli potencionéalne I'ahko ovplyvnit’ nézor spotrebitel’'ov.

Najviac pouzivana socialna siet’ je Instagram, ak chcem v dnesnej dobe prerazit’ s produktom/
sluzbou je priam az nevyhnutné aby sme do svojej reklamnej kampane zapojili Instagram aspon
Ciastocne. Instagram kazdy den prijima viac ako 80 milionov nahranych obrazkov od

pouzivatel'ov. To predstavuje viac ako 29 miliard obrazkov ro¢ne (Forsey, 2021).

Uvedomenie si vSetkych obrazkov, ktoré obsahuju logo znacky, je kl'ucové, pretoze modzu
potencidlne ovplyvnit' nazor spotrebitelov. Je to preto, ze l'udia si pevne pripojeni na

spracovanie obrazkov 60 000-krat rychlejSie ako textové udaje.

1.8. Analyza obrazkov a prispevkov na socialnych siet’ach
Analyza obrazkov je podmnozinou analyzy udajov socidlnych médii, ktora vyuziva umela
inteligenciu (Al) na spracovanie obrazkov na ziskanie zmysluplnych informécii. Softvér na
rozpoznavanie tvare je pravdepodobne aplikaciou, na ktort je viacSina l'udi zvyknuta, ale Al sa

da naucit’ rozpoznat’ cokol'vek, €o chcete, napriklad:

e nevysloveny sentiment
e nedavne ¢innosti konkurenta

e ako sa vas produkt pouZiva

Tol'ko obrazkov sa denne nahrdva na socialne média a pomocou analyzy obrazkov na dolovanie
fotografii pre loga znaciek mozete sledovat’, ako tieto fotografie mézu a ovplyvnia imidz vasej

znacky.

Kedze vela fotografii zachytdva logd, ktoré nie st spomenuté v texte prispevku, pridanie
analyzy obrazkov do vaSho programu pocuvania na socidlnych sietach zvySuje presnost
analyzy vasej znacky.

Bez analyzy obrazkov by sa mnohé z tychto konverzacii nezobrazili vo vasej textovej analyze

socialneho pocuvania. A mohli by prist’ o skvelu prilezitost’ propagovat’ svoju znac¢ku pomocou
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UGC. Alebo mdzete najst’ vizualnu staznost’, v takom pripade budete chciet’ konat’ rychlo, kym

sa staznost spotrebitel'a rozsiri.

1.9. Marketingovy prieskum konkurencie a jeho vyznam
Prieskum spolo¢nosti mozno jednoducho definovat’ ako proces zhromazd’ovania komplexnych
udajov a informacii zo vSetkych oblasti podnikania a zaclenenie tychto informécii pre predaj a

maximalizaciu zisku (Richterova, 2009).

Ide o systematickl riadiacu ¢innost’, ktora poméha spolo¢nostiam urcit’, ktory produkt bude pre
spolo¢nosti najziskovejsi alebo na druhej strane ako sa spolo¢nosti na trhu dari. Vo vykonavani
prieskumu je tiez viacero krokov, priCom kazdy sa dokladne posudzuje, aby sa zabezpecilo, ze

sa vzdy pre spolo¢nost’ ako celok urobi to najlepsie rozhodnutie. (Mesarosova, Mesaros. 2002)

Pokial ide o otazku, preco je prieskum tak dolezity, zohrava kI'a¢ovu tilohu v réznych oblastiach

podnikania.

Dolezitost’ obchodného vyskumu pomdha podnikom ziskat' lep$i prehlad o preferenciach
cielovych zakaznikov, nakupnych vzorcoch, bolestivych bodoch, ako aj demografickych

udajoch.

e Prieskum spoloc¢nosti tiez poskytuje podnikom podrobny prehlad o ich cielovych
trhoch, o trendoch, ako aj o dopyte na trhu.

o Stadiom nakupnych vzorcov a preferencii spotrebitelov, ako aj trhovych trendov a
poziadaviek s pomocou obchodného prieskumu mézu podniky efektivne pripravit’ toho
najlepSie mozné plany a stratégie.

e Dolezitost obchodného prieskumu spociva aj v zdoraziiovani oblasti, v ktorych je mozné
minimalizovat’ zbytocné nédklady, a tych oblasti v podniku, ktoré si vyzaduju viac
pozornosti a mozu priniest’ viac zékaznikov, a tym zvysit’ zisky.

e Firmy mdZu neustéle inovovat’ podl'a preferencii a zdujmov svojich zakaznikov a udrzat’
ich pozornost’ smerom k znacke.

e Vyskum pomdha podnikom prosperovat’ na ich trhoch tym, Ze vyuziva vSetky dostupné
prilezitosti a tiez uspokojuje potreby a preferencie ich zakaznikov (MesaroSova,

Mesaros. 2002).
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Konkuren¢ny prieskum

Prieskum konkurencie, alebo tiez znamy ako konkuren¢ny prieskum, je typ marketingove;j
stratégie, ktora sa zameriava na lokalizaciu spolo¢nosti s podobnym produktom alebo publikom
a dokladné hodnotenie ich propagacného a predajného usilia. Hodnotenie vykonov kl'i¢ovych
konkurentov umozni porovnat’ ich stratégie s timy vlastnymi. To znamena, Ze tieto informdcie
sa daju pouzit’ na identifikaciu pozitivnych vlastnosti produktu, marketingového tusilia alebo
potencialnych oblasti zlepSenia na posilnenie produktov, sluzieb alebo propagacnych stratégii

(Kozel a kol., 2011).

