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ABSTRAKT

KUPEC, Tomas: Marketingovy prieskum pre vybranu spolocnost. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej
prace: Ing. Mgr. Janka Kopanicova PhD. — Bratislava: OF EU, 2016, 37 s.

Cielom zaverecnej prace je na zdklade analyzy dostupnych zahrani¢énych a domacich
zdrojov identifikovat’ priestor pre primarny prieskum a navrhnit mozné zlepSenia v
stratégii spolo¢nosti Sygic. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 3 grafy, 14 tabuliek
a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana si¢asnému stavu rieSenej problematiky doma a v
zahrani¢i. V d’alSej sa charakterizuju ciele prace a metddy pouzité v tejto praci a vysledky
nasho prieskumu. Zavere¢na kapitola sa zaobera diskusiou a navrhmi pre dalSie
smerovanie. Vysledkom rieSenia danej problematiky, st zistenia ohladom silnych a
slabych stranok., prilezitosti a rizik a na zaklade nich, navrhnit’ mozné zmeny v stratégii

podniku.
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ABSTRACT

KUPEC, Tomas: Marketing research for the selected company.-University of Economics
in Bratislava. Faculty of commerce; Department of Marketing. — Tutor: Ing. Mgr. Janka
Kopanicova, PhD. — Bratislava: FC UE, 2016. 37 p.

The main object of the work is based on an analysis of available foreign and domestic
sources to identify the scope for primary research and propose possible improvements in
the strategy of Sygic. The work is divided into 5 chapters. It contains 3 graphs, 14 tables
and 1 enclosure. The first chapter is dedicated to the current state of the solved problems in
Slovakia and abroad. In a further characterize the objectives and work methods used in this
work and the results of our survey. The final chapter deals with the discussion and
recommendations for the future of the company. The main purpose of the thesis is to
recommend possible changes in corporate strategy based on strengths, weaknesses,

opportunities and threats of Sygic.
Key words:

Marketing, marketing research, SWOT analysis, Communication mix
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Uvod

Momentalne zijeme v digitalnej dobe, v ktorej sa uz takmer nevieme zaobist’ bez
mobilného telefonu alebo pocitacov. IT sektor patri medzi najdynamickejSie
a najrychlejSie rastuce. Vac¢sina najvacsich spolocnosti v IT sektore sa nachadza v Sillicon
Valley v USA. Pokojne ju mozeme nazvat’ Mekkou IT. Na opacénej strane sa nachadza
Slovensko, ktoré je v poslednej dobe vel'mi kritizované ohladom podnikatel’ského
prostredia ¢i uz kvoli pribudajucej byrokracii, alebo neustalemu zvySovaniu dafiového
zatazenia. Jan Solik, ktory je predsedom Zdruzenia mladych podnikatelov Slovenska to
berie tak, Ze ,,Vyznamny problém vSak nie je ani tak niektoré z prijatych opatreni, ale
prave ich vzdjomna kombinécia. Tento mix podnikatelom spdsobuje nemala finan¢nu aj
administrativnu zataz“. V minulosti bola moznost’ presunu spolo¢nosti Sygic prave do
Sillicon Valley, no zakladatel Michal Stencl sa rozhodol ostat’ na Slovensku. Tymto
rozhodnutim urcite pomohol Slovensku, no zaroven si stazil poziciu v boji proti vel'kym
spolo¢nostiam prave zo Sillicon Valley. Pre vic¢Sinu modernych a nadCasovych
marketingovo orientovanych spolocnosti, ktoré sa pohybuju v stcasnej trznej a nadmerne
turbulentnej ekonomike, je mimoriadne dblezitd znalost' situdcie na trhu potrieb, ¢i
poziadaviek zédkaznikov a vyhotovenie atraktivnej ponuky pre urcity ciel’ v spolocnostiach
pracujucich pre l'udi, kde zohrava dolezita tllohu znalost’ kvalitnych a v€asnych informacii
pre kladny posun spolo¢nosti.

Bakalarska praca sa zaobera marketingovym prieskumom pre spolo¢nost’ Sygic,
ktory podnika v oblasti s mobilnymi navigaciami. Dovodom, pre¢o sme si vybrali prave
tato spolocnost’ je ten, ze ide o Slovensku spolocnost’, ktord pdsobi na celom svete
a Vv kratkom case si dokéazala vybudovat’ vyznamné postavenie na globalnom trhu a uspiet’
v tazkej konkurencii. Sygic neustale napreduje. SnaZi sa stale inovovat’ a postupne rast.

Ciel'om bakalarskej prace je zistit’ momentalne postoje a Zelania uzivatel'ov
navigacii, ¢o by ich presvedcilo o kupe, ¢o im vadi a Co sa im naopak paci. Na zaklade
vyhodnotenych odpovedi sme nasledne navrhli mozné rieSenia pre zvySenie predaja
a posilnenie znacky.

V prvej kapitole sa venujeme tedrii a teoretickym poznatkom, ktoré sa daji ziskat’
Z oblasti skiimanej problematiky, konkrétne marketingu, marketingovému mixu a SWOT

analyze. Tie sme vyuzili vo Stvrtej kapitole pri analyze vysledkov prieskumu.



V dalSej kapitole sme si vymedzili hlavny ciel, ktory je doplneny parcialnymi ciel'mi,
ktoré boli potrebné pre naplnenie hlavného ciel’a.

Tretia kapitola opisuje metodiku préace, jednotlivé metdédy skimania, ktoré boli
pouzité, blizSie charakterizuje objekt, ktory bol skamany- firmu Sygic a popisuje
jednotlivé etapy, ktorymi bola rieSend bakalarska praca.

V stvrtej kapitole st uvedené vysledky prieskumu, rozbor jednotlivych otazok a
odpovedi. Do prieskumu sa celkovo zapojilo 142 respondentov. Zo zakladného suboru sme
filtratnou otazkou, ¢i respondent ma k dispozicii nejaky dopravny prostriedok vytvorili
vyberovy subor, ktory pozostaval z 93 respondentov. Zvoleny ndstroj pre potreby
marketingového prieskumu bol dotaznik, v ktorom sme kladli otazky na dosiahnutie ciel'a
prace.

V poslednej kapitole sme uviedli nase navrhy a odporucania pre spolo¢nost’ Sygic,

na zaklade vysledkov a analyz nésho prieskumu.



1. Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing je dolezitou sti¢astou nasho zivota, pricom vela I'udi ho vnima len ako
reklamu alebo predaj. Je vSade okolo nas v takom mnozstve, ze ho vela krat uz ani
nevnimame. (Aj preto sa z neho stal jeden z najdélezitejSich prvkov v ramci firmy, jeho
planovania a stratégii.) Ak chce byt firma uspes$na a mat’ produkt, ktory sa predava, musi

pracovat’ na dobrom marketingu.

