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ABSTRAKT

Cilem bakaléaiské prace je urceni pozice znacky na trhu z hlediska konkurenceschopnosti,
miry spokojenosti zakaznika v ramci zrealizovaného rebrandingu a nasledné navrzeni
doporuceni. V praktické ¢asti byly pouzity nastroje a analyzy zaméfené na vyzkumny
problém, konkrétné SWOT analyza, benchmarking a dotaznikové Setieni. Vykonanym
vyzkumem byly zjistény nedostatky v marketingové strategii vybrané spole¢nosti. Navrzena
feSeni jsou zaméieny na zvyseni efektivity marketingovych aktivit prostrednictvim
sociélnich siti, ¢imz je zaroven mozné dosédhnout zvySeni spokojenosti zakaznika se

zrealizovanym rebrandingem.

Kli¢ova slova:

znacka, branding, rebranding, hodnota znacky, marketing, SWOT analyza, benchmarking,

socialni sité

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis is to determine market position of the selected company in
terms of competitiveness, customer satisfaction with the implemented rebranding process,
and in accordance with results to outline relevant recommendations. The practical part uses
analyzing tools, specifically SWOT analysis, benchmarking and questionnaire survey. The
research revealed a deficiency of the selected company’s marketing strategy. The proposed
solutions aim to increase the effectiveness of marketing activities on social media and to

improve customer satisfaction with the implemented rebranding process.

Keywords:

brand, branding, rebranding, brand equity, marketing, SWOT analysis, benchmarking, social

networks
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UvoD

Znacky st neoddelite'nou sacast’'ou Zivota, ktora ovplyvituje F'udské spravanie v mnohych
smeroch. Cudia neustale hl'adajii nieCo nové, moderné ¢i inovativne a Coraz va¢si doraz je
kladeny na vizualnu stranku. Prave proces rebrandingu je jednym zo spésobov, akym tieto

preferencie a tizby zakaznika uspokojit’.

Rebranding sa moze tykat’ nie len vizuélnych prvkov, ale aj zmien v marketingovej stratégii
spolo¢nosti. Zmeny v marketingovej stratégii umoziuju spolo¢nosti dostat’ sa do povedomia
ciel'ovej skupiny a vytvarat’ si konkuren¢né vyhody, ¢o moze spolo¢nosti pomdct’ udrzat’ si
poziciu na trhu. Tento proces sa rozhodla zrealizovat’ aj vybrana spolo¢nost’, ktorad je

v bakalarskej praci skimana.

Realizéaciou rebrandingu a aplikovanim zmien to vSak nekonci. Tento proces sa priamo
dotyka zakaznikov vybranej spolo¢nosti a asociécii, ktoré si vytvaraju v spojeni s fiou.
Z tohto dovodu je potrebné skiimat’ spokojnost’ zékaznikov v ramci uskuto¢nenych zmien
a Vv pripade potreby vykonat’ d’alSie zmeny. Hlavnym cielom bakalarskej prace je preto
zistenie pozicie znacky na trhu z hladiska konkurencieschopnosti, miery spokojnosti
zakaznikov v ramci zrealizovaného rebrandingu vybranej spolo¢nosti a nasledné navrhnutie
odporucani.

V teoretickej Casti prace su blizSie predstavené teoretické vychodiska tykajuce sa danej
problematiky, ktoré sluzia ako zaklad pre nasledujucu praktickt cast. Na dosiahnutie ciela
bakalarskej prace su vykonané analyzy, konkrétne SWOT analyza a benchmarking,
v ktorom je vybrana spolo¢nost porovnavana SO SVOjiminajvac¢s§imi konkurentmi.
Neoddelitelnou sucastou prace je tiez dotaznikovy prieskum zamerany na spokojnost’

zékaznikov vybranej spolo¢nosti s vysledkami rebrandingu.

Spominané analyzy a prieskum tvoria podklad pre spracovanie navrhov vypracovanych
v zaverecnej kapitole bakalarskej prace, v ktorej su tiez zodpovedané vopred stanovené
vyskumné otazky. Navrhnuté odportcania maju za ciel zvysit' spokojnost’ zakaznikov
S jednotlivymi ¢astami rebrandingu, ato v sulade s vopred stanovenym rozpoctom na

marketingové aktivity spolocnosti.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistenie pozicie znacky na trhu z hladiska
konkurencieschopnosti, miery spokojnosti zakaznikov v ramci zrealizovaného rebrandingu

spoloc¢nosti a nasledné navrhnutie odporucani.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace je vypracovanie literarnej reSerSe zameranej na
stanovenu tému a nasledné vytvorenie teoretickych vychodisk pre spracovanie praktickej

Casti bakalarskej prace.

Na zéklade spracovanych teoretickych vychodisk st formulované nasledujuce vyskumné
otazky:

e Vyskumnd otazka 1: Akd je pozicia spolocnosti v rdmci konkurencieschopnosti?

e Vyskumna otazka 2: Aka je miera spokojnosti zakaznikov v ramci rebrandingu?

V rémci zodpovedania vyskumnych otdzok je vyuzitd dedukcia — logicka (teoretickd)

metoda.

Cielom praktickej cCasti bakalarskej prace je analyza sucasného stavu spolo¢nosti,
tykajaceho sa danej problematiky a spokojnosti zakaznikov s vysledkami rebrandingu,
vratane nasledného zhodnotenia vysledkov analyzy, na zaklade ktorého su formulované
mozné odporucania. Tieto odporacania moédzu viest k zlepSeniu stavu spokojnosti
zékaznikov, marketingovej komunikacie spolocnosti, vytvorenie lojality u stavajucich

zakaznikov alebo ziskanie novych zakaznikov.

V ramci praktickej Casti bakalarskej prace su tiez vyuzité analytické metody, konkrétne
SWOT analyza, ¢ize analyza vnatornych a vonkajsich faktorov ovplyviiujucich uspesnost’
spolo¢nosti, a benchmarking, v ramci ktorého je spolo¢nost’ porovnavana s konkurenénymi

firmami, ktoré pésobia na ¢eskom trhu a ponukaju podobny sortiment.

Ako sucast’ praktickej Casti bakalarskej prace bol zrealizovany kvantitativny marketingovy
vyskum prostrednictvom klasického dotaznikového prieskumu, ktory bol zrealizovany
behom februara a marca roku 2020. Dotaznikovy prieskum bol rozoslany respondentom
v elektronickej (online) podobe. Respondenti odpovedali na otdzky na zé&klade osobnej

skasenosti s danym e-shopom a jeho komunikéciou.

Na zaver bakalarskej prace je, na zaklade predchadzajdcich analyz a prieskumu, realizovana
syntéza zistenych skuto¢nosti a navrhnuté odporti¢ania veduce ku zlep$eniu sucasného stavu

spolo¢nosti v ramci rebrandingu, a sti¢asného postavenia na trhu.
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1 BRAND

Brand, alebo obchodna znacka, v sti¢asnej dobe zasahuje do mnohych sfér 'udského Zivota.
Niektori T'udia tvrdia, Ze vytvorenie vlastného brandu je z kariérneho hladiska zbyto¢né.
Spoliehaju sa na to, ze sta¢i vykonavat’ svoju pracu dobre a za niekol’ko rokov sa posuni
vpred. Na druhej strane su I'udia, ktori si uvedomuju potrebu presadit’ sa na trhu a zviditelnit’
sa pred svojimi potencialnymi zakaznikmi, na ¢o je potrebna schopnost’ predat’ sa. Podl'a

Purkissa (2014, s. 17) je najlepsim spdosobom na dosiahnutie tohto ciel’a vytvorenie brandu.