1.9.1 Ako vykonat prieskum konkurencie pre firmu
Pri vykonavani prieskumu je celkom dolezité sa drzat' uréitych bodov a tym sa dosiahne

vysledok podl’a, ktorého je mozné d’alej nadstavit’ stratégie efektivne pre spolocnost’.
A. Vyhladavanie kI'i¢ovych konkurentov

Pre efektivne a presné zaznamendvanie a porovnavanie udajov je potrebné identifikovat
podniky, ktoré pracuji v podobnom odvetvi, preddvaju suvisiace produkty a primarne sa

zameriavajui na rovnaky trh (Kozel a kol., 2011).

Uskutoc¢nenie online prieskumu konkrétnych kategoérii produktov alebo sluzieb m6ze napomoct’
najst’ znaky podobné tej, ktorti preddvame my ako firma. DdleZité je vSimat’ si tieto znacky a
ich cielové publikum spolu s typmi produktov, ktoré predavaju. Je potrebné zvazit’ oslovenie
potencidlnych zakaznikov a spytat’ sa ich, ktoré produkty alebo sluzby uprednostiiuju, aby sa

firma uistila, Ze ma na sledovanie Siroku skéalu konkurentov (Richterova a kol., 2013).
B. Zaradenie konkurentov do kategorii

Po zostaveni zoznamu potencidlnych konkurentov na sledovanie a hodnotenie, ich mézeme
dalej rozdelit do podrobnych kategorii, ktoré mozu zahfnat' priamych a nepriamych
konkurentov. Priami konkurenti st spolo¢nosti, ktoré predavaji podobné produkty alebo sluzby

a zameriavaju sa na rovnaké publikum.

Nepriami konkurenti zvycajne ponukaji produkty, ktoré sa liSia, priCom st zacielené na mierne
podobné publikum. Mohli by tiez preddvat’ podobné produkty, ale zacielit’ na Uplne odlisné

publikum. Pri triedeni tychto konkurentov do prislusnych kategorii je mozné zistit' ¢i ma firma
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mensiu skupinu priamych konkurentov, ktorych moéZzete blizSie posudit’. Pripadne méze mat’ aj
SirSiu Skalu nepriamych konkurentov na preskiimanie pomocou roznych stratégii, pretoze nie st

tak izko prepojeni.
C. Kontrolovanie marketingového usilia konkurentov

Po kategorizacii kazdého z konkurentov je dobré najst’ aj ich reklamné kampane, marketingové
aktivity a ucty sociadlnych médii, aby spolocnost’ lepSie porozumela ich online pritomnosti. Je
uzito¢né skontrolovat’ ich webové stranky a dozvediet’ sa, aké typy obsahu zverejiiuju a aké

informacie a témy ponukajui svojmu publiku (Richterova a kol., 2013).

Pri pokracovani v zhromazd’ovani informacii o konkurentoch, treba zvazit' prihlasenie do ich
marketingového usilia, aby sa zaistil exkluzivny pristup ku vSetkym ich kampaniam a obsahu.
Vyhodou mdze byt taktieZ porovnanie vlastnosti ich marketingového uUsilia a informdcie o
produktoch s vasimi vlastnymi (¢ize vlastnostami firmy) (Oresky a kol., 2016). Prvky, ktor¢ si

treba v§imnut’ a porovnat’ s vlastnou znackou a takého bezné prvky mozu zahiat’:

e jednoduché pouzivanie a navigacia na webovej stranke a mobilné moznosti,

e prehladnost, jednoduchost’ a opisnost’ produktov a funkcii uvedenych na produktovej
stranke webovej stranky (Richterova a kol., 2013),

e Kkvalita obsahu, ako su blogy, spravy a e-knihy, a ako Casto konkurent tento obsah
aktualizuje,

e aktivita stranok socidlnych médii,

e Kkomunikacia so zakaznikmi pripadne vytvorené spoluprace v online svete

s influencermi.

1.12.4. Tabulka na zaznamenanie nadobudnutych informdcii z prieskumu

konkurenta

Na efektivne monitorovanie a sledovanie zisteni je mozné pouzit’ tabul’ku. Prepojenim webovej
stranky, rukovéte socidlnych médii a iné online medialne formulare do tabul’ky, aby firma, ktora
vyhladava svojich konkurentov online a ziskavala pravidelné aktualizacie. Ostatné stipce
tabul’ky sa mozu upravit’, aby sa mohli jednoducho v§imnut’ vSetky zmeny alebo aktualizacie,

ktoré su v obsahu konkurentov.
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Tieto informacie mozno pouzit’ aj na pochopenie toho, aké zmeny robia konkurenti, vratane
novych produktov, ktoré¢ zavadzaju, cenovych planov, ktoré aktualizuju, a marketingovych
alebo propagacénych aktivit, ktoré implementuju. Je uzito¢né vytvarat’ jednoduché Stitky a karty
tabuliek, aby sa mohlo l'ahko hl'adat’” a kontrolovat zékladné informacie, ako su ndzvy
spolocnosti, webové stranky, kandly socialnych médii, funkcie produktov a snimky obrazovky

propagacnych kampani. (MesaroSova, Mesaros, 2002)

1.12.5. Citanie online recenzie a ndjdenie oblasti na zlepsenie

Efektivny spdsob, ako zistit’, ako dobre publikum reaguje na kampane a produkty konkurencie,
je preskiamat’ spitni vizbu od spotrebitelov. Precitanie si webovej stranky s recenziami
produktov, umozni lepSie pochopenie, ktoré funkcie maju zékaznici radi a ¢o uprednostituju
U konkurencii. Toto moze firme poskytnit’ lepSiu predstavu o tom, ktoré funkcie pridat’ do

vlastného dizajnu produktu (AGRAWAL, 2017).