1.1 Marketing

Marketing je obchodna politika a vyrobna politika vychddzajica z poziadaviek trhu
zamerand na dosiahnutie maximalneho ekonomického efektu. Je to proces, v ktorom sa
planuje a prakticky uskutoc¢iiuje koncepcia rozvoja, cenova tvorba, stimuldcia vyroby a
rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb, priCom Ucelom je formovanie vymennych
vztahov, ktoré zabezpetuju uspokojovanie individualnych, ale aj spologenskych potrieb.*
Marketing je jeden z najpouzivanejSich pojmov v hospodarskej praxi, ktorému sa pripisuje
prominentna uloha pri rieSeni problémov a hl'adani vychodisk zo zlych situdcii. Pojem
marketing by sa mali chapat’ v SirSom rozmere ako je jeho doslovny preklad z anglického

"

ing

"

vyrazu, ktory sa skladd zo slova "market", v preklade "trh" a spolu s priponou
znamena "trhovanie". Marketing nemozeme charakterizovat’ len ako predaj.2 Vela l'udi
presne nevie definovat’, ¢o je to marketing. Ide o ¢innost’, ktora je orientovana najmé na
zékaznika, na komunikaciu snim ajeho vztah k danej firme, ktord produkt ponuka.
Rozdielne definicie m6zeme ndjst’ aj medzi odbornikmi. Peter Drucker definuje marketing
nasledovne: ,,.Cielom podnikania je ziskat a udrzat si zdkaznikov, podnikanie ma dve
zakladné funkcie - marketing a inovaciu. Zakladnou funkciou marketingu je prilakat a
udrzat si zakaznika ako svoj hlavny prospech.” Pri marketingu moéZeme hovorit
0 podnikatel'skej koncepcii, ktora sa snazi ndjst’ stilad medzi zdkaznikom a podnikom, ¢ize
dvoma subjektmi, ktoré st na opaénych strandch. Marketing moZzno chéapat’ aj ako vedu,
ktord sa orientuje na trh. Rozhoduje medzi uspechom a neuspechom na trhu, vytvara a

formuje trh.

! Dado, J. - Kiralova, A. - Lesdkova, L. 1992. Marketing v drobnom podnikani. 1. vydanie Bratislava: 1992,
S.7 ISBN: 80-225-0420-3
2 Kretter. A. 2007. Marketing. 2. vydanie. Nitra: SPU Nitra. 2007. s. 12. ISBN 978-80- 8069-849-2
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1.2 Marketingovy mix

Podl’a Kotlera® je to kI'i¢ovy termin v nduke o marketingu. Marketingovy mix 4P je
metéda  stanovenia  produktovej  stratégie  a produktového  portfolia.  Otcom
myslienky marketingového mixu je Neil H. Borden, ktory ako prvy pouzil termin
"marketingovy mix" v roku 1948.* Marketingovy mix tvori subor nastrojov, ktorymi
podnik upravuje svoju ponuku na zaklade Zelani zdkaznikov na cielovom trhu, ktory ako
bolo vyssie povedané si podnik vytvori na zdklade segmentécie trhu. Predstavuje zakladné
podnikové prvky, ktoré podnik vyuziva na dosiahnutie svojich cielov a na uspokojenie
zékaznickych potrieb.” Pre dosiahnutie uspechu na trhu musia posobit’ v harmonii vietky 4

prvky, ktorymi st:

Product - produkt
Price - cena

Place - distribtcia

 w b PE

Promotion - marketingova komunikacia

1.2.1 Produkt

Ide 0 najddlezitejSiu zlozku marketingového mixu. Pod produktom rozumieme
vSetko, ¢o firma ponuka zékaznikovi na uspokojenie jeho potrieb. Ide o vSetko hmotné aj
nehmotné, ¢o uspokoji potreby zékaznika®. Medzi hmotné produkty radime vSetky, ktoré
sa daju vidiet, ohmatat’, alebo ochutnat’ pred ndkupom. VacsSinou sa najskor vyrobia a az
nasledne predavaju, pricom si ich po ndkupe mozeme ponechat. Opakom su nehmotné
produkty, ktoré vychadzaji z duSevnej ¢innosti a mozu byt vysledkom kreativnej ¢innosti
(vykony umelcov, vynalezy, pocitaCové programy) alebo vysledkom dlhotrvajice;j
skusenosti (know-how) taktieZ aj inej konStruktivnej a nekonStruktivnej ¢innosti. V
marketingu pojem produkt zahtiia ponuku zdkaznikovi. NezaleZi len na podstate vyrobku,
ale aj na d’al$ich abstraktnych a symbolickych okolnostiach, ktoré sprevadzaju produkt pri
predaji, ako znacka, obal, imidZ vyrobcu a iné.” Produkt nepredstavuje iba vyrobok alebo
sluzbu, ale aj myslienku, skusenosti alebo Cinnosti, ktoré uspokoja T'udské potreby. Ide

0 akykol'vek statok.

® Kotler, P. 2001. Marketing management. 10. vydanie. Praha: Grada Publ. 2001, s. 32. ISBN 80-247-0016-6

* Kretter. A. 2007. Marketing. 2. vydanie. Nitra: SPU Nitra. 2007. s. 137. ISBN 978-80- 8069-849-2

> Kotler, P. 2001. Marketing management. 10. vydanie. Praha: Grada Publ. 2001, s. 32. ISBN 80-247-0016-6
® Solomon, M.R. - Marshall G.W. - Stuart, E.W. Marketing o&ima svétovych manazerd. Praha: Computer
Press, a.s. 2006. s. 225. ISBN 80-251-1273-X

" Kita, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 215. s. 221. ISBN 978-80-8078-327-3
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1.2.2 Cena

Hodnota vyrobku pre zakaznika, vyjadrend v peniazoch alebo hodnotach, ktoré
zékaznici vymenia za uZivanie vyrobku alebo sluzby.® Je to jediny nastroj, ktory tvori zisk
firmy. Pod cenou rozumieme hodnotu, ktord sa da zaplatit’ vSetkym, ¢o ma hodnotu pre
druhd stranu,® najéastejsie viak mnoZstvo pefiazi zaplatenych za vyrobok, resp. dohodnutt
hodnotu pri vymene medzi kupujucim a predavajacim. Je vyznamnym faktorom, ktorym
sa zakaznik riadi pri vybere tovaru. Cena je dolezita, od nej zavisi, ako sa bude predavat

dany tovar alebo sluZba.

1.2.3 Distribucia

Zabezpecuje, aby bol vyrobok na trhu v pozadovanom mnozstve a v pozadovanom
Case. ZabezpeCuje spristupnenie produktu zdkaznikom. Zahfiia kompletni cestu od
vyrobcu po spotrebitel'a v spravnom mnozstve, pozadovanej kvalite, primeranej cene
a v danom &ase.'® Distribucia sa d’alej Eleni na priamu a nepriamu. Pri priamej ide vyrobok
priamo od vyrobcu k spotrebitelovi. Vo véacsine pripadov vSak vstupuji do tohto procesu
dalsi sprostredkovatelia- velkoobchod, maloobchod alebo dileri. Ugastnici zabezpeduju
pre plynuly tok tovaru aj tieto funkcie: vyskum trhu, promotion odbytu, ziskavanie
kontaktov, transformaciu sortimentu — prisposobenie ponuky potrebam zakaznikov
vyjednavanie a sprostredkovanie, fyzickt distribiciu, financovanie a preberanie rizika
ktoré suvisi s uskuto¢niovanim odbytovych ¢innosti. Noviny, knihy, filmy alebo softwarové
baliky m6zu byt prevedené do digitalizovanej formy. Tie s distribuované prostrednictvom
internetu. Pri tomto spdsobe moze vznikat distribuny konflikt. Vyrobca preskakuje
predajcu a poskytuje priamy predaj zakaznikom.™
1.2.4 Marketingova komunikacia