Kotler (2003, s. 178) uvadza, ze brand moze byt cokol'vek, dokonca aj my sami. Brand je
akékol'vek slovo, s ktorym je spojeny urcity vyznam ¢i asociacia. To, ¢o ale naozaj premiena

mena na brandy su faktory ako odlisnost’ ¢i dovera spojena s tymito asociaciami.

Podla Egana (2015, s. 75) je brand produktom organizaéného zameru odlisit sa od
konkurencie obohatenim produktov a sluzieb o hodnoty a asociécie, ktoré maju pozitivny

vplyv na zakaznika a napomahaju mu k jednoduchsiemu rozpoznaniu produktu a sluzby.

Definicii brandu je nespocetne vel'a, avSak vd¢Sina z nich je prakticky velmi podobna.
StarSie definicie brandu su spajané najma s off-line okolim, zatial’ ¢o novsie definicie sa
zameriavaju aj na on-line prostredie. Z dévodu rychleho vyvoja internetu, anajma

socialnych sieti, je pohl’ad na on-line prostredie nesmierne dblezity.

Firmy sa na zéklade svojho ciel'ového trhu rozhoduju ¢i vyuzit’ stratégiu globalneho brandu
alebo stratégiu lokéalneho brandu. Stratégia globéalneho brandu je zvicsa pouzivana
medzindrodnymi firmami, ktoré pdsobia aj na zahrani¢nych trhoch. Vyhodou st nizsie
naklady a strategické vyuzitie jednotného vizualneho $tylu a komunikaénej stratégie.
Stratégia lokalneho brandu zaist'uje prispdsobenie sa konkrétnemu trhu. Tato adaptabilita je
dolezita, pretoZze na kazdom trhu sa vyskytuju Specifika, ktoré je potrebné zohladniovat’, ¢i

uz sa jedna o historické, spolo¢enské, kultarne ¢i ekonomické $pecifika.

1.1 Prvky a kritéria brandu

Kazdy uspesny brand musi obsahovat’ urc¢ité prvky, ktoré tvoria brand samotny a umoziujt

ho rozpoznat’ a 'ahko identifikovat’. Za takéto prvky st povazované:

Meno, alebo inak povedané nazov, je oznaCenim konkrétnej spolo¢nosti. Meno sa
automaticky stava sti€ast'ou spolocnosti a je jej zakladnym prvkom. Podl'a Hornaka (2014,

s. 219) slazi k prvotnej identifikacii firmy nie len v pisanej, ale aj hovorenej podobe. Je na
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rozhodnuti kazdej spolo¢nosti, akym spésobom sa rozhodne nazov vytvorit’, mal by vSak
spinat’ viacero kritérii. DoleZita je najma vdzba k vyrobku ¢&i sluzbe, jedinednost, Pahké

vyslovitel'nost’ a zrozumitelnost'.

Logo pochadza z gréckeho ,logos“, ¢o znamena slovo. V sucasnosti ma vSak logo ovela
variabilnejSie pouzitie. Banyar (2017, s. 29-31) logo chépe ako vizuélny symbol, ktory je
pouzivany firmami, réznymi skupinami ¢i dokonca jednotlivcami na odliSenie svojej
identity a produktov od konkurencie. Logo spiiia aj esteticka hodnotu, vd’aka ktorej sa stava

atraktivnym pre spotrebitel'ov a pomaha budovat’ celkovy imidz brandu.

Slogan, ako uvadza Hornak (2014, s. 215), by mal byt originalnym a stru¢nym heslom, ktoré
v sebe koncentruje hlavnu tému brandu. V niektorych pripadoch sa slogan stava aj stcastou
loga, preto je povazovany za vrchol textarskeho umenia. Slogan ¢asto plni délezita Ulohu
prepajania jednotlivych propagacnych prostriedkov, ktoré brand vyuziva. Slogan by, podl'a
Crhu (2012, s. 117-137), mal v sebe niest’ myslienku, méze dokonca Sokovat’, no mal by byt

najméa patavy, unikatny a zapamatatel'ny.

Znelka predstavuje hudobny prvok, ktory dokaze vytvarat’ asociacie spojené s naladami
a pocitmi vzt'ahujucimi sa ku konkrétnemu brandu. Bac¢uv¢ik (2014, s. 102) oznacuje znelku
ako korpora¢nii melodiu, ktora sa pouziva v rdmci marketingovej komunikécie brandu

dlhodobo. M6ze ist’ o reklamnt piesent, firemn hymnu alebo 0 zndmu hudbu.

Predstavitel’ a maskot brandu su $pecifickymi prvkami, pomocou ktorych si spotrebitel
dokaze predstavit povahové a charakterové érty brandu. Maskot predstavuje fiktivnu
postavu, ktord funguje ako personifikacia brandu. Na druhej strane, predstavitel’ posobi
realistickejSie a moZe mat’ r6zne podoby, ¢i uz ide 0 zndmu osobnost’ alebo inl osobu, ktora

ma priamu suvislost’ s brandom (Banyar, 2017, s. 95-98).

Obal plni priméarne ochrannd funkciu, avSak tiez ul'ahfuje prepravu ¢i manipulaciu
s produktami, poskytuje informacie o produkte, poméaha ho identifikovat’ a v neposlednom
rade plni estetickd funkciu. Niektori autori ho oznaCuju za piate P (packaging — obal)
v marketingovom mixe, v ktorom sa, klasicky, nachadza produkt, cena, miesto a propagéacia.
V stcasnej dobe su stéle Castejsie kladené vysoké poziadavky na ekologickost’ obalov, ktora

ovplyviiuje priamo brand a nakupné spravanie spotrebitel'ov (Banyar, 2017, s. 98-99).

S rozmachom internetu prichadzaja neustale nové moznosti jeho vyuzitia, do ktorych patria
aj marketingové aktivity. V poslednych rokoch je samozrejmost'ou, Ze spolo¢nosti, okrem

iného, disponuju aj webovymi strankami. Ako uvadza Banyar (2017, s. 106, 107), tento
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prvok slizi na poskytovanie informécii, komunikéciu so zakaznikmi a budovanie vzt'ahov s
nimi. Je potrebné aby webova stranka bola v stlade so su¢asnymi trendmi, ¢i uz ide o
responzivny dizajn, pouzivanie animdcii, audiovizualnych prvkov, zaujimavej typografie,

online chatovacich okien, parallax scrollingu a pod.