Medzi kontrolu by sa dali zaradit’ aj socidlne média konkurentov, ¢im sa da zistit’ kol'’ko I'udi
reagovalo na ich kampane ato tak ze je mozné vidiet' pocet reakcii, teda lajkov (like),
komentarov ¢i zdiel'ani. Pre vytvaranie lepsej stratégie urcite napomdze je dobré si zaznamenat’
pozitivnu ale aj negativnu spitni védzbu a néasledne firma moéze zvazit' oboje spitné vézby

a vyuzit ich efektivne (AGRAWAL, 2017).
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2. Ciel’ prace
Hlavnym cielom price je pouzit marketingovy prieskum v procese rieSenia vybraného
problému tykajuceho sa imidzu znacky Fusakle. Na ziklade zozbieranych udajov popisat

aktualny stav a navrhnut’ odportcania s ciel'om zlepSenia.
Nase cCiastkové ciele budu predovSetkym zamerané:

- na definovanie zadkladnych teoretickych pojmov, ¢o si vyzaduje prieskum a Stadium v
kniznych a §tudijnych zdrojoch, z ktorych mozno ziskat’ teoretické poznatky o danom probléme.
Definujeme marketingovy vyskum, rozliSujeme medzi vyskumom a prieskumom,
identifikujeme niekolko foriem marketingového vyskumu a prihliadame na spravne tvorenie

marketingového imidzu prostrednictvom prieskumu

- druhym parcidlnym cielom je zozbieranie idajov pomocou dotaznikového prieskumu, pricom

sa snazime zistit’ vnimanie znacky respondentami

- treti ciel’ je mozné dosiahnut’ prostrednictvom vyhodnotenia dotaznika analyza ziskanych

udajov a vytvorenie suboru navrhov odporucani.

Na zaciatok sme si poloZili vyskumné otazky v suvislosti S ciel'mi, na ktoré spozname odpoved’

po vyhodnoteni a zanalyzovani daného prieskumu
Vyskumna otazka:

V1) Ako je vnimany imidz znac¢ky Fusakle ?

V/2) Ako st vnimané konkurenéné firmy v porovnani so zna¢kou Fusakle ?
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3. Metodika prace a metody skimania
Cielom tejto kapitoly je priblizit' objekt skiimania, ktory sme si vybrali pre nasu zaverecnt
pracu. Sucast’'ou tejto kapitoly je aj opis pracovnych postupov, ktoré sme vyuzivali pocas pisania
celej prace a tiez aj spdsob ziskavania udajov, pouzité¢ metdody vyhodnotenia a interpretacie
vysledkov. Charakterizovali sme si objekt skimania Vv nasledujucej praktickej ¢asti, ktorym je

znacka Fusakle.

3.1. Charakteristika objektu skiimania

Fusakle su slovenské znacka ktorou ndpadom je sa odlisit’ od inych, no zaroven rozveselit’ I'udi
prostrednictvom pestrych ponoziek vyrobenych s laskou. Lokalna vyroba so sebou prinasa
mnozstvo benefitov, na ktoré su vo firme patri¢ne hrdi. Jeden z najddlezitejSich je ten, ze
vyrobou ich produktov podporujii lokdlnu ekonomiku, kedZe wvyrabaju, predavaju a

zamestnavaju na Slovensku a v Cechéach.

Portfolio sa stale rozrasta. Neostali iba pri ponozkach, postupne na trh prichddzaja s novymi
produktami podla poziadaviek zakaznikov. Produkty distribuuji do svojich predajni ale aj do
roznych maloobchodnych prevadzok. Aj ked firma nepdsobi na trhu dlho je velmi
obdivuhodné, Ze si aj napriek neustale silnejicej konkurencii dokézala udrzat’ svoje dobré meno

a Ze jej vyrobky st svojou kvalitou konkurencieschopné aj svetovo znamym spolo¢nostiam.

Pri vypracovani zaverecnej prace je potrebné dodrziavat’ pravidla metodiky a vybranych metod
skimania. Pre potreby zaverecnej prace je preto potrebné zadefinovat’ niektoré dolezité pojmy.

Prvym pojmom je objekt skimania zavereénej prace, ktory je v naSom pripade znacka Fusakle.

Pre splnenie hlavného ciela zaverecnej prace je podmienkou vyhodnotenie aktudlnej pozicie a

vnimania spolo¢nosti na trhu.

Metddy skimania vyjadrujeme slovnym opisom, vizudlne pomocou grafov a tabuliek a

prostrednictvom vysvetlenia jednotlivych analyzovanych dat.

3.2.  Pracovné postupy
Pri pisani bakalarskej prace sme sa snaZili vyuzit’ ¢o maximalne relevantnych zdrojov k zadanej

téme. Pred zacatim prace sme pouzili jednoduchti metodu vyberu informacii a tieto informacie
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sme rozliSovali podla selektivnej metddy. V dosledku toho sme vybrali tie, ktoré boli pre dant
pracu najvhodnejsie, z velkého mnozstva réznych zdrojov vratane literatiry, odbornych
¢lankov a webovych ¢lankov o marketingu, firemnom prieskume a podobne. Po zhromazdeni a
analyze udajov sme vykonali prieskum, ktory je relevantny pre nasSu pracu. V d’alSej prakticke;j

Casti sme skumali znacku Fusakle.

Pred samotnym pisanim kapitoly 4 ,,Vysledky prace* sme kontaktovali kompetentnych I'udi na
marketingovom oddeleni spolo¢nosti 0 poskytnutie podkladov potrebnych na napisanie tejto
Casti bakalarskej prace. Kompetentnych sme sa pytali ako sa snazia propagovat’ znacku , aké
prieskumné metddy pouzivaji a ako sa citia ako znacka na trhu oproti konkurencii. Vzhl'adom
na to, Ze v tejto spolo¢nosti pracujem viem viacero podstatnych informacii o celkovom diani

a prebiehani prieskumu medzi zdkaznikmi a taktiez aj o vyslednych trzbach.