Pri marketingovej komunikacii ide o vytvorenie vztahu nielen medzi zdkaznikom
a podnikom, ale medzi celou verejnostou, ktord vnima podnik a podnikom, pri¢om by
malo ist’ o trvaly vztah. Pri komunikacii ide o oboznamenie zakaznika s produktom alebo

sluzbou, popripade podnikom. Hlavnym cielom je informovat' o produkte a presved¢it

& Kotler, P. a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vydanie. Praha: Grada Publ. 2007, s. 74. ISBN 978-80-247-
1545-2

® Solomon, M.R. - Marshall, G.W. - Stuart, E.W. 2006. Marketing ofima svétovych manazert. Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. 319. ISBN 80-251-1273-X

101 esakova, D: a kol. 201 1. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2011, s. 273. ISBN
978-80-89393-56-5

Smith, P. 2000. Moderni marketing. Praha: Computer Press. 2000, s. 480. ISBN 80-7226-252-1
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zakaznikov o vyhodnosti ndkupu.™ K tomu sa najcastejSie pouzivaju nasledovné nastroje

komunikaénej politiky.

e Reklama - ide 0 najvyuzivanej$iu formu. Jedna sa o akukol'vek plateni formu
neosobnej prezentacie.*®

e Podpora predaja - Podnety zamerané na stimulovanie nakupu alebo predaja tovarov
a sluzieb. Najcastejsie na vel'trhoch alebo vystavach.™

e Public Relations - lde o0 vztah podniku a verejnosti. Budovanie tohto vztahu
prostrednictvom udrZiavania priaznivej publicity.™

e Osobny predaj - osobna prezentacia, vytvaranie vztahu medzi predajcom
a kupujucim v zaujme uzavretia kupy. 16

e Priamy marketing - interaktivny marketingovy systém, ktory vytvara intenzivnu

viizbu prostrednictvom telefonu, internetu alebo posty.*’

1.3 SWOT Analyza

Dagmar Lesakova™ charakterizuje SWOT analyzu ako metodu, ktord slizi na
spracovanie prehladu o strategickej situacii podniku. Tato metdéda kompletizuje silné a
slabé stranky podniku, ktoré su vo vnutri podniku a zaroven prilezitosti a rizika, ktoré st z
vonkajSieho prostredia a zoraduje ich podla ddlezitosti. Tato analyza je vlastne
kombinaciou analyzy O-T a S-W. Pricom O-T analyza predstavuje vonkajSiu (externi)
analyzu, ktora sa zameriava hlavne na vonkajSie prostredie (prilezitosti a ohrozenia).
»SWOT analyza predstavuje zakladny bod, v ktorom ulohou stratégie je vytvorit’ tesny

stulad medzi internymi schopnostami podniku (jeho silnymi strankami a slabostami) a jeho

12 Kotler, P. Keller, K.L. 2007. Marketing management. 12. vydanie. Praha: Grada Publ. 2007, s. 574. ISBN
80-2471-359-5

13 Jakubikova, D. 2013. Strategicky marketing : strategie a trendy. 2. vydanie. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 308. ISBN 978-80-247-4670-8

4 Smith, P. 2000. Moderni marketing. Praha: Computer Press. 2000, s. 262. ISBN 80-7226-252-1

> Kotler, P. 2003. Marketing od A po Z. Praha: Management Press. 2003, s. 106. ISBN 80-7261-082-1

16 Cibakova,V.- Bartakova, G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: Tura edition. 2007. s. 214. ISBN 978-
80-8078-156-9

7 Majaro, S. 1996. Zaklady marketingu. Praha: Grada. 1996, s. 164. ISBN 80-7169-297-2

18 1 esakové, D: a kol. 2011. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2011, s. 41. ISBN
978-80-89393-56-5
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vonkaj$im prostredim (jeho prileZitostami a hrozbami)*'® S-W analyza predstavuje
vnatornu (interna) analyzu, v ktorej ide o rozbor vnutornych faktorov organizécie. SWOT
analyza predstavuje koncepéné vychodisko pre systematickl analyzu. Zameriava sa na
charakteristiku rozhodujucich cCinitel'ov, ktoré interferuju strategické postavenie

2
spolo¢nosti.?

Autorom SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktory ju navrhol v
Sest'desiatych rokoch 20. storocia.

SWOT analyza vyuziva vysledky analyz tym, ze identifikuje hlavné silné a slabé stranky
podniku a porovnava ich s hlavnymi prilezitostami a rizikami, ktoré skryva externé
prostredie.

Zakladny prinos SWOT analyzy spociva v starostlivej identifikacii vonkajSich

a vnutornych faktorov a naslednom oceneni ich vzajomnych vplyvov a vézieb.

1.3.1 Analyza prilezitosti a rizik (O —T)

Podl'a Dagmar Lesakovej”t ,.prileitost predstavuje atraktivna oblast, v ktorej
podnik ziska pomocou primeranych marketingovych ndstrojov konkurencnu vyhodu.*
Vicsinou prichadzaja zvonku, napr. nadviazanie kontaktov s novymi partnermi, moznost’
expedovat’ na nové trhy, zaujem investorov o firmu, nové prilezitosti pre investovanie,
prilezitost’ zlepSit povedomie o firme vo vztahu k zdkaznikom ¢i investorom, moznost
ziskat’ urc¢ité vyhody voci konkurencii®’. Medzi takéto prilezitosti patri napriklad:

e jednoduchy vstup na novy trh,
e neexistencia priamej konkurencia ¢i uz domécej alebo zahranicnej,

e moderné trendy v technologiach.?

Aby vSak podnik tieto prilezitosti vyuzil, musi ich najprv identifikovat’. Prilezitosti je

potrebné posudzovat’ z hl'adiska ich atraktivnosti a pravdepodobnosti uspechu.

19'Sakal,P. a kol.- Strategicky manaZment v praxi manazéra, Trnava : SP SYNERGIA, 2007, ISBN 978-80-
89291-04-5

201 esakova, D. a kol. 2001. Strategicky marketingovy manazment. Bratislava: Sprint 2, 2001 s.46

2 L esakova, D. a kol. 201 1.Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2011, s. 366. ISBN
978-80-89393-56-5

22 http://www.podnikatel.cz/clanky/rizika-a-prilezitostiodhali-swot-analyza

% Kozel, R. 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing. 2006. s. 39. ISBN 80-247-0966-
X
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Riziko je vyzva, ktord vznikla na zéklade nepriaznivého trendu alebo negativnej udalosti
vo vonkajSom prostredi. V pripade absencie vhodnych marketingovych opatreni by mohlo
viest’ k stagndcii, az k zhorSeniu pozicie podniku. Medzi takéto rizika patri napriklad:

e silné postavenie klI'aicovych konkurentov,

e neschopnost’ konkurovat na trhoch,

e zhorSujuce sa postavenie podniku v konkuren¢nom prostredi.

Riziko moéze znamenat ohrozenie pozicie podniku, vystavuje ho nebezpecenstvu
neuspechu, pripadne hrozbe tpadku. Hlavnym nedostatkom pri identifikécii a hodnoteni
prileZitosti arizik je skuto¢nost, Ze podnik nemodze, resp. len vynimocne modze tieto

faktory ovplyvnit’ svojimi aktivitami.