Ak je cielom vytvorenie uspesného brandu, mal by byt najmi lahko odliSitelny od
konkurenénych brandov. Keller (2007, s. 204-244) uvadza, Ze tspe$né brandy sa na trhu

vyznacuju nasledujiicimi rysmi:

o [ahka zapamdtatelnost — prvky sa musia 'ahko zapisat’ do mysle zakaznikov,

e zmysluplnost — logicky vyber prvkov brandu, ktoré sa vzajomne dopliiaji,

e prenositelnost — aplikovatel’né v roznych kultdrach, geografickych lokalitach a pod.,
e oblubenost — vzbudzovanie kladnych postojov,

e adaptabilita — moznost’ prisposobit’ sa zmendm na trhu,

e pravna ochrana —zakon o ochrannych znamkach (Zakon ¢. 441/2003 Sb.).

1.2 Zivotny cyklus brandu

Kazdy brand si pocas svojej existencie musi prejst’ viacerymi etapami. Egan (2015, s. 86-
87) definoval Zivotny cyklus brandu do 4 etap:

Zavadzanie na trh — Na zaciatku je brand neznamy a jeho podiel na trhu je nulovy.
Spolocnosti sa snazia oslovovat novych zakaznikov a vybudovat povedomie 0 danom
brande. Tato etapa si vyzaduje vysoké investicie a taktiez moéze trvat’ dlhé obdobie,

V Casovom horizonte niekol’kych mesiacov az rokov.

Rast — Brand sa uz nachadza v povedomi zakaznikov, no aj napriek tomu ma stéle priestor
na svoj rast. Rastie popularita brandu, akceptacia trhom av neposlednom rade aj

konkurencia. Ciel'om je budovanie lojality stalych zdkaznikov a oslovovanie novych.

Zrelost’ — Aktivity vo faze zrelosti sa ¢asto oznacuji ako udrziavacie. Brand, ktory sa dostal
do tejto fazy je uz zrely a dosiahol svoj potenciél. Je vsak potrebné aj nad’alej plnit’ Glohy,

ako je tvorba stratégii v ramci konkurencieschopnosti a udrziavanie povedomia o brande.

Pokles — V tejto faze cyklu je potrebné sa rozhodnit medzi dvoma moznostami. Jednou
Z nich je nechat’ brand prirodzene poklesnat’ a druhou je investovanie do ozivenia brandu.
V pripade druhej mozZnosti by mohla byt vhodna aplikacia rebrandingu ako nastroja na

udrzanie povedomia brandu.
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1.3 Branding

Na brand Uzko nadvézuje branding, ktory Juraskova (2012, s. 38) definovala ako vytvéranie
mena, znaku, symbolu ¢&i celkového designu brandu a pdsobenie tychto prvkov na
spotrebitel’a. Toto pdsobenie umoznuje identifikaciu daného produktu a jeho rozoznanie od
ostatnych konkuren¢nych produktov. Branding taktiez zahffia hl'adanie racionalnych

a citovych benefitov produktu a ich pouzivanie v marketingovej komunikacii produktu.

Ako uvadza Banyar (2017, s. 39), branding je rozsiahlym procesom, ktory si vyZaduje
doéslednu pripravu. Je dolezité najprv pochopit’, €o si ciel'ova skupina spotrebitelov zeld a ¢o
potrebuje. NezaleZi na tom, ¢i ide o0 vyber vizualnych prvkov, distribaciu, cenovd politiku
¢i jazyka komunikacie, kazdé z rozhodnuti v rdmci tohto procesu ma dopad na vnimanie

brandu. Vyslednym ,,produktom® brandingu a jeho aktivit je samotny brand.

1.3.1 Prvky brandingu
Healey (2008, s. 8-9) uvadza, Ze branding je v dnesnej dobe spojovany piatimi prvkami:

Positioning sa zameriava na definiciu brandu a jeho porovnanie s konkurenciou v o¢iach
ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov. Positioning mé za ciel’ vytvorit’ v mysli spotrebitelov také
asociacie s brandom, aby ho pri vybere produktov uprednostiiovali pred produktami
konkurenénych brandov. Dobre prevedeny positioning je pre podnik obrovskym prinosom,

pretoze prispieva k vysvetleniu podstaty brandu a uréuje ciele, ktoré ma dosiahnut’.

Pribeh je to, ¢o I'udia vyhladavaju. Dobry pribeh zanechava v mysli spotrebitel’'ov silny
zazitok a navodi v nich dojem, ako keby ho prezivali oni sami. Kazdy velky brand méa za
sebou pribeh, v ktorom prave spotrebitelia zohravaju délezita rolu. Vd’aka pribehu sa

spotrebitelia stotoznuju s brandom a vytvaraja si k nemu vzt'ah.

Dizajn v brandingu neznamena len dizajn produktu, ale aj obalu, etikety, webovej stranky,
odevu, pracovného prostredia a inych marketingovych nastrojov. Prostrednictvom dizajnu

je mozné vytvorit’ vizualne prvky prispievajdce k jednoduchej identifikacii brandu na trhu.

Cena je dalsim prvkom, ktory plIni dolezita funkciu pri vytvarani hodnoty brandu. Cenova
politika nesuvisi len s kone¢nou cenou produktov, ale aj s roznymi zI'avami, podmienkami
platby, moznost'ami uveru a podobne. Vyber spravnej cenovej politiky je velmi délezity,
pretoze prostrednictvom nej spotrebitelia zarad’'uju brand do urcitych kategoérii, ktoré

odrazaji vnimant hodnotu daného brandu. Cena je tiez zakladnym mechanizmom, ktory
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vytvara vzt'ah medzi ponukou a dopytom po produkte ¢i sluzbe. VSeobecne plati, Ze ¢im ma
brand dlhsiu tradiciu, ¢im je originalnej$i, luxusnejsi, pontika kvalitnejSie a spolahlivejSie

produkty, tym je spotrebitel’ ochotny zan zaplatit’ viac, ¢o ma dopad na imidz brandu.

Riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi je proces nastavenia komunikacie zamestnancov,
vyuzivania firemnych procesov, komunika¢nych technoldgii a informaénych systémov
takym spésobom, ktory v ¢o najvyssej miere uspokoji potreby zédkaznikov. Prostrednictvom
tohto procesu je mozné vytvorit so zakaznikmi dlhodobé vztahy, ktoré ovplyviiuju
budovanie imidZzu brandu v ramci starostlivosti o zakaznikov. Tento prvok je vel'mi dolezity,
najma z pohladu udrzania si sucasnych zakaznikov, pretoze strata zakaznikov znamena
nutnost’ vynalozenia nakladov na ziskanie novych zakaznikov. Tieto naklady sa podla
Kellera (2007, s. 270) mézu vySplhat’ az na pat'nasobok, oproti tomu, ¢o by sme vynalozili

na uspokojenie a udrzanie stcasnych spotrebitel'ov.

1.3.2 Interny branding

Kotler (2013, s. 291) charakterizuje interny branding ako aktivity, ktoreé zaist'uji vytvorenie
pozitivneho vztahu medzi zamestnancami a danym brandom. Zamestnanci, ktorym na
brande zalezi, su viac motivovani pracovat’ efektivne a lojalne, ¢o sa odraZza na kvalite
produktov ¢i sluzieb. Interna komunikacia by mala prinaSat’ zamestnancom energiu
a vzbudzovat' v nich nadSenie ahrdost na svoju pracu. Aby spoloc¢nost’ vykazovala

efektivne vysledky, je potrebné aby interny a externy branding spolu kooperovali.