Nasledne sme zhromazdili ziskané informacie a spracovali sme ich do suavislého textu.
Analyzovali sme vyber konkurenéného/ spotrebitel'ského prieskumu a reklamného imidzu,
ktoré firma vyuziva a tiez aj vybrani komunika¢nti kampaii. Prave tieto dve kapitoly, boli pre
nas najpodstatnejSie. Priniesli sme niekol’ko navrhov pre ich zintenzivnenie, ktoré podporia
dobré meno znacky u zdkaznikov. Zamerali sme sa hlavne na komunikéciu a propagéciu firmy

v online prostredi.

Pre plnohodnotné spracovanie bakalarskej prace bolo nevyhnutné ziskat’ dostato¢né mnozstvo
informacii k danej téme. Aby bola praca doveryhodna a kvalitnd, snazili sme sa vyuZivat’ co
najvacsie mnozstvo dostupnych kniznych a internetovych zdrojov. Pri pisani teoretickej Casti
prace, sme zvolili sekundarnu vyskumni metdodu. Zameriavali sme sa teda na hl'adanie a
interpretaciu relevantnych zdrojov informacii od rozli¢énych autorov, ktoré uz boli vopred

vytvorene.

Zaoberali sme sa stanovenou témou ,,Marketingovy prieskum imidzu firmy” aby sme dosiahli
stanovené pracovné ciele, musime najskor pouzit metddy ako analyza, syntéza, porovnanie,
indukcia, dedukcia atd’., nasledne spracovavanie a vyhodnotenie teoretickych poznatkov, ktoré
boli ziskané z knih alebo internetovych zdrojov a nasledne sme vyvodili vysledky zavery a

interpretacie.
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Pri charakteristike skimaného objektu sme vyuzili metddu abstrakcie, pomocou ktorej bol
skumany objekt, znacka Fusakle charakterizovana z hl'adiska zékladnych a najpodstatnejSich

informacii.

Indukcia bola klIi¢ovou metddou pri vybere metdd skimania vybraného objektu a takisto
vd’aka nej je mozné, tvorit’ hypotézu a formulovat’ vysledky a ndmety pre zlepSenie vzhl'adu

podniku.

Vysledky z prieskumu budeme interpretovat’ pravdivo podla ziskanych informacii na zdklade

Statistickych vysledkov.

Vo svoje praci vyuzijeme vizualnu ¢ast’ pre lepSiu predstavivosti. Vizualizaciu samotnych

produktov/loga/ reklamy a aj graficky budt znazornené z vysledkov ziskanych z prieskumu.

Pre plnohodnotné spracovanie bakalarskej prace bolo nevyhnutné ziskat’ dostato¢né mnozstvo
informécii k danej téme. Aby bola praca doveryhodna a kvalitna, snazili sme sa vyuzivat ¢o
najvacsie mnozstvo dostupnych kniznych a internetovych zdrojov. Pri pisani teoretickej Casti
prace, sme zvolili sekunddrnu vyskumni metédu. Zameriavali sme sa teda na hl'adanie a
interpretaciu relevantnych zdrojov informécii od rozli¢nych autorov, ktoré uz boli vopred

vytvorene.

Zaoberali sme sa stanovenou témou ,,Marketingovy prieskum imidzu firmy” aby sme dosiahli
stanovené pracovné ciele, musime najskor pouZzit’ metdédy ako analyza, syntéza, porovnanie,
indukcia, dedukcia atd’., nasledne spracovavanie a vyhodnotenie teoretickych poznatkov, ktoré
boli ziskané z knih alebo internetovych zdrojov a nasledne sme vyvodili vysledky zavery a

interpretacie.

3.3. Charakterizovana vzorka
Prieskum vyplnilo presne 100 respondentov a prva, filtracna, otazka, ktort dostali, bola, ¢i maja

povedomie o znacke Fusakle. Tato otdzka ziskala 91 kladnych odpovedi, co zodpoveda nase;j
vzorke. V prvom rade zatneme popisom demografickych informacii, ktoré nam pomohli

zostavit’ zakladny profil naSich respondentov.

Najvicsiu skupinu tvorili respondenti vo veku 19-25 rokov, pri¢om prieskumu sa zacastnilo
58,0% tucastnikov. Druhou najcastejsie volenou vekovou kategoriou boli 26-32 roc¢ni s 18,0%

respondentmi. Najmenej po¢etnu skupinu predstavovali I'udia vo veku 47-53 a 54 a viac rokov,
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spolu 8,0% respondentov. Z celkového poctu respondentov bolo 66,0% zien, o predstavuje
viac ako polovicu opytanych, pricom muzskych klientov sa zacastnilo 34,0 %.
Z demografickych otazok ohl'adne tdajov o trvalom pobyte je najviac respondentov zo
Zapadného Slovenska a najviac z Trnavského kraja (68%) anajviac respondentov, ktori

vyplinali dotaznik je zamestnanych na trvaly pracovny avizok (44%)

Graf ¢.1:Vek respondentov

Vek respondentov
7,00 0% ~4.0%

9,0%
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'V

1925 m26-32 w3339 40-46 W47-53 M 54-viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 2: Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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4. Vysledky prace
V tejto kapitole rozoberieme zistenia z prace, ktora sme vykonali pri realizacii marketingového
prieskumu imidzu firmy pre vybrani spolo¢nost. Rozhodli sme sa uskutocnit’ prieskum s
vyuzitim formularov Google na vytvorenie elektronického dotaznika pre spolo¢nost’, ktorti sme

vybrali, Fusakle.

4.1. Spontanna znalost’ klientov so znackou a produktami Fusakle

Graf ¢. 3: Co Vam napadne ked’ sa spomenie znatka Fusakle ?

Co Vam napadne ked' sa spomenie znacka
Fusakle ?