1.3.2 Analyza silnych a slabych stranok (S - W)

Analyza posudzuje vnutorné predpoklady pre tUspeSné vyuzitie ponukajicich sa
prilezitosti a ¢i je schopny celit’ potencialnemu nebezpecenstvu. Odpovedd na otazku,
Vv akej oblasti by mal podnik p6sobi‘t’?24
Prednostami podniku st jeho silné stranky, ktoré sa tykaji jeho vnutornych funkcii
a oblasti. Predstavuju pozitivne faktory uspesnej podnikovej Cinnosti, ktoré ovplyviiuja
jeho prosperitu. NajvyhodnejSimi silnymi strankami, ktoré nie je mozné jednoducho
napodobnit’ a ktoré¢ znamenaji konkuren¢ni vyhodu st napriklad:

e kvalitné vyrobky,
e pozitivny imidz,
e kvalifikovany personal,

- . ;.25
e Vvysokd troven vyskumu a vyvoja.

Slabé stranky znamenaju kritické miesta, obmedzenia a nedostatky v aktivitach
podniku, ktoré brania efektivhemu vykonu. Medi slabé stranky patria napriklad:
Nekvalitné vyrobky

Vysoké ceny

Negativny imidz*®

2 Dagmar Lesékova a kol. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2011, s. 366. ISBN
978-80-89393-56-5

2 Subhash, C. J. 2000. 6. vydanie. Marketing planning a strategy. Cincinnati: South-Western Colegge
Publishing. 2000. s. 175. ISBN 0-324-01480-5
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Cielom SWOT analyzy nie je len spracovanie jednoduchého prehladu silnych
a slabych stranok a potencialnych rizik, ale predovsetkym idea dokladnej Struktirovanej
analyzy, poskytujicej uzitocné poznatky o strategickej situdcii podniku. S-W analyza

spociva v nasledujucich krokoch:

1. Posudenie disponibilnych finan¢nych, technickych a l'udskych zdrojov.
2. Vymedzenie silnych a slabych stranok.
3. Identifikacia konkrétnych kompetencii podniku.

%8 Subhash, C. J. 2000. 6. vydanie. Marketing planning a strategy. Cincinnati: South-Western Colegge
Publishing. 2000. s. 180. ISBN 0-324-01480-5
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2. Ciel

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo na ziklade analyzy dostupnych
zahranicnych a domadcich zdrojov identifikovat’ priestor pre primarny prieskum, ktory
umozni odhalit’ zdkaznikove vnimanie spolo¢nosti Sygic a jej produktov a na jeho zaklade
navrhnit’ mozné zlepSenia v ich stratégii. Od hlavného ciel’a, sa d’alej odvijali nasledovné

parcialne ciele, ktoré boli nutné pre naplnenie hlavného ciel'a bakalarskej prace.

e Porozumiet’ teoretickému konceptu rieSenych problémov.

e Na ziklade prieskumu zistit, aké je povedomie o spoloc¢nosti Sygic a jej
produktoch.

e BlizSie spoznat’ ucel, na ktory pouzivaji vodi¢i svoj dopravny prostriedok a
navigaciu.

e Zistit’ frekvenciu pouzivania navigacie.

e Ziskat' viac informacii ohl'adom silnych a slabych stranok navigacii z pohl'adu
zékaznika.

e Na zaklade vysledkov z prieskumu navrhnut mozné odportcania pre spolo¢nost’
Sygic.

e Navrhnut odporucania ohl'adne marketingového mixu spolo¢nosti.
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3. Metodika prace

Tato kapitola sa zaobera objasnenim postupu riesenia bakalarskej prace. Jednotlivé
podkapitoly charakterizuji objekt skiimania, etapy rieSenia bakalarskej prace, metody

skimania a vyberovy subor.

3.1 Charakteristika objektu skimania

V prieskume v praktickej casti bola vybrana spolo¢nost’ Sygic, nakolko ide
0 najrozSirenejSiu offline navigdciu na svete a zarovenl ide o vylune slovensku firmu
zalozenu v roku 2004. V tejto oblasti je ale vel'a konkurentov ¢asto so silnejSou znackou
a vacsimi zdrojmi. Aby spolocnost’ vedela konkurovat' aj va¢$im znackam a udrzala
naskok pred prenasledovatel'mi, musi ponukat’ nie¢o viac, co konkurencii chyba a mdze
vyuzit vo svoj prospech. Preto sme sa vo vyskume zamerali na poziadavky zakaznikov ¢i
uz potencialnych, alebo aktualnych, ¢o by radi privitali vo svojej navigacii alebo ¢o im
naopak vadi a €o treba zlepsit’.

Spoloénost’ Sygic zalozil Michal Stencl v roku 2004. Spolo¢nost’ za¢inala ako maly
Start up, ktory behom desiatich rokov vyréstol v tspesnu firmu schopnii konkurovat
najvacsim hraCom na trhu. Spolo¢nost’ Sygic ma vo svojom portféliu viacero produktov.
Nie vSetky si zamerané na navigovanie. Pri produkte Family locator ide o sledovanie
aktualnej polohy danej osoby. Tento produkt je vhodny pre rodicov a ich deti, aby presne
vedeli, kde sa ich deti nachadzaju. Na§ vyskum bol ale hlavne zamerany na navigacie. Ide
totiz o hlavné poslanie spolo¢nosti - navigovanie. Hlavnym produktom a zaroven aj
najpredavanej$im je Sygic GPS Navigacia zamerand na kazdodennych vodi¢ov. Dalie st

napriklad Sygic Taxi alebo Sygic Truck. V nasom vyskume sme sa teda primarne zamerali

.....

.....

Momentalne ma tato aplikacia viac ako 125 milidonov uzivatel'ov po celom svete a patri
medzi top aplikacie v Apple App Store a Google Play. Kazdy den si ju stiahne viac ako
150 000 uzivatelov?’. Spoloénost Sygic a. s. v roku 2014 zvysila zisk o 110 %
na 5,2 mil. € a trzby jej narastli o 31 % na 16,8 mil. €%°. Cielom spolo¢nosti je pokracovat’

v tomto trende

2T http://www.sygic.com/company/about
% http://www.finstat.sk/35892030
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3.2 Etapy rieSenia prieskumu
Obrazok 3-1 Schéma etap rieSenia bakalarskej prace

Vyhotovenie a formulacia
Zaverov

-
A

Nasledna analyza ziskanych
udajov

N
AN

Spracovanie ziskanych udajov
z dotazniku

Zhromazdovanie udajov
pomocou dopytovania

Rozposlanie dotaznika cez e-
mail a socialne siete

Zostavenie dotazniku

-
A

Urcenie okruhu pozadovanych
informacii

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre tento prieskum sme v prvom rade museli uréit’ okruh poZzadovanych informacii,
ktoré potrebujeme ziskat'.

Dal§im krokom bolo vytvorenie okruhu otazok, ktorych odpovede ndm pomézu pri
rieSeni danej problematiky. Podla vytvorenych otazok, ktoré sme chceli klast
respondentom, sme mohli vytvorit' dotaznik, ktory mal celkovo 15 otazok. Otazky boli
prevazne zatvorené a zamerané na celkovy pohl'ad na navigacie, nie len Cisto na produkt
spolo¢nosti Sygic.

Dotaznik bol nésledne zdiel'any pomocou socidlnych sieti, pricom bol pouzity efekt
snehovej gule, kde bol respondent poziadany o preposlanie dotaznika d’alSim osobam.
Takto sme mali moZnost za kratku dobu rozsirit ku velkému poctu potencidlnych
respondentov Ciasto¢ne heterogénnej skupiny, vd’aka ¢comu bol usetreny ¢as a financie. Po
vyplneni dotaznikov, sme vSetky odpovede zhromaZzdili pre d’alSie spracovanie.