1.4 Marketing brandu

Aby bol brand uspes$ny, potrebuje byt komunikovany urcitou metédou komunikaéného
mixu, ktory je stcastou marketingovej komunikacie, alebo ich kombinéciou. Pre jeho
u¢innost’ je potrebny positioning, ktory predstavuje proces umiestnenia a identifikécie
medzi brandmi a produktami konkurencie. Positioning je ¢astou STP modelu spolu so

segmentaciou a targetingom (Juraskova, 2012, s. 163).

Segmentacia je proces rozélenenia vel’kého trhu na mensie ¢asti — segmenty, a to na zéklade
urcitych vlastnosti. Proces segmentacie zahffia aj volbu konkrétnych segmentov

a vytvorenie produktu, ktory spliia potreby tychto segmentov (Juraskova, 2012, s. 207).

Targeting reprezentuje ohodnotenie a vyber trznych segmentov, na ktoré chci marketingovi

pracovnici brand zacielit’ (Juraskova, 2012, s. 207).
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1.4.1 Néstroje marketingu brandu

Na dosiahnutie ciel'ov spolo¢nosti je potrebné vyuzit' dostupné prostriedky a nastroje,
ktorymi sa brand méze dostat’ do popredia a do mysle ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov. Tieto
nastroje musia mat’ vopred stanovenu koncepciu, s ktorou musia byt oboznamené vsetky
zainteresované subjekty. Marketingové oddelenie spolo¢nosti si na zaklade vyskumu,
uskuto¢neného pred zaciatkom planovania marketingovych aktivit, stanovi, ktoré néstroje
bude vyuzivat'. Zvicsa sa nejedna len o vyuzitie jedného nastroja ale o efektivnu kombinéaciu

viacerych.
Zakladnymi nastrojmi su reklama, podpora predaja, socialne siete, buzz marketing a iné.

Reklama (advertising) je chapana ako tvorba a distriblcia informécii o produkte, ktory je
ponukany s komeré¢nym tmyslom. Ciel'om je presved¢it’ ciel'ovu skupinu o kipe produktu
¢i sluzby a zvysit’ povedomie o brande. Hornak (2010, s. 18) charakterizuje reklamu ako
produkt Sirenia informacii, ktoré ma za ciel’ vychvalit' a predat’ sluzbu ¢i vyrobok. Do
reklamy mozeme zaradit’ napriklad inzerciu, televizne ¢i rozhlasové reklamy, audiovizualne
snimky a podobne. V sucasnosti vsak reklama zaziva rozmach prave na socialnych sietach,

ktoré ¢asto nahradzujd osobnu komunikaciu.

Podpora predaja (sales promotion) je podl'a Juraskovej (2012, s. 160) technika, ktora ma
za ciel stimulaciu predaja vyrobkov a sluzieb prostrednictvom urcitych podnetov v ¢asovo
obmedzenom obdobi. Tento nastroj mdze byt vo forme ochutnavok, vzoriek, kupéonov na

zlavu a sut’azi, asto pouzivanych ako doplnok k inej marketingovej aktivite.

Préaca s verejnost'ou (PR — public relations) je nastrojom pouzivanym v komunikacii medzi
internym a externym prostredim spolo¢nosti. Podl'a Kopeckého (2013, s. 24) je hlavnym

cielom PR tvorba pozitivnej reputacie brandu a imidzu, inak povedané, goodwillu.

Priamy marketing (direct marketing) je interaktivna marketingovd komunikacia, ktorej
sucast'ou je praca s databazami sucasnych ¢i potencidlnych zékaznikov. Ciel'om je oslovit’
a komunikovat’ s presne definovanymi skupinami zékaznikov. Prikladom je rozhlasova

alebo televizna reklama s priamou odozvou, ¢i telemarketing (Juraskova, 2012, s. 126).

Sponzoring je forma komunikécie, ktora umoznuje kapu alebo finanéni podporu urcitej
udalosti, diela alebo relacie, ¢im organizacia ziska prilezitost’ prezentacie svojho brandu. Ide

0 nastroj zalozeny na principe sluzby a protisluzby (Vysekalova, 2018, s. 16).
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Socialne siete su v dnesnej dobe povazované za fenomén. Marketingové vyuzitie socialnych
sieti predstavuje potencial presnejSieho oslovenia cielovych skupin. St obrovskym zdrojom
dat o spotrebitel'och a miestom pre budovanie brandu a imidzu spolo¢nosti. Spotrebitelia sa
Vv tomto prostredi tieZ stavaju aktivnymi ucastnikmi procesu budovania brandu. Jednym
Z najnovsich trendov na socialnych sietach je vyuzitie influencerov, znamych osobnosti a
celebrit s relativne velkym poétom sledovatel'ov. Ti vytvaraju obsah, v ktorom propaguju
vyrobky ¢i sluzby as$iria o nich povedomie medzi svojimi sledovatel'mi, ktori maju
tendenciu ich nejakym spésobom napodobtiovat’, ¢im je podporeny predaj daného vyrobku

¢i sluzby (Wheeler, 2018, s. 76). Tento trend sa nazyva influencer marketing (IM).

Content marketing, ¢ize obsahovy marketing, predstavuje vytvaranie a distribuciu
relevantného a hodnotného obsahu s cielom oslovenia a komunikécie s publikom, ktoré je
zadefinované pomocou targetingu. Za najvyznamnejSie média, pouzivané pri tejto forme

marketingu, povazuje Egan (2015, s. 323) sociélne siete a odborné ¢lanky na webe.

Buzz marketing ma za ciel motivovat’ I'udi, aby sami a spontanne hovorili o danom
vyrobku ¢i sluzbe a §irili tak povedomie o brande. Jednd sa o finan¢ne nenaro¢né Sirenie
informécii v ustnom ¢i pisomnom podani v osobnej komunikacii. Je vsak potrebné zaistit’,
aby Sirené informéacie boli v pozitivnom zneni a aby sa nesirili dezinformacie o danom
brande (Hughes, 2006, s. 12-13).

Product placement je dynamicky sa rozvijajuci nastroj, ktory je Casto prekladany ako
,L2umiestnenie produktu®. Ide o platend spravu o produktoch prostrednictvom nendpadného a
vopred premyslen¢ho vstupu do filmu, televiznej relacie ¢i videoklipu. Tento nastroj méze

mat’ pozitivny vplyv na divéka a jeho nakupne spravanie (Kramolis, 2015, s. 17-20).

Guerilla marketing je podla Vysekalovej (2018, s. 160) zalozeny na vyuziti
nekonvenénych postupov umozitujiicich vysoku efektivitu pri nizkych nakladoch. Casto ide
az o Sokovanie spotrebitel’a. Vyuzivaju sa poznatky zo psychologie, sekundarnej publicity,

¢i dokonca méze ist’ o priame napadanie konkurencie a parazitovanie na jej aktivitach.