Z|a kvalita

Bankrot

Pekny originalny dizajn
Ponozky

Vysoka cena

Slovensky vyrobok

71
Kvalita
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo zaCiatku sme sa respondentov pytali aka prva myslienka ich napadne s produktami znacky
Fusakle. Pozitivnym zistenim je, Ze v&cSina respondentov spaja znaCku s prirovnanym
Slovenskej znacky 78,0% odpoved’ ,,kvalita“ volilo 23,1% respondentov. Moznost’ ,,vysoka
cena“ si zvolilo 18,7% ucastnikov prieskumu. Do moznosti otazky ,,iné* zvolili respondenti
nasledujuce odpovede: Ponozky 3,3%, Pekné, originalny dizajny 1,1%. Poslednou dopliujicou
odpoved’ou bola odpoved’ ,,Bankrot™ na ktorti odpovedal jeden respondent ¢ize 1,1%. AvSak
musime zmienit’, Ze tato nemusime byt relevantnd lebo dany respondent si mohol zmylit’ znacku
Fusakle s podobnou znackou, ktora ma podobné zameranie na slovenskom trhu (predaj

spodného préadla / ponoziek).
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Graf ¢.4 : Kupili ste uz produkty od znacky Fusakle ?

Kupili ste uz produkty od znacky Fusakle ?

20.9%

4 11.0%

B Ano, nakupujem pravidelne ® Ano, prileZitostne

m Ano, u? som aspori raz nakUpil/a = Nie, nepaméatém si

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pomocou kolacového grafu sme si znazornili, kol’ko respondentov nakupil uz niekedy tato
znacku. Spolu vsetkych pozitivnych reakcii bolo 79,2%. Zvysok respondentov teda 20,9%, Si

nepamadta nadkup produktu alebo si nikdy tento produkt nekupilo.

Graf ¢.5 : Odkial’ poznate znacku Fusakle ?

Odkial poznate znacku Fusakle?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tejto otazke sme sa zameriavali na povedomie znacky akde sa l'udia najviac stretavaju
s imidzom spoloc¢nosti. Podl'a prieskumu sme sa dozvedeli, Ze nasi respondenti vnimaju najviac
znac¢ku z nakupného centra a to az skoro polovica respondentov 48,0%. Spolo¢nost’ disponuje
viacerymi pop-up stankami V priestoroch nakupnych centier, €ize je viac menej nemozné aby si
I'udia nevsimli tento stdnok. Pomocou socidlnej siete a marketingu znacky sa Fusakle dostali do
povedomia druhej najvéac¢sej skupine respondentov ato v pocéte 29,0% a z festivalov ma
povedomie 5,5% respondentov. Co sa tyka ostatnych odpovedi, teda dopliujiicich z otazky
,,1n¢*“ zvolili respondenti nasledujice odpovede: Znami 12,1%, Darcek na Valentina 1,1%,

Spolupraca 1,1% a posledna odpoved’ je Neviem 1,1%.

4.2. Osobnost’ zna¢ky Fusakle

Tato ¢ast’ mame rozlozent aj do ¢asti dimenzii osobnosti znac¢ky podl'a Aakerove;.

V tejto Casti prieskumu sa zameriavame na osobnost’ znacky Fusakle. Osobnost'ou znacky
moézeme nazvat a charakterizovat’ aj to ¢o ma akoby l'udské vlastnosti, ktoré znacku
reprezentuju navonok, ako je osobnost’, vzhl'ad, ¢i ton hlasu v komunikacii. Osobnost’ou znacky
je teda to €o sa premieta aj do verbalnej komunikécie. Tym padom aj emdcie, ktoré sa vkladaja

do komunikécie davaji znacke jej imidz.

Graf €.6 : Dimenzia Gprimnosti

Do akej miery Vam Fusakle pridu ako znacka... ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Prvé otazka je zamerana na dimenziu Uprimnosti.

Fusakle ako ,,prakticka” znacka ¢ize aj znacka ako orientovana na rodinu na zéklade odpovedi
respondentov 44% je skor vystihujiica. Co sa ale tyka osobnosti zna¢ky z hl'adiska orientovania
na zakaznika, nevieme presne urCit’ vnimanie respondentov z hladiska toho, ze odpovede su
rozne. A to konkrétne odpovede: ,,absoltatne vystihuje” odpovedalo 29,7%, na odpoved’ ,,skor
vystihuje” odpovedalo 30,8% respondentov a na odpoved’ ,, neviem” 28,6%.

Posledné dve osobnosti, origindlna 51,6% ktora vystihuje uzitocnost’ osobnost’ vesela, ktora
vystihuje priatel'skost’, 61,5%, z tejto otazky dostali odpoved’ ako ,,absolitne vystihujica” pre
tuto znacku.

Graf ¢.7 : Dimenzia vzru$enia

Do akej miery Vam Fusakle pridu ako znacka... ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Druhé otazka je zamerana na dimenziu vzruSenia osobnosti znacky.

Nasa vybrana znacka ako osobnost’ ,,0odvazna” ¢ize trendovo a vzrusujuco, ktora posobi na 'udi
skor vystihujiico 28,6% aj napriek tomu, Ze rovnaky pocet ziskala odpoved’ ,, neviem” ¢ize
taktiez 28,6%. ,,Svieza” osobnost’ je vystihujtca pri 40.0% respondentov a 30,8% je absolttne

vystihujuca. V napaditej/jedinecnej osobnosti prevlada skor vystihujici pocit.
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Znacku Fusakle mozno nazvat’ aj ako modernti/nezavislu znacku. Tento kladny nazor zdiel'a
spolu az 81,3% respondentov oproti spolu 11,0% respondentom, ktory by ju nenazvali

modernou.

Graf ¢.8 : Dimenzia kompetentnosti

Do akej miery Vam Fusakle pridu ako znacka... ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Tretia otazka je zamerana na dimenziu kompetentnosti osobnosti znacky.