Zozbierané Udaje sa nasledne spracovali pomocou Statistickych metdd tak, aby
bola moZna presna analyza.

Po tomto kroku sme mohli vSetky tieto udaje analyzovat. Vdaka pouzitiu

softvérového programu bola analyza jednoduchsia a zamedzilo sa tak zbyto¢nym chybam.
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Poslednym krokom bolo zdvere¢né vyhotovenie a formulacia zaverov, ku ktorym

sme dospeli vd’aka vsetkym, vysSie spomenutym krokom.

3.3 Metody skiimania

Na dosiahnutie pozadovaného ciel’a tejto prace bolo nutné uplatnit’ metody, vd’aka

ktorym sa da lepsie charakterizovat’ a definovat’ dany problém. Pri tejto praci boli pouzité

najma primarne tdaje, doplnené o sekundarne. V prvej kapitole boli pouzité tieto metody:

Analyza a syntéza- patri medzi zdkladné a najCastejSie uzivané vedecké metddy.
Ide o myslienkové zjednocovanie a rozlozenie skimaného predmetu, situacie alebo
javu na menSie Casti, ktoré¢ sa stavaji predmetom dalSiecho skiimania. HlbSie
poznanie tychto ¢asti umozni lepSie poznanie celku. Tato metdda bola pouzita pri
prvej kapitole, ktora sa venovala tedrii a teoretickym poznatkom a zaroven v Stvrtej
kapitole, kde boli uvedené vysledky prieskumu.

Dedukcia- pri dedukcii ide o myslienkovy postup. Platnost’ v§eobecného poznatku
sa pri nej vztahuje na konkrétny pripad. Dedukcia sa pouziva pri formulovani
navrhov a odporucani. Ta bola pouzitd v poslednej kapitole, v ktorej su

formulované navrhy a odporucania.

Dopytovanie- patri medzi jednu z metod v marketingovom prieskume, pouzivanu
pre zber primarnych udajov.”® Zakladnou charakteristikou je kladenie otazok
respondentom, pri ktorych zistujeme postoje a mienku respondentov, ich

. , . , A 30
vedomosti a sklsenosti, motivy a spdsoby spravania.

Dopytovanie je
najpouzivanejsia technika pri zhromazd’ovani primarnych udajov, ktora je zaroven
aj najviac zneuzivana. Dopytovanie sme pouzili pre potreby primarneho vyskumu.

I$lo o Standardizované dopytovanie pomocou $trukturovaného online dotaznika.

 Kornélia Richterové a kol.1999, Kapitoly z marketingového vyskumu, 1999. Bratislava: Ekonom. ISBN
80-225-0966-3 )
%0 Kornélia Richterova a kol. 2013, Uvod do vyskumu trhu, 2013. Bratislava: Sprint 2. ISBN 978-80-89393-

95-4
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3.4 Populacia a vyberovy subor

Hrubt vzorku tvorilo 143 respondentov, ktori boli osloveni na zaklade toho, ze
vlastnili vodi¢sky preukaz. V prvom rade sme sa snazili oslovit' I'udi s ¢o najvac$im
vekovym rozdielom. Takisto sme sa snazili o oslovenie priblizne rovnakého poctu Zien aj
muzov. Zo zakladného suboru sme nasledne vytvorili vyberovy subor pomocou filtracnej
otazky v dotazniku. Filtratna otazka bola, ¢i respondent vlastni, alebo ma k dispozicii
I'ubovolny dopravny prostriedok, ktory sam riadi. Tento vyberovy subor tvorilo 92
respondentov od 17 rokov po viac ako 56. Najviac l'udi malo od 17-25 rokov. Ide

perspektivnu skupinu I'udi, ktori ziju v modernej dobe a nové technologie im nie su cudzie.

Tabul'ka 3-1 : Vekova Struktara vzorky

Pocet Percenta
17-25 67 72,8
26-35 10 10,9
36-45 2 2,2
46-55 10 10,9
56 a viac 3 3,3
Spolu 92 100,0

Graf 3-1 : Pohlavie

B muzi

H Zeny
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4. Vysledky

Tato cast’ bakalarskej prace sa zameriava na analyzu vysledkov prieskumu.
Hlavnym cielom tejto prace bolo uskutocnit’ prieskum a vdaka analyze ziskanych
poznatkov odporucit’ spolo¢nosti Sygic mozné zmeny v ich stratégiach. V tomto prieskume
sme sa zamerali na hlavny produkt spolo¢nosti ato offline navigaciu. Takisto sme sa
snazili zistit, aké maji poznatky vodi¢i celkovo o navigaciach, ¢i pouzivaju navigacie a ak
hej, ktoré konkrétne. Okrem tychto informacii sme sa snazili zistit’, ako ¢asto priemerne
vodi€i jazdia autami a pri akej prilezitosti, z Coho sa potom daju lepSie analyzovat’ potreby
vodiov a prisposobit’ jednotlivé funkcie navigicie pre kazdu prilezitost, nakolko pri
kazdej sa moze zist’ iny druh doplnkovych balickov.

Vyskum sa sustredil na vSetkych vodiCov bez rozdielu, kol’ko najazdia, pricom
nebolo podmienkou vlastnitt navigdciu. Vyskum bol realizovany pomocou
Standardizovaného dotaznika, ktory sa S§iril pomocou socialnych sieti. Na dotaznik
odpovedalo 143 respondentov, pricom sme vybrali 92, ktori maju vodi¢sky preukaz
a k dispozicii auto, ktoré nemusi byt ale vyslovene v ich vlastnictve. Otazky s vysledkami
sme rozdelili podla SWOT analyzy. Pri kazdej otazke sme analyzovali jednotlivé
odpovede a urobili bliz§i rozbor toho, ¢o mozno povazovat za silnu a slabu stranku Sygicu
a jeho produktov prilezitost’ a taktiez prilezitosti alebo rizikd do buducnosti vyplyvajice z

momentalneho spravania alebo postoja respondentov.

4.1. Analyza silnych a slabych stranok (S - W)

Tabulka 4-1 . Ak mate navigaciu, pouzivate ju ¢asto?

Pocet Percentd
Vébec ju nepouzivam 17 18,5
PouZivam ju len obcas 39 42,4
Pouzivam ju Casto 27 29,3
PouZivam ju takmer stale 7 7,6
Zapnem si ju vzdy 2 2,2
Spolu 92 100,0

Vicsina respondentov navigaciu nepouziva pravidelne. Je to skor v pripade nudze a
nie automaticka Cinnost. Tuto skuto¢nost’ mézeme povazovat’ za slabu stranku. Preto je

treba pridat’ funkcie, ktoré presved¢ia vodi¢ov ku kazdodennému uZzivaniu.
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Tabulka 4-2 : Aké nedostatky vam vadia na vaSej navigacii?