Event marketing moze byt, podl'a Altstiela (2017, s. 348), povaZovany za ur¢ita formu
prace s verejnost'ou, pretoze ¢asto vedie k vytvaraniu dlhodobych vztahov so zakaznikmi.
Subjekty zainteresované v marketingovej kampani sa zucastiiuju podujati a akcii, ako
napriklad koncerty, festivaly, trhy a $portové udalosti, za G¢elom prezentovania brandu
alebo konkrétnych produktov. Casto su tieto brandy priamo zakomponované v nazve

udalosti, Co prispieva k osloveniu este vacsieho poctu potencidlnych zakaznikov.
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2 BRAND MANAGEMENT

Ako bolo uvedené v predchadzajucej kapitole, prvym krokom k aspe$snému brandu je jeho
vytvorenie. Vytvorenim to vSak ani zd’aleka nekonci a je potrebné sa na brand pozerat’ z
dlhodobého hladiska a z r6znych uhlov pohl'adu. Pre marketingové subjekty je potrebné
poznat’ trh, byt’ schopny sa mu prisposobovat’ a vyuzivat spravne marketingové aktivity
prospesné pre budovanie a riadenie brandu. To umozni udrzat’ brand na trhu a odlisit’ ho od
konkurencie. Tymto riadenim brandu sa zaoberd Brand Management, alebo inak povedané,

systém strategického riadenia znacky.

2.1 Stratégie brand managementu

Z doévodu neustaleho rozvoja trhu sa ¢asom menia aj pristupy k brand managementu. Nazory

autorov na spdsoby realizacie brand managementu sa v mnohych smeroch liia a prelinaju.
Keller (2007, s. 72) opisuje styri hlavné kroky tohto procesu:

1. Ildentifikécia a stanovenie positioningu a hodndt brandu — definicia ciel'ovej
skupiny a zakladnych hodnot, ktoré ma brand predstavovat’.

2. Planovanie a implementacia marketingovych programov — prepojenie prvkov
brandu s marketingovymi stratégiami, na ktoré vplyva vyber prvkov, realizacia
vhodnych marketingovych aktivit a nepriame asociacie naviazané na brand.

3. Meranie ainterpretacia vykonnosti brandu — monitorovanie efektivnosti
marketingovych aktivit v praxi prostrednictvom auditu, hodnotového retazca a pod.

4. ZvySovanie a udrZiavanie hodnoty brandu — koncentracia na udrzanie hodnoty

brandu, ¢i uz je cielom expanzia, rozsirenie portfolia alebo posilnenie brandu.

Healey (2008, s. 16-17) vykresl'uje stratégiu vyvoja brandu z iného pohl'adu. Ciel'om je zistit’
silné aslabé stranky brandu, navrhnat spdsob zmeny pohl'adu zakaznikov na brand

a nasledna kontrola vysledkov. Tuto stratégiu zhrnul do nasledujdcich krokov:

1. Prvym je vyskum aktuélnej situécie, kde je analyzovany postoj spotrebitela k
brandu, ¢o sa mu paci a s ¢im je nespokojny. Z tejto analyzy moézeme vyrozumiet’,
¢o stoji za Uspechom, alebo pripadnym netspechom, daného brandu.

2. Druhym krokom je predstava ideélnej buddcnosti, kde sa prepéjaju vysledky
vyskumu s ndpadmi a viziami, anasledne dochadza k formovaniu nazoru na to,

akymi metodami je mozné brand zdokonalit’ a zabranit’ jeho stagnécii.
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3. Brand je pocas svojho pdsobenia vystavovany necakanym situaciam, kvoli ktorym
nie je mozné brand management detailne naplanovat’. Marketingovy tim preto musi
byt’ schopny kombinovat’ stratégiu a kreativitu pri rieSeni problémov.

4. Poslednym krokom je testovanie, vyskum a analyza, kde je zistovana tspesnost’
navrhovanych stratégii. Na to, aby mali tieto testovania vyznam, je potrebné, aby
boli zavedené inovacie na trhu dostatoény Cas a zakaznici mali dostato¢ny priestor

naich osvojenie. Ak sa inovacie neujali, je potrebné opakovat’ tto stratégiu odznova.

Spojenim rdznych atributov vznika esencia (podstata) brandu, ktora prispieva k ujasneniu

si positioningu brandu a odliSenia sa od konkurencie.

VNUTORNE
PROSTREDIE
- MOZEME HO OVPLYVNIT

VONKAISIE
PROSTREDIE
- NEMOZEME HO OVPLYVNIT

g POSITIONING §m

ESENCIA
BRANDU i

PRIBEH
s BRANDU =

Obrazok 1 — Esencia brandu (Viastné spracovanie podla Wheeler, 2018, s. 14)

Existuje mnoho stratégii a pohladov na budovanie a riadenie brandu, ktoré sa sice
vV mnohom zhoduju, av§ak obsahuji aj mnozstvo odlisnych stanovisk. Spoloc¢nosti sa tymito
metédami moézu inSpirovat, no Vv praxi neexistuju univerzalne pravidla, ktoré Uspech
zarucuju. Kazdy brand si vyzaduje individualny pristup a kreativitu na to, aby bol riadeny

spravnym spésobom, ktory mé potenciél priviest’ ho k Uspechu.

2.2 Pristupy k brand managementu

Heding (2009, s. 21-26) popisuje dva postoje k brand managementu typicke pre obdobie od
roku 1985 do roku 2006:

Pozitivisticky postoj predstavuje brand ako ,,vlastnictvo marketingového manazéra, ktory
riadi komunikaciu s pasivnym spotrebitel'om, a je tiez povazovany za tvorcu jeho hodnoty.

Brand je vnimany ako artefakt, s ktorym je mozné manipulovat’ a riadit’ ho.
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Konstruktivny postoj vnima brand ako nieCo, ¢o je vytvorené interakciami medzi

marketingovym oddelenim a aktivnymi zakaznikmi, ktory si s brandom vytvaraju vzt'ahy.

Z&sluhou vyvoja technol6gii je obdobie po roku 2006, charakteristické zvy$enou intenzitou
interakcii vd’aka schopnosti brandu komunikovat’ so spotrebitelmi po celom svete za

relativne nizke néklady prostrednictvom sociélnych sieti.

2.3 Hodnota brandu a jej budovanie

Hodnotu brandu definuje Banyar (2017, s.133) ako vysledok procesu
budovania strategického brand managementu. Na hodnotu brandu je mozné sa pozerat
z dvoch pohl'adov — z pohl'adu zakaznika a z pohl'adu firmy, ktora brand vlastni. Firmy sa
upriamuju najmé na financie a rentabilitu. Na druhej strane, spotrebitelia sa zaujimaji najmé
0 cenu a kvalitu ponukanych produktov a sluzieb. Na spotrebitel'a vplyvaja nielen externé

faktory, ale aj interné, ako je vlastna skusenost’ s brandom.

Podra Elliota (2017, s. 101-106) je mozné sa na hodnotu brandu z pohl'adu firmy pozriet

z dvoch perspektiv:

1. Finané¢na perspektiva zahfiia vyznam brandu z hl'adiska hodnoty aktiv pre danu
spolo¢nost’. Silné brandy s vysokou pozitivnou hodnotou maju vacsi predpoklad na
vstup na domace aj zahrani¢né trhy a generovat’ vysoke zisky, nez brandy s nizkou
hodnotou. V tomto pripade moze byt hodnota vymedzena ako dodato¢ny cash flow,
ktory prinasaju znackové produkty v porovnani s cash flow z predaja neznackovych
produktov.