Nasa vybrana znacka ako osobnost’,,Spol'ahliva” ktora posobi na respondentov skor vystihujiuco
35,2%. Odborna osobnost’ neposobi na respondentov vobec alebo aspon nevedeli odpovedat’ na
tito otazku 39,6%. Pri osobnosti tspesnej, kedy znacka pdsobi sebaisto az veduco. Tento nazor

zdiel'a az 41,8% respondentov, ktory oznacili moZnost’ ako absolutne vystihujucu.

Znacku Fusakle mozno nazvat’ aj ako Sebaisti znacku. Tento kladny nazor zdiel'a spolu az

71,4% respondentov oproti spolu 5,5% respondentom, ktory by ju nenazvali sebaistou.

Ak zoberieme do uvahy odpovede ,,absolutne” vystihuje a odpovede ,,skor” vystihuje tak tato

znacka uspela v dimenzii kompetentnosti pozitivne.
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Graf ¢.9 : Dimenzia sofistikovanosti

Do akej miery Vam Fusakle pridu ako znacka...?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Stvrta otazka je zamerana na dimenziu sofistikovanosti osobnosti znacky.

., Vys§ia trieda”, ktora popisuje okuzlenost znacky je podla 36,3% respondentov skor
vystihujuca. Jemnost’ alebo Zenskost znacky je skor vystihujica celkovo pri 37,4%

respondentoch.

Graf ¢.10 : Dimenzia drsnosti
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Do akej miery Vam Fusakle pridu ako znacka...?
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Piata otazka je zamerana na dimenziu drsnosti osobnosti znacky.

Osobnost’ drsnosti znac¢ky sme si rozdelili na ,,Muzska” a na osobnost’ ,,Drsnt”. V tejto Casti to
bolo viac menej nejednoznaéné vzhl'adom, na to ze respondentov mohli byt v tejto oblasti
dimenzii laici a teda nevedeli presne urcit’ ¢o znamend osobnost muzska a drsnd. V naSom,
marketingovom, ponimani muzskost’ znamena o$lahanost’. Co sa tyka drsnej stranky osobnosti
je to posobenie, ktoré ma mat’ vzhl'ade tvrdosti. Na tuto otazku odpovedalo v oboch pripadoch

30,8% respondentov ,,neviem”

4.3. Hodnota znacky Fusakle

Pridand hodnota, ktort moéZe konkrétna znacka pouzit' na ovplyvnenie vyberu zdkaznika a
povzbudenie k nakupu, sa oznacuje ako hodnota znacky. Tvori ho subjektivne vnimanie
zakaznikov a stbor subjektivnych asociacii — ako su tie s prestizou, kvalitou alebo inymi
faktormi, ktoré ovplyviiuji naSe ndkupné rozhodnutia. Hoci hodnota znacky modze byt
prospesna, moze byt aj negativna (ak st interakcie so zdkaznikmi alebo iné marketingové snahy

firmy nepriaznivé).
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V tejto Casti ,,Hodnota znacky” sme sa respondentov pytali 3 otazky, ktora sa tykali : kvality,
ceny a dizajnu. Respondenti odpovedali na otazku formou znamkovanie teda od 1- najlepsia,

5-najhorsia alebo odpoved’ou nepoznam.
Graf ¢.11: Ako hodnotite KVALITU tychto znaciek ?

Oznamkujte uvedené znacky ako v Skole ( 1- najlepSia, 5-najhorSia, nepoznam)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Jednotlivé znacky z oblasti hodnoty kvality znacky:

Fusakle — kvalitu znacky hodnoti priaznivo 47,3% respondentov. Priemerné hodnotenie kvality

znacky Fusakle je 3,44.

Dedoles — pri znac¢ke Dedoles je trochu nejednoznaéné zhodnotenie kvality, kdeze respondenti
rozlozili viac menej svoje hlasy. Vieme vSak zhodnotit, Ze znacka je priemerna ¢o sa tyka

kvality. Priemerné hodnotenie kvality znacky Dedoles je 3,04.

Happy socks — az 36,3% respondentov nema o tejto znacke pojem. AvSak najvacsi pocet
hodnoteni ziskalo hodnotenie priemerné ¢o vyjadruje aj hodnotenie v nasej praci ohl'adne tejto

znacky. Priemerné hodnotenie kvality znacky Happy socks je 2,16.
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Stylovky — pomerne neznama znacka bola uznana ako nepoznana spomedzi 100% respondentov
uviedlo az 50,5% respondentov, ze nepoznaju tato znacku. Zo zvys$nych respondentov, ktory

tato znaCku poznali je priemerové hodnotenie kvality znacky 1,76.

V oblasti hodnotenia kvality zna¢ky, mozeme vyjadrit’ kladny doraz na kvalitu znacky Fusakle,
ktora preukazuje najvyssie sympatie na prvych dvoch hodnoteniach 1 a 2 ¢o tvori dokopy 76,9%
pozitivnych reakcii respondentov. Co sa viak tyka priemerného hodnotenia na zaklade
vybranych udajov je v prevahe znacka Stylovky. Avsak toto vyhodnotenie pdsobi trochu
zkreslene vzhl'adom na to, Ze velkych pocet respondentov vyjadril nazor, Ze nepozna tuto

znacku.

Graf ¢.12: Ako hodnotite CENU tychto znaciek ?

Oznamkujte uvedené znacky ako v Skole ( 1- najlepsia, 5-najhorSia, nepoznam)
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Hodnotu znacky moézeme aj zaradit' do trojlozkovej metddy postojov z hladiska merania
kognitivnej zlozky.