Pocet Percenta
Nutnost’ internetového 51 28,2
pripojenia
Nestabilny signal GPS 26 144
Nestabilna aplikacia 7 3,9
Z1¢ mapové podklady 14 7,7
Vyssia cena 6 3,3

Medzi slabé stranky navigacii patri jednozna¢ne nutnost’ internetového pripojenia.
Tato slabina sa da povazovat za najddlezitej$iu silnu stranku Sygicu, ked’Ze ich navigacia
sa da pouzivat’ aj bez internetového pripojenia. S nestabilnym signalom GPS sa stretava aj
aplikacia Sygic. Ide o slabu stranku, na ktorej musi spolo¢nost’ popracovat’, nakol’ko tento
nedostatok postihuje 26 respondentov. Toto ¢islo sa musi znizit. VysSia cena prekaza
minimum l'udi. 4% je zanedbatel'né Cislo. Treba ale pracovat’ na tom, aby sa nezvySovalo.
Na zlé mapové podklady sa stazujii uzivatelia takmer vSetkych navigacii. V tomto smere
ma Google vel'kt vyhodu, nakol'ko ma vzdy najaktuélnejSie mapové podklady. Vyhodou
pre nas je, ze problém s mapovymi podkladmi hneva len 7,7%, ¢o nedava Googlu
podstatni vyhodu. Takisto v tomto ukazovatel'ovi vidime, ze vyhoda Google map, ktoré st
zadarmo nepredstavuju ziadne vyznamné problémy. Cudia nemaju problém priplatit’ si za

produkt, ktory spiiia ich poziadavky.

Tabul'ka 4-3 . Vyuzivali by ste navigaciu, ak by ste nemuseli pouzivat internetové pripojenie?

Pocet Percenta
ano 86 93,5
Nie 6 6,5
Spolu 92 100,0

Sygic drzi velky tromf oproti Googlu a dalSim konkurentom v nutnosti
internetového pripojenia. Cudia by radSej vyuzivali navigéciu, kde nie je potrebné pouZivat
internetové pripojenie. Momentéalne aj Google pracuje na tomto doplnku, no nie je tak

sofistikovany ako u Sygicu. Ide o najsilnejSiu stranku Sygic navigacie.
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Tabulka 4-4 : Vyuzivali by ste navigaciu, ak by vam ukazala momentalnu dopravn( situaciu a trasu,
aby ste sajej vyhli?

Pocet Percenta
ano 85 92,4
Nie 7 7,6
Spolu 92 100,0

Takisto vidiet’, Zze l'udia by pouzivali navigaciu s doplnkom, ktory Sygic navigacia
pontka. V tomto pripade vsak tuto silnu stranku maju aj d’al$i konkurenti Google, no d’alsi
prenasledovatelia ako Here alebo pevné navigacie nedisponuju tymito funkciami. lde
konkrétne o zobrazovanie aktualnej dopravnej situacie alebo upozornovanie na policajné

radary.

4.2 Analyza prilezZitosti a rizik (O - T)

Tabul'ka 4-5 : Za akym tcelom pouzivate vaSe auto?

Pocet Percenté
Do prace a do Skoly 61 33,7
Na nakup 55 30,4
Na dovolenku 38 21
Ako sucast’ prace 12 6,6

Takmer 2 tretiny respondentov jazdia najmd do prace a Skoly, ktoré su kazdodenné
cesty. Len nieco malo ako 60% jazdia aj na nakupy, ktoré sa priebezne robia 2 krat do
tyzdna. MenSina jazdi autom na dovolenku, kde sa nepouziva internetové pripojenie,
nakolko je rouming drahsi. v tychto pripadoch vieme bezkonkuren¢ne ponuknut naSu
navigaciu. Ako sucast’ prace pouziva auto 13% opytanych. Niektori z nich st potencidlni
zakaznici pre produkty Sygic Truck alebo Sygic Taxi. Z tohto pohl'adu vieme povedat’, Ze
vac¢Sina zakaznikov smeruje k oby€ajnému produktu Sygic GPS Navigation bez pridanych

funkcionalit. Tieto pomery st lepSie znazornené v nasledujiicom grafe.
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Graf 4-2 : Za akym tcelom pouZivate vase auto?

Za akym ucelom pouzivate vase auto ?

= Dopraceadoskoly = Nandkupy = Nadovolenku = Ako sudast prace

Tabul'ka 4-6 : Korko kilometrov v priemere najazdite za tyzdei?

Pocet Percenta
0-20 22 23,9
21-50 18 19,6
51-100 19 20,7
101-200 15 16,3
200 a viac 18 19,6
Spolu 92 100,0

Pri tychto tdajoch mozeme konstatovat, Ze rozsah najazdenych kilometrov je
naozaj vel’ky. Od par kilometrov aZ po 200 a viac. Viac ako jedna tretina respondentov
najazdi za tyzden viac ako 100 kilometrov. Je zjavné, Ze vodic¢i jazdia najmd po znamych
trasach, o dokazuje d’alSia tabul'ka. Vychadza ndm z toho to, Ze vodi¢i potrebujl viac ako
len navigovanie z bodu A do bodu B. To predstavuje velkl prilezitost’ pre Sygic, nakolko
pontika presne takéto typy sluzieb. Okrem uz spominanych su to aj Head up displej alebo

nataCanie dopravnej situacie pred vozidlom.
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Tabul'ka 4-7 : Ako sa orientuje pri ceste autom?

Pocet Percenta
Cestu poznam naspaméat’ 81 74,52
Podl’a znaciek 38 21
Podl’a navigacie 47 26

Drviva vacSina opytanych pozna ich cestu naspamit. To znamend, Ze spustenie
navigacie a navigovanie podla nej je zbyto¢né. Z toho vyplyva, ze pokial chce Sygic
predat’ navigéaciu, musi presvedcit’ tychto vodi¢ov o vyhodéach jeho doplnkovych sluzieb.
Takto by mohol ziskat' ovela viac zdkaznikov. Nemozno navigiciu ponukat len ako
pomoc pri cestach, ktoré nepozname. Takyto typ ciest je totizto minimalny. Pokial ale
respondent nepozna cestu, vicsia Cast’ sa riadi navigaciou oproti obyCajnym znackam. Tito
respondenti opét’ predstavuju prilezitosti , ktorej sa musi Sygic venovat. Z nasho

prieskumu to je celkovo 47 respondentov, ktori predstavuji urcity potencial pre spolocnost’

Sygic.

Tabulka 4-8 : Vlastnite nejaku navigaciu?

Pocet Percenta
Google maps 43 46,7
Waze 23 25
Sygic 28 30,4
Here 3 3,3
iOS maps 10 10,9
Nevlastnim navigaciu 17 18,5

Google Maps je najvacsim konkurentom Sygicu. Pokryva takmer polovicu trhu.
Vidiet' to aj na nasej vzorke. Velku vyhodu mé v tom, ze Google mapy su automaticky
konkurent, ktory patri Googlu. Tym padom Google obsluhuje takmer 3 Stvrtiny trhu.
Potesitel'né je, Ze napriek tomu, Ze ¥ opytanych pouziva produkty Googlu, Sygic pouZiva
30% respondentov. Zo spoplatnenych navigacii ide o najvyssi pocet s vel’kym naskokom.
To znamend, Ze napriek produktom Googlu, ktoré su automaticky zabudované v telefone,
si vodi¢i zakupili aj Sygic. Takyto stav by sme radi dosiahli aj vo vySSich ¢islach.
Navigacia Here je velmi neznama na Slovensku, o com sved¢i nizke percento
pouzivatelov medzi opytanymi. Napriek tomu, ako je iPhone rozsireny aj v u nas, ich
mapy pouziva len zanedbatelné mnozstvo opytanych. Pokial’ nepouZivaji navigaciu, ktora

je zadarmo dodadvana spolu so softwarom, da to vyuzit' pre prospech spoloc¢nosti Sygic.
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Tato otazka nam teda dala za pravdu, Ze najvacsia pozornost’ musi byt venovand Googlu,
ktory je najvacsim a najsilnejSim konkurentom. Ide o najvicsie riziko.