2. Nefinan¢na perspektiva skima postoje zakaznikov. Hodnota sa u zakaznika zacina
formovat uz pri oboznameni sa s brandom, kde sa formuje predbezny postoj k nemu.
Ak u zékaznika rasti skdsenosti a povedomie o brande v pozitivnom smere, postoj

k nemu sa stava silnej$im a vedie zakaznika k lojalite.
Podl'a Aakera (2003, s. 8) hodnotu brandu tvori pat’ zakladnych kategorii:

e znalost’ brandu — sila pritomnosti brandu v mysli spotrebitel’'ov, ktora za¢ina prvou
spomienkou na brand az po mieru jeho dominancie,

e vnimana kvalita brandu — ¢asto kone¢nym cielom procesov brand managementu,
(v zasade plati, Ze zakaznik je ochotny zaplatit’ viac za kvalitny znackovy produkt ¢i
sluzbu, ¢o poskytuje firme vyhody v ramci nastavenia cenovej politiky a posiliuje

poziciu na trhu),
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e vernost’ brandu — pravidelny ndkup vyrobkov ¢i sluzieb daného brandu, ¢im je
vytvarany pravidelny objem predaja, pre firmu predstavujuci prisun financii,

e asociacie spojené s brandom — vytvorenie pozitivneho pocitu v ramci vztahu
zékaznika a brandu, st zdrojom informécii a mnohokrat aj motivaénym aspektom pri
nakupnom rozhodovani spotrebitel’a,

e d’alSie vlastnicke aktiva spojené s brandom — Uspechy a patenty, ktoré vytvaraju

vyhodu brandu oproti konkuren¢nym brandom vyskytujicim sa na trhu.

2.3.1 Meranie hodnoty brandu

Existuje mnozstvo metdd a nastrojov na meranie hodnoty brandu, na zéklade ktorych
vznikaju rebricky odhalujuce zoznamy najhodnotnejSich brandov na svete. Medzi
najpopularnejsie patri rebricek BrandZ a rebricek od spoloc¢nosti Interbrand. Umiestnenie na
tychto rebrickoch odzrkadl'uje kvalitu brandu ¢i celkove vysledky ich brand managementu,
¢im poskytuje spatnd vézbu a upozoriiuje na silné a slabé strnky. Tieto informécie su

nevyhnutnou ¢astou procesu zdokonal'ovania jeho kvality (Banyar, 2017, s. 135, 141).

Rebri¢ek spolo¢nost’ Interbrand sa pozera na investicie a brand management, ako obchodny

majetok. Stanovenie daného rebricka zhrnul Kotler (2013, s. 296) do piatich krokov:

e segmentacia trhu — dochadza k rozdeleniu trhov, na ktorych brand p6sobi takym
spdsobom, aby nedochadzalo k vzajomnému prekryvaniu segmentov,

e finanéna vykonnost’ — vypocita sa odpocitanim nakladov na kapital od Cistého zisku
spolocnosti po zdaneni,

¢ rola brandingu — konkrétna ¢ast’ ekonomického zisku, ktort brand prinasa, vznika
vynasobenim finanénej vykonnosti percentom vyjadrujucim rolu brandingu,

¢ sila brandu — hodnotenie pravdepodobnosti, ¢i bude brand schopny generovat
predpokladany buddci zisk,

o kalkulacia ocenenia brandu — zohl'adfiuje nie len dobu predpovede, ale aj dobu po

skonceni, ¢o odzrkadl'uje schopnost’ brandov pokrac¢ovat’ v generovani zisku.

2.4 ldentita brandu

Identitu brandu predstavuje Aaker (2003, s. 60) ako originalny stbor asociécii, ktory brandu
pomaha vytvorit' si vztah so zékaznikmi. ZjednoduSene povedané, identita brandu

predstavuje obraz, ktory chce spolo¢nost’ vytvorit’ o Sebe samej v mysli spotrebitel’a.
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Identita sa sklada zo 4 perspektiv, ktoré podl'a Aakera (2003, s. 147) zobrazuju brand ako:

e produkt — sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita jeho vyuzitia, spotrebitelia,
e organiz4ciu (z teritorialneho pohl'adu) — globalny alebo lokalny rozmer,
e 0sobu — vztah brandu a zakaznika,

e symbol — dizajnoveé prevedenie, ¢i dedi¢stvo brandu.

Vnimanie identity z pohl'adu verejnosti zo sebou nesie rizika, tzv. nastrahy identity brandu,
ktoré su zobrazené na nasledujucej schéme (Obrdzok 2). Na druhej strany identity stoji
protipol — imidz brandu, ktory, na rozdiel od identity, predstavuje skuto¢ny obraz, ktory je

vV mysli spotrebitela uz vytvoreny.

[0]:1372V4

BRANDU

POZICIA ’\:SEE?TF\I(Y FIXACIA, NA
BRANDU ST ATRIBUTY

VONKAJSIA

PERSPEKTIVA

Obrazok 2 — Identita brandu (Vlastné spracovanie podla
Aakera, 2003, s. 61)
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3 REBRANDING

Jednym z aspektov brand managementu je proces rebrandingu. Slovo rebranding je
neologizmom zloZenym z dvoch slov: ,,re“ a ,,branding®. V prvej kapitole tejto bakalarskej
prace bola uvedena definicia brandingu, pri ¢om termin ,,re* znamena opétovne vykonat’ ist
¢innost’, nieco obnovit. Rebranding teda predstavuje zmeny brandu, ktoré sa moézu tykat
ndzvu, symbolu, dizajnu alebo celkovej inovéacie. Johansson (2014, s. 210) uvadza, Ze
rebranding moze tiez znamenat' zmenu positioningu, aj v situacii ak jeho meno ¢i imidz
ostava zanechany, ¢o sa vd¢Sinou pouZiva pri slabnucich brandoch. Ak sa rebranding tyka

aj zmeny positioningu, tento proces sa nazyva repositioning.

Tento proces sice nie je bezny, ale v niektorych pripadoch nevyhnutny. Dévody rebrandingu
mozu byt rdzne, ¢iuz sa jedna o potrebu inovacie brandu, o zlucenie s inym subjektom alebo
sa jedna o zmenu positioningu s ciel'om oslovit' novych potencialnych zakaznikov. Banyar
(2017, s. 42) oznacuje rebranding za riskantny, pretoze ak jeho realizacia nebude vykonana
spravnym spdsobom, moZze sa stat’, ze tento proces bude mat’ negativny dopad na imidz

brandu, ¢o bude viest’ k strate sucasnych zakaznikov, ¢i dokonca dobrého mena spolo¢nosti.

Ako uvéadza Vysekalova (2011, s. 142), pokial’ ide len o zmenu vizualnych prvkov brandu,
je to otézka financii a grafika obozndmeného s cielom tychto zmien. Ak sa vSak jedna

0 zmenu pozicie ¢i filozofie, musi sa dbat’ na sulad s marketingovou stratégiou brandu.