Jednotlivé znacky z oblasti hodnoty ceny znacky:

Fusakle — cenu znacky hodnotia respondenti skor priemerne az na hranici priaznivo, ¢o

predstavuje spolu 54,9% respondentov. Priemerné hodnotenie ceny znacky Fusakle je 3,32,

Dedoles — pri znacke Dedoles je trochu nejednoznacné zhodnotenie ceny, kdeze respondenti
rozlozili viac menej svoje hlasy. Vieme vSak zhodnotit, Ze znacka je priemernd, 28,6%, ¢o sa

tyka ceny. Priemerné hodnotenie ceny znacky Dedoles je 3,4,

Happy socks — az 39,6% respondentov nema o tejto zna¢ke pojem. AvSak najvacsi pocet
hodnoteni ziskalo hodnotenie priemerné ¢o vyjadruje aj hodnotenie v nasej praci ohl'adne tejto

znacky. Priemerné hodnotenie ceny znacky Happy socks je 2,2,

Stylovky — pomerne neznama slovenska zna¢ka bola uznana ako nepoznana spomedzi 100%
(91) respondentov uviedlo az 50,5% respondentov, Ze nepoznaju tuto znacku. Zo zvysnych

respondentov, ktory tito znacku poznali je priemerné hodnotenie ceny znacky 1,8.

V oblasti hodnotenia ceny znacky, mézeme vyjadrit’ opéat’ kladny doraz na kvalitu znacky
Fusakle, ktora preukazuje najvyssie sympatie na prvych troch hodnoteniach 1,2 a 3 ¢o tvori

dokopy 74,7% pozitivnych reakcii respondentov.

Co sa viak tyka priemerného hodnotenia na zaklade vybranych tdajov je v prevahe znacka
Stylovky. Avsak toto vyhodnotenie moze byt’ trochu skreslené vzhl'adom na to, Ze velkych

pocet respondentov vyjadril ndzor, Ze nepozna tito znacku.
Graf ¢.13: Ako hodnotite DIZAJN tychto znaciek ?

Oznéamkujte uvedené znacky ako v Skole ( 1- najlepSia, 5-najhorSia, nepoznédm)
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Ako hodnotite DIZAJN tychto znaciek ?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotu znacky moézeme aj zaradit' do trojzlozkovej metddy postojov z hladiska merania
afektivnej zlozky.
Jednotlivé znacky z oblasti hodnoty dizajn znacky.

Fusakle — dizajn znacky vel'mi priaznivo az 54,9% respondentov, ¢o je nadpolovi¢na vicsina

z opytanych. V ramci priemerné¢ho hodnotenia dizajnu ma znacka Fusakle 3,6% priemer.

Dedoles — pri znacke Dedoles je trochu nejednoznaéné zhodnotenie dizajnu, kdeze respondenti
rozlozili viac menej svoje hlasy. Vieme vSak zhodnotit’, Ze znacka je skor priazniva. Priemerne
¢o z hladiska dizajnu je na pocet opytanych v priemere 3,56 ¢o nepredpokladd najpriaznivejsi

priemer.

Happy socks — az 36,3% respondentov nema o tejto znacke pojem. Rézne odpovede sa rozlozili
medzi hodnotenie 1,2,3 ¢o mézeme povazovat' ako priemerny dizajn. Napriek nizkej miere

znalosti ma tato znacka hodnotenie dizajnu produktu na trovni 2,69.

Stylovky — pomerne neznama slovenska znacka bola uznana ako nepoznana spomedzi 91
respondentov uviedlo az 50,5% respondentov, Ze nepoznaju tato znacku. Respondenti, ktori

maju povedomie o tejto znacke zhodnotili dizajn.

Co sa vsak tyka priemerného hodnotenia, ktoré je na urovni iba 1,48, na zaklade vybranych
idajov je v prevahe znatka Stylovky. Aviak toto vyhodnotenie médZze byt nerelevantné

vzhl'adom na to, ze vel'kych pocet respondentov vyjadril ndzor, ze nepozna tito znacku.
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V oblasti hodnotenia ceny znacky, mézeme vyjadrit' opat’ kladny doraz na kvalitu znacky
Fusakle, ktora preukazuje najvyssSie sympatie na prvych troch hodnoteniach 1,2 a 3 ¢o tvori

dokopy 80 pozitivnych reakcii respondentov.

Mapa vnimania Vyhovujuci dizajn
®
o
®
®
Nevyhovujuca cena Vyhovujtca cena

@ Fusakle
@ Dedoles
@ Happy socks
® Silovky Slaby dizajn
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5.Diskusia
V tejto Casti bakalarskej prace, vyhodnocujeme vysledky prieskumu a zameriavame sa na
napady a navrhy, ktoré moézu zvysit’ spokojnost’ sacasnych a potencialnych zakaznikov znacky

Fusakle.

Ak je zakaznik spokojny, tak je k produktom a spolo¢nosti lojalny, ochotny nakupovat’ produkty
a ak preukaze spokojnost’ opakovanymi nakupmi tak aj odporuci znacku svojim znamym.
A presne takto sa vytvara komunikac¢ny kandl spomedzi zékaznikov, ktori vlastne robia reklamu

znacke a aj samotnej firme bez nakladov a Usilia.

Na zékladne vysledkov z prieskumu mézeme povedat, ze sa nam potvrdila vyskumna otazka a)

Predpokladame, Ze znacka Fusakle prosperuje vo vsetkych stupiioch marketingového imidzu.

Z celkového poctu opytanych 100 respondentov malo povedomie o znacke Fusakle 91
respondentov. Pri otazke, ¢o ich ako prvé napadne pri tejto znacke tak nadpolovi¢na vacsina

odpovedala, Ze im ako prvé napadne “Slovensky vyrobok™.