Menej ako 10% opytanych nema vobec navigaciu. Tu ide o najvacsiu prilezitost’
spolo¢nosti oslovit’ tychto vodi¢ov a presvedCit’ ich o uzito¢nosti navigacie ako takej a
d’alej o spravnom propagovani navigacie Sygic a eliminovat’ moznost’, kde by tito vodici
presli ku konkurencii. To znamend, Ze situacia na trhu je velmi priazniva, nakolko je
zdujem o navigacie. NizSie je zobrazeny graf suzivatelmi jednotlivych navigacii.

Najvicsie riziko predstavuje Google, najvacsiu prilezitost’ 9,4% vodiov bez navigacie.

Graf 4-3 : Vlastnite navigaciu?

Vlastnite navigaciu ?

H Googlemaps M Waze Sygic HHere MiOSmaps & Nevlastnim navigaciu

OranZova farba predstavuje prilezitosti. Modra a ¢ervena zase rizika.
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Tabul'ka 4-9 : stiahli by ste si akikolvek navigaciu, ak by bola zadarmo?

Pocet Percenta
ano 52 56,5
nie 40 43,5
Spolu 92 100,0

Tieto odpovede sa daji obe povazovat sa prilezitosti. Pri prvom stiahnuti navigacie
Sygic ma zakaznik moznost’ 7 dnovej skusobnej doby. Pokial’ je navigacia zadarmo, 52
respondentov ma zaujem o vyskusSanie, teda predstavuje to prilezitost’ pre presvedCenie
zédkaznika o kape. Zaroven mozno povazovat 40 respondentov, ktori si nestiahnu
akukol'vek navigéciu len preto, Ze je zadarmo za prileZitost’ pre spolo¢nost’ Sygic. Takmer

.....

vyhoda konkurentov- navigacia zadarmo je eliminovana a nehra ziadnu rolu vo vybere.

Tabul'ka 4-10 : Aka zfava by vas presvedcéila k nakupu navigacie Sygic?

Pocet Percenta
20 percent 3 3,3
30 percent 13 14,2
40 percent 6 6,5
50 percent 14 15,2
60 percent 5 54
70 percent 15 16,3
Zlava by ma nepresvedcila 36 39,1
Spolu 92 100,0

Takmer 39% by na prekvapenie nepresvedCila Ziadna zlava. Ak uz by sa rozhodli pre
kapu, presvedcila by ich vd¢sinou 50% a 70% zl'ava, ktort Sygic pravidelne ponuka pre

potencialnych ale aj stalych zdkaznikov.

Tabul'’ka 4-11 : Aka dobu by ste si predstavovali na vyskG$anie navigacie

zadarmo?
Pocet Percenta
7 dni 14 15,2
2 tyzdne 17 18,5
Mesiac 61 66,3
Spolu 92 100,0

Vidime, Ze I'udia skor volia mesiac. 7 diiova skuSobna verzia, ktort pontika Sygic nie je az

tak zaujimava na vyskaSanie. Na zdklade tychto vysledkov mdZe Sygic popremyslat

0 zmene tejto politiky.
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Tabul'ka 4-12 : Chceli by ste vyskusat’ Sygic na tyzder zadarmo po tomto
dotazniku?

Pocet Percenta
ano 38 41,3
nie 54 58,7
Spolu 92 100,0

Potesitel'nych 41%, ktori maju zdujem o Sygic len na zéklade vyplnenia dotaznika. Pokial
by l'udia boli mozno viac informovani o vyhodach nasSej navigacie, dosiahli by sme vacsie
percento predaja a vAaCSi pocet zdkaznikov. Pocet 54 respondentov je ale skresleny,
nakolko niektori respondenti uz tto navigaciu maju a tak ju nemusia viac skusat’, kedze ju

uz otestovanli maju

Tabulka 4-13 : Aka zFava by vas presvedéila o kiipe navigacie Sygic

Pocet 92
respondentov
Priemer 48,9286
Median 50,0000
Modus 70,00
Minimum 20,00
Maximum 70,00

Tato otazka je dolezitd z pohladu réznych eventov a akciovych balickov. Je
dodlezité zaujat’ cenou, no zaroven neprist’ o potencialny zisk. Na zaklade tychto odpovedi
je Sygic schopny vhodnym zlacnenim prilakat’ potenciadlnych kupcov.
zakupilo navigéaciu uz pri 20% zlave, o nepredstavuje az také straty, na druhej strane
niektorych by presved¢ila az 70% zlava. Tato odpoved’ bola zaroven najpocetnejSou.
Momentdlna stratégia predaja pontka aj zl'avy v tejto vyske, avSak nie je dobré spoliehat’

sa na predaje len pri takto vysokej zl'ave.
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4.3 SWOT
Tabulka 4-14

Silné stranky

Slabé stranky

Nevyzaduje internetové pripojenie

Doplnkové sluzby k navigacii

Nepravidelné pouzivanie

Problémy navigécie so zachytenim GPS
signalu

PrileZitosti

Rizika

Ochota vodi¢ov pouzivat’ navigaciu aj pri
znamych trasach

Ochota vodiCov priplatit’ si za kvalitnu
navigaciu

Vysoky pocet potencialnych novych
zakaznikov

Silna konkurencia zo strany spolo¢nosti
Google

Automaticky predinstalovana navigacia v
mobilnych zariadeniach
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5. Diskusia

5.1 Navrhy a odporucania

V momentélnej digitalnej dobe ma mobilny telefon kazdy. Pouzivame ich neustéle
a nepohneme sa bez nich ani na krok. Tieto skutocnosti sa snazi vyuzit navigacia Sygic,
ktora je upravena Specialne na pouzivanie na mobilnych zariadeniach. Najvacsi konkurent
Google mapy, st automaticky nainstalované v mobilnom zariadeni uz od vyroby, ¢o sa javi
ako neprekonatelnd vyhoda. Z ndsho vyskumu ale vyplyva, Ze l'udia si nevyberaju
navigdciu iba podla ceny avo velkej miere si stahuju a platia iné navigacie. To je
potesitel'na sprava pre Sygic, ktord vdaka tomuto zisteniu nestraca na atraktivite napriek
tomu, Ze nie je bezplatna. Pre ini navigaciu by sa rozhodlo 40 respondentov, o je 36,8%.
Zaroven z d’alSej otazky vyplyva, Ze l'udia sa minimalne stazuju na vysoku cenu (3,3%),
¢o opat’ vyznieva pre Sygic pozitivne. Ludia va¢Sinou pouzivaju navigaciu aj pri trasach,
ktoré poznaji, Co znamend, ze oCakavaju od svojej navigacie aj d’alSie funkcie, ktoré
pridavaju na hodnote. Nie je to len o navigovani. Z tohto pohl'adu je Sygic vo vyhode,
nakol’ko tieto funkcie ponuka, avsak, velké mnozstvo respondentov nie je obozndmenych
S tymito moZnostami a Sygic sa tym padom uberd o d’alSich klientov a vysSie predaje.
Z toho dovodu je treba lepSia propagacia tychto doplnkovych sluzieb, nakol’ko az 78%
respondentov by privitala funkcie Sygicu vo svojej navigacii. Pokial’ zhodnotime celkovo
tychto dvoch konkurentov, ani jeden neméze naplno vyuzit’ svoje vyhody, ktoré ponukaju.
Pri Googli ide o verziu zadarmo, pri Sygicu navigovanie bez nutnosti internetu. Obidve
tieto funkcie st pre respondentov pri vybere navigacie irelevantné. Pri Sygicu su ale
vysledky protichodné. Az 79% by pouzivala navigiciu, pokial by nemusela pouzivat
internetové pripojenie, ¢o je jasna vyhoda Sygicu, no zarovenn menej ako polovica
respondentov by presla k Sygicu kvoli tejto funkcii. Z toho vyplyva, ze vel'a zakaznikov je
nerozhodnych a potrebujii viacero plusov a podnetov pre zaplatenie za navigaciu. Tie sa

dostavaju vd’aka spominanym funkciam ako napriklad zobrazenie premavky, ¢o by chcelo

78%.