V pripade, Ze sa jedna 0 zmenu vizualnych prvkov, je potrebné prispésobovat’ sa trendom,
kultrnym zmendm a estetickymi preferenciam ciel'ovej skupiny. Ciel’ tohto procesu je
skvalitnenie vizuélnej komunikécie. Aby bola tato zmena pozitivna, musi byt vykonana
dosledne, ¢o zahina aj upravenie loga tak, aby bolo mozné vyuzit’ tento prvok v roznych

forméatoch a druhoch komunikaénych zariadeni.

3.1 Vyhody a nevyhody rebrandingu

Rebranding je zlozity proces, ktory moze mat’ na imidz brandu nie len pozitivny, ale aj

negativny dopad.

Ako negativa uvadza Johansson (2014, s. 212) potencialnu stratu su¢asnych zakaznikov ¢i
stratu doveryhodnosti. Tieto zmeny mézu sposobit’ interny zméatok a neistotu, a cela zmena
sa moze stat’ finan¢ne naro¢nym procesom, ak bude, v désledku zmien, potrebné zrealizovat’

novu marketingovu kampan alebo vytvorit' nové propagané materialy.
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Na druhej strane, tato zmena moze znamenat’ aj pozitivnu zmenu, ako napriklad zniZzenie
poCtu asociacii s negativnymi aspektami pévodného prvku. Zmenou prvkov brandu je

mozné dosiahnut’ posilnenie a skvalitnenie brandu.

Johansson (2014, s. 212) v8ak informuje, Ze ak sa spolo¢nost’ rozhodne ponechat’ prvky ako
logo ¢i nazov, ale rozhodne sa pre zmenu positioningu brandu, tdto zmena vac§inou prinasa

viac vyhod ako nevyhod.

Vyhodami zmeny positioningu mozu byt vstup do novych segmentov trhu, revitalizacia

charakteru, osviezenie a modernizacia brandu a povzbudenie interného prostredia firmy.

Nevyhod je v takomto pripade menej, ale stale zostavaju potencialnou hrozbou pri realizacii
zmeny positioningu. Je mozné hovorit’ najma o vzdialeni su¢asnych zakaznikov a vysokych

finan¢nych nékladoch na realizéciu tohto procesu.

V ramci daného brandu je vSak nevyhnutné tieto dopady neustile monitorovat. AK je to

mozné, je nutné eliminovat’ hrozby a podporit’ potencialne moznosti pozitivnych vysledkov.

3.2 Koncepcie rebrandingu spolo¢nosti

Pre tspeSny proces rebrandingu je potrebné zvolit' vhodny sposob jeho uskuto¢nenia.
Existuje mnozstvo spdsobov a pravidiel, ktorych je mozné sa drzat’. Merrilees (2008) uvadza

niekol’ko koncepcii, ktoré¢ mézu byt pouzité pri tomto procese.
Nové zostava starym

Ak sa spoloénost rozhodne pre novy nazov, logo, &i dizajn, tieto prvky musia nad’alej spiiiat’
podmienky zakladnej ideoldgie brandu a zaroven sa prisposobit’ stcasnym trznym
podmienkam. Tento spdsob Vv sebe zahfiia paradox, kde by mal byt brand zachovany
Vv postate rovnakej podobe, ale tiez by mal napredovat’ a byt aktualny. Niektoré silné
spolo¢nosti sa rozhodnl do takychto inovacii neinvestovat, ¢o moéze konkurencii
poskytnut’ priestor na vytvorenie konkurenénej vyhody. Je preto vhodné prehodnotenie tohto
postoju a realizacia aspoit minimalnych zmien. M6zZe sa jednat’ o malé nepatrné zmeny ako

zmena odtienu farby, ¢i fontu pisma v logu.
Osvedcené hodnoty odolavaju ¢asu

Tato koncepcia je zalozena na zachovani aspon nejakého prvku pdvodného konceptu brandu,
ktory tvori akysi zakladny piliér daného brandu. Cielom tejto koncepcie je osviezenie

brandu pri zachovani asocicii, ¢im brand zostava d’alej rozoznatelny sucasnymi
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zékaznikmi. Tento spdsob je teda uréitym spojivom medzi pdvodnymi hodnotami

a inovaciami na trhu.
Obsluhovanie viacerych trznych segmentov nesie mensie rizika

Cielom tejto koncepcie je nielen uspokojenie potrieb novych trznych segmentov, ale aj
podpora tych sucasnych. Rebranding vyuzivajici tito koncepciu sa snazi reagovat na
sucasné a aktualne trendy na trhu, ktoré ovplyviiuju dany brand. Prikladom mé6zu byt zmeny,

ktoré prispievaju k vyssej socialnej zodpovednosti spolo¢nosti.
Rebranding pri fuziach a akviziciach

Ak sa jedna o spojenie viacerych brandov s cielom vytvorit’ jeden brand, ktory sa ma stat’
uspesnym, je potrebné zvazit mozné rizika. Jednym z rizik moéze byt narusenie pévodného

poslania brandov, ktoreé sa stavaju predmetom danych fazii ¢i akvizicii.

Rebranding moze byt v takychto situaciach prevedeny Styrmi zakladnymi alternativami:
adopcia jedného z dotknutych brandov, kombinacia brandov, vytvorenie nového brandu

s novymi prvkami alebo vytvorenie nového brandu, ktory zachovava povodné prvky.
Rebranding pri zmene povesti spolo¢nosti

Tato koncepcia rebrandingu je pouzivand najmé firmami, ktoré sa citia byt’ nepochopené
trhom, s cielom vytvorit’ novy pozitivny imidZz firmy. Tato koncepcia sa snazi vyslat’
informaciu, ze sa spolo¢nost’ uréitym spdsobom zmenila k lepSiemu, ¢o vyZaduje, aby dana

spolo¢nost’ presla inovaciou v miniméalne jednej oblasti svojho pdsobenia.
Zmena brandu pri vstupe na zahrani¢ny trh

Ako bolo uvedené v prvej kapitole tejto bakalarskej prace, je potrebné, aby bol nazov I'ahko
vyslovitelny. Aj v pripade, Ze tato podmienka je splnena na konkrétnom trhu, nemusi to
znamenat’, Ze to tak bude aj na zahrani¢nom trhu. Z tohto dévodu sa niektoré firmy rozhodnd
pre rebranding pred samotnym vstupom na zahraniény trh, a to najma ak sa jedné o trh, ktory
je lingvisticky ¢i kultirne odlisny. Dovody vsak mozu byt rozne, mozu sa tykat’ napriklad
politického ¢i pravneho systému danej krajiny, alebo jej historie.

......

ktorym smerom sa proces rebrandingu danej firmy bude uberat. Kazdy brand vsak
prechadza procesom za inych internych a externych podmienok, ktoré nan vplyvaja, preto si

kazdy brand vyzaduje individudlny pristup k tejto ¢innosti a dostatok ¢asu na jej prevedenie.
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum oznac¢uje systematicky zber, analyzu a interpretaciu dat vztahujucich
sa kurCitej marketingovej situacii, s ktorou sa skiimany objekt stretava. Cielom je
porozumiet’ ndkupnému spravaniu zakaznika, jeho preferenciam, priebehu rozhodovania

a motivaciam, ktoré ho podnecuju ku kupe (Tahal, 2015, s. 2-5).
Urovne marketingového vyskumu je mozné ¢lenit’ do nasledujtcich Siestich faz:

e definovanie ciel'a a vyskumného problému,

e urcenie vyskumnych metod,

e urCenie vel'kosti vzorky a sp6sob vyberu respondentov,
e Zzber dét,

e analyza dat,

e prezentécia vysledkov a odporucani.

Data mozu byt charakterizované ako zaznamy slov, Cisiel, zvukov a obrazov, ktoré su
uloZzené v elektronickej alebo papierovej podobe. Tie je mozné ¢lenit’ na interné, ktoré sa
nachéadzaju vo firemnych databazach, a externe, ktoré vznikaju skimanim javov mimo

podniku. V praxi je vhodné pouzivat’ ich kombinaciu (Tahal, 2017, s. 26, 27).

Kozel (2011, s. 54) rozdel'uje data na sekundarne, ktoré boli uz v minulosti zozbierané a ich
vyuzitie je Casovo a finanne menej naro¢né, a primarne, ktoré v danej podobe este

neexistovali a su zozbierané pre ucely konkrétneho vyskumu.

Marketingovy vyskum je mozné d’alej ¢lenit’ na kvantitativny a kvalitativny vyskum.

4.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum, podl'a Roubala (2017, s. 21), meria mnozstvo, silu a vzajomné
vztahy medzi skimanymi javmi. Cielom je pokrytie dostato¢ne velkej a reprezentativnej
vzorky jednotiek. Zmyslom kvantitativneho vyskumu je moznost’ priniest’ odpoved’ na
otazku ,.kol’ko?. Vysledkom su preto najcastejSie grafy a tabul’ky. Prioritne sa pre zber dat

takéhoto typu vyuziva dopytovanie, pozorovanie ¢i experiment.

4.1.1 Dotaznikovy prieskum

Dotaznik je jeden z najéastejSie pouzivanych foriem zberu dat. Vo faze pripravy Kozel

(2011, s. 186) odporuca stanovit’ hypotézy a ciel’ dané¢ho vyskumu.
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Nakolko mézu v priebehu vyskumu vzniknat chyby, Tahal (2017, s. 54) odporiaca
dodrziavat’ hlavné principy jeho tvorby. Pre udrzanie pozornosti respondenta je potrebné,
aby dotaznik dodrziaval logicka truktaru a bol plynuly. Je nutné sa zamerat' na dizku
dotazniku v minatach a nie na pocet otazok, pretoze ¢asova naro¢nost’ jednotlivych otazok
sa Casto lisi. Na zaistenie dostato¢ného poctu respondentov je vhodné ich k vyplneniu
dotaznika urcitym spésobom motivovat. Motivacia méze mat’ rozne podoby, ako napriklad

zl'avovy kod na nakup tovaru ¢i sluzieb, moznost’ zapojenia sa do sttaze a pod.

4.1.2 Typy otazok

Pre zostavovanie dotaznika je potrebné poznat typy otdzok, ktoré mozeme v danom
vyskume vyuzit. Roubal (2014, s. 73) charakterizuje uzavreté otazky, ako otazky s vopred
stanovenymi moznostami odpovedi. Vyhodou je najm& ich relativne jednoduché
spracovanie. Otvorené otazky st zalozené na moznosti vol'ného vyjadrenia respondenta.
Vyhodou je takmer neobmedzend moZznost’ respondenta autenticky odpovedat’ na dant
otazku. Nevyhodou je vSak ich naro¢nejsie spracovanie. Kombinéciou vyssie spominanych
typov otazok su polootvorené otdzky, ktoré ponukaju varianty predom stanovenych

odpovedi, ale zaroven ponukaji moznost’ vol'nej odpovede.

4.2 Kvalitativny vyskum

Druhym typom marketingového vyskumu je vyskum kvalitativny. Ako uvadza Tahal (2015,
s. 65), kvalitativny vyskum prinasa odpovede na otédzku ,,preco?. Cielom je porozumiet
myslienkam, rozhodovacim procesom, motivacnym faktorom zakaznikov ¢i ich emociam,
ktoré v nich dané téma vyvolava. Kvoli mensej vzorke respondentov vsak nie je mozné

povazovat’ vysledky kvalitativneho vyskumu za reprezentativne ¢i Statisticky aplikovatel'né.

4.3 Vybraneé strategické marketingové analyzy

V rdmci marketingového prostredia pdsobia na firmu viacereé faktory. Kita (2017, s. 65) ¢leni

marketingoveé prostredie na mikroprostredie a makroprostredie.

Mikroprostredie tvoria zdroje podniku, ktoré je podnik schopny riadit’ a ovplyvniovat’, ako
napriklad I'udské zdroje ¢i financie podniku. Makroprostredie zahtia faktory, ktoré podnik
nie je schopny ovplyvnit’ vobec, alebo len vel'mi tazko. Ide o vplyvy prirodné, politicke,

technologické, ekonomické, geografické, socidlno-kultdrne a iné. Mezoprostredie tvoria
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faktory, ktoré je podnik schopny ¢iastoéne ovplyvnit, ako napriklad zakaznici, verejnost’,

konkurenti ¢i dodavatelia (Jakubikova, 2013, s. 102-109).

4.3.1 SWOT analyza

Podl'a Paulov¢akovej (2015, s. 80 — 85) je SWOT mozné povazovat’ za pomerne trivialnu
metddu, ktora pontka prehl'ad o strategickej situacii podniku. Zahfna silné a slabé stranky
podniku, a prilezitosti arizikd vonkajSieho prostredia. Poukazuje na miesta, kam ma

skumany podnik cielit’ svoju pozornost’ a usmerfiuje formulaciu marketingovych stratégii.

S (Strenghts) — silné stranky ovplyviiujuce GspeSnost’ a prosperitu, vytvarajdce konkuren¢nt

vyhodu. Ide o silu znacky, kvalitu produktov, kvalifikovani zamestnanci, know-how a iné.

W (Weaknesses) — slabé stranky, nedostatky, kritické body znizujuce efektivitu a vykon

organizacie. M6ze to byt nizka kvalita produktov, zla povest a pod.

O (Opportunities) — atraktivne prilezitosti, ktoré je mozné vyuzit pri plneni cielov podniku.

Ide napriklad o vyuzitie finanénych prostriedkov z fondov, fuzii a pod.

T (Threats) — faktory, ktoré pdsobia nepriaznivo na podnik. Za takeéto faktory (hrozby) je

mozné povazovat’ nepriaznivé legislativne podmienky ¢i prichod novej konkurencie.

4.3.2 Benchmarking

Benchmarking spociva v zistovani informacii o ¢innosti najvicsieho konkurenta a ich
nasledné porovnavanie s ¢innostami vlastného brandu. Vysledky je mozné pozorovat
z hladiska kvality a efektivity vyroby, poskytovania sluzieb, marketingovych aktivit a pod.
Ciel'om je ziskat inSpirdciu a na zaklade toho zlepsit’ spdsob realizacie jednotlivych ¢innosti,

¢i poudit’ sa z chyb konkurencie (Jakubikovd, 2013, s. 153).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V stcasnosti sa kladie velky dbraz na brand, ¢i uz ide o produkty, sluzby ¢i konkrétnu
osobu. Proces vytvarania brandu, tzv. branding, umoziuje