Osobnost’” znacky je podla vécSiny respondentov charakterizovatelnd pojmami: veselost,
modernost, napaditost’ a GspeSnost. Zdroje hodnota znacky boli predovsetkym - “vel'mi

kvalitna” a “‘s napaditostou pre dizajn”.
Pre oblasti, v ktorych respondenti vahali alebo sa nevedeli vyjadrit’, sme sa rozhodli uviest’
nasledovné navrhy a odportcania.

e 48% pozna znacku z nakupnych centier, av§ak podla uvadZenia by mala spolo¢nost’
zainvestovat’ viacej prostriedkov do socialnych sieti alebo do rozvoja ich konceptu,
ktory je spajany napr.: s triedenim odpadu. Pre tento koncept vytvorili ponozky, ktoré
vSak nemaju takt GspeSnost’ predaja ako oc¢akavali. Odporucame viac zainvestovat’ do
reklamy na socialnych sietach, kde by tento koncept ,,triedenia” propagovali a tym by

zaistili aj vyssiu predajnost’ tohoto druhu produktu.

e V oblasti hodnotenia ceny sa respondenti vyjadrovali pomerne neisto, s ¢im stvisi aj

nase dalSie odportcanie pre znaCku Fusakle. Nie kazdy, hlavne zakaznici, Si
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neuvedomuju, Ze produkt tejto znacky majlii nastavent cenu vysSie ako konkurencia
z dovodov ktorymi st — Slovenska vyroba, kvalitny material a ¢o je najpodstatnejSie
personal (Sicky) st plnohodnotne zaplatené a na vyrobu sa nepouziva ,,lacna pracovna

sila”.

Ked’ze nas prieskum bol vykonany na mensej vzorke respondentov, uvedomujeme si jeho
obmedzenia, no stale si myslime, Ze firma moze mat’ zo zistenych vysledkov a odportacéani
prospech. Verime, ze ak by znacka, zvazila popripade vyuzila naSe odportcania tak by dosiahla,
¢i uz vacsi zaujem a hlavne by si ju nemylili s druhou konkuren¢nou znackou, ktora je opakom

ten nasej.
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Zaver

Hlavnym cielom zaverecnej prace je pouzit marketingovy prieskum v procese riesenia
vybraného problému tykajuceho sa imidzu znacky Fusakle. Na zaklade zozbieranych udajov

popisat’ aktudlny stav a navrhnut’ odporucania s cielom zlepSenia.

Ak chcu firmy vybudovat’ svoje znacky na trhu, musia spravne vyuzivat' svoje zdroje, robit’
inteligentné rozhodnutia a hlbsie porozumiet’ svojim klientom a siperom. Spolo¢nost’ by mala
pravidelne vykonavat’ marketingové analyzy. Vysledky stidie pomdzu podnikom zlepsit' ich
marketingové stratégie a zvysit’ predaj. Marketingovy prieskum navyse ul’'ahcuje riadenie rizik,

identifikuje problémy a zlepSuje komunikaciu so sti¢asnymi aj novymi klientmi.

Nase odportucanie pre znacku Fusakle a pre jej dalSie prosperovanie na trhu, sme ziskali

odpovede a rozne napady, ktoré sa nam podarilo ziskat’ pri vyhodnocovani prieskumu.

Vd’aka online prieskumu sme zistili par zakladnych nalezitosti, ktoré mézu tvorit’ trhlinu v nasej
celkovej rieSenej problematike. Jednou z hlavnych a na prvy pohl'ad jednoznacnych odporucani
je vacsie propagovanie. Z nasej vzorky opytanych, 100 respondentov, malo povedomie 0 znacke
iba 91. Slovo “iba” hra v tomto smere ddleziti ulohu. Za predpokladu a hlavne faktu, ze
prieskum sa robil na online platforme a k jej pristupu bol potrebny e-mail, je v celku nie moc
pripustné pre dne$nii dobu prist’ aj ¢o ilen 9 moznych spotrebitelov. Tito 9 spotrebitelia
vyuZzivaju ,,online priestor” V ktorom by si mohli v§imnut’ urcity druh propagacie znacky.

V tomto smere musime konStatovat’, Ze je znacka Fusakle méalo viditeIna.

Ak sa vSak uZ len zameriame na Cast’ od ktorej 91 respondentov odpovedalo priaznivo teda, ze
ma povedomie, méZzeme zamerat’ nase ciele len na tto ¢ast. Obrovskou vyhodou pre znacku
Fusakle je to, Ze ju respondenti vnimaji ako slovensku znacku a to az 78,0%. Z celkového poctu

si produkt kupilo 79,2%.

V dalSej casti vidime, Ze najosvedcenejSim spdsobom ako sa ukazat zakaznikom ,,na o¢i” je

moznost’ vyuZitia pop-up stankov,48,0% ktoré je mozno ndjst’ zvy€ajne v nakupnych centrach.
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Bez ohl'adu na firmu, ktort sme si vybrali je imidz znacky vskutku dolezity pri akomkol'vek
druhu podnikani. Zvladnuty marketing v podnikani, spesny imidz, silna hodnota a osobnost’ st

dokonalym kIi¢om k uspechu kazdej jednej znacky a spolocnosti.

Medzi odportac¢ania by sme zaradili riadenie sa vysledkami dimenzii. Znacka je vnimana ako
rodinnd a svieza, avsak ich logo nevyjadruje podstatu toho ¢o by mal tento produkt vyjadrovat’.
Zakaznik, ktory sa pozrie na logo, musi vediet, ze ide o znacku, ktora sa ststreduje na
oble¢enie. Na porovnanie nam postacia tieto tri znacky, vzhl'adom na to, Ze znacka Stylovky

nema svoje logo.

Ofusalde  gyedoles

Happg Coces

Konkurencia na trhu je velkd a znacka Fusakle musi nad’alej prosperovat’ a udrzat’ si hodnotu
svojho imidzu. Cudia Fusakle poznaju ako Cesko-slovenskil znacku, ktora spija malych aj
dospelych, komunity l'udi a hlavne priatel'skost’, ktora sr$i z ich dizajnu. Budtca vyhliadka, pre
znacku, je mozna expanzia svojich produktov na zahrani¢ny trh a sprostredkovanie produktov

ako ,,nas original” vd’aka ¢omu si znacka mdze vybudovat’ va¢si imidz na trhu.
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