Celkovo je momentdlna situdcia na trhu pre Sygic pozitivna. Zbrane konkurentov
st eliminované a mé k dispozicii produkty, ktoré presvedcuji zdkaznikov ku kupe tejto
navigacie. Tazi najmi zo irSej ponuky, nakolko kazdy respondent by privital ina funkciu,
ktora by ho presvedc¢ila o kupe. Sygic profituje zo Sirky svojej ponuky. Viac by sa mal ale
zamerat’ na propagaciu svojich mozZnosti, nakol’ko aj samotni uzivatelia tejto navigacie nie
st oboznameni so vSetkymi funkciami, ktoré by si radi zakupili, no eSte tak neurobili
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z dovodu malej informovanosti. Prilezitost vidime v moznej spolupraci s lokalnymi
mobilnymi operatormi, ktory by mohli ponukat produkty Sygic v ramci svojho
produktového portfolia. Pri cenovej stratégii netreba robit’ ziadne vyrazné zmeny, nakol’ko
vSetky Zelania koreSponduju s momentalnou stratégiou spolo¢nosti. Naopak, ¢o moze
uberat’ na popularite Sygicu je kvalita mapovych udajov, ktorymi nemdze Googlu
konkurovat’ nik. Je treba zapracovat’ na kvalite a aktualnosti, nakolko toto bol treti

najcastejsi problém uzivatel'ov.

5.2 Limity prieskumu

Dosiahnuté vysledky a zistenia by sme mali vnimat’ s ohladom na limity nasho
prieskumu. Nasa vyberova vzorka, ktora mala 92 respondentov nemdzZe Uplne
odzrkadl'ovat’ realitu, no vzhl'adom na Casové obmedzenie, dostupné prostriedky a typ
prieskumu bola tato vzorka dostacujuca. NeSlo o hlboky prieskum, ale len o ziskanie
prvotnych informdacii, na ktoré mézu nadviazat’ d’alSie vyskumné aktivity v tomto smere.
Na zéklade vyssie spomenutych dovodov bola pre nds najlepsia dotaznikova forma zberu
dat. Pri prieskumoch vyuzivajucich dotaznik, byva c¢asto problém s nepochopenim
ulohy/otazky. Vzhl'adom na obmedzenia a pre lepsie kddovanie otazok a naslednu analyzu
sme napriek tomu museli pouzit’ Strukturovany dotaznik.
Pri Struktirovanych dotaznikoch sa moze stat’, ze odpovede, ktoré ma respondent na vyber
neodzrkadl'uju Uplne jeho postoj. V d’alSich prieskumoch, ktoré by nadvizovali na tato

pracu, by sa mohla pouzit’ kombindacia kvantitativnych a kvalitativnych metod.
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Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo na zaklade analyzy dostupnych
zahrani¢nych a domacich zdrojov identifikovat’ priestor pre primarny prieskum. Ten
umozni odhalit’ zakaznikove vnimanie spolo¢nosti Sygic a jej produktov. Na jeho zdklade
bude mozné navrhnit’ pripadné zlepsenia v ich stratégii.

Spolocnost’ Sygic patri medzi najuspesnejSie firmy na slovenskom trhu. Za
desat’ rokov existencie sa stala konkurenciou pre najvia¢sich hraov na trhu.®* V rebrickoch
uspesnosti high-tech firiem obsadzuje popredné priecky a ich produkty patria medzi top
aplikacie v Apple App Store a Google Play na Androide. Kazdy den si ich stahuje viac ako
150 000 uzivatel'ov a dnes naviguji uz viac ako 125 miliénov T'udi po celom svete.
Napriek tejto tispesnosti vo svete je na Slovensku menej zndma a vyuziva ju menej 'udi.

Na zaklade prieskumu, ktory bol realizovany pomocou online dotaznika, sme
ziskali potrebné udaje, ktoré ndm vytvorili zaklad pre tvorbu navrhov dalSieho
pokracovania v stratégiach spolocnosti Sygic. Identifikovali sme jednotlivé silné a slabé
stranky. Vyzdvihli jeho prileZitosti pre d’alsi rast a rizikd, vd’aka ktorym by mohol stratit’
postavenie na trhu s navigaciami. Najvacsi konkurenti stracajii v porovnani so Sygicom, ¢i
uz kvoli nutnosti internetového pripojenia alebo absencii doplnkovych sluzieb. Sygic
ponuka funkcie, ktoré by respondenti radi mali vo svojej navigacii. Napriek tomu, ale
vel’ka Cast’ respondentov pouziva Google maps.

Sygic prichadza o zékaznikov vd’aka slabSej komunikacnej stratégii. Ponuka
sluzby, ktoré by vicSina respondentov privitala vo svojej navigacii. Ak by boli lepsie
oboznameni s touto ponukou, Sygic by si vybralo omnoho viac l'udi.

Napriek nedostatkom, ktoré vyplynuli z dotaznikov, ako napriklad slabsSia
reklama, kvalita mapovych tdajov, je situdcia priazniva. Sygic ma napriek slabej reklame
150 000 stiahnuti kazdy den.

Momentalne l'udia pouZzivaju navigdciu hlavne pri trasdch ktoré poznaji.
Dovod je ten, ze vyuzivaju doplnkové sluzby, ktoré im ukézu policajné radary alebo
aktudlnu situdciu na cestdch. Vac¢sina respondentov by tieto sluzby chcela mat’ a kl'udne by
si ich kuapili. Sygic ich vSetky pontka, no nevie ich predat. Cenova stratégia je dobra a
koreSponduje s tym, o si zelaji potencidlny zdkaznici. Dokonca z vysledkov vyplyva, Ze

by l'udia kupili produkty aj s nizSou zl'avou, ktoru Sygic ponuka.

*! http://www.sygic.com/company/about
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Vysledky z nasho prieskumu otvaraji moznosti pre dalSie smerovanie
spolo¢nosti. Na ich zdklade mdze upravit’ aktudlnu marketingovu stratégiu, ktord sa javi
ako nedostato¢nd. Z vysledkov vychadza, ze ma Sygic velky potencial, ktory nevyuziva
naplno. Dalsim z krokov by mal byt rozsiahlejsi prieskum, ktory by nadvizoval na tato
pracu a vychadzal by z jej poznatkov. Idealne by bolo zrealizovat’ prieskum s

respondentmi z viacerych krajin, ked’ze Sygic pontka svoje produkty po celom svete.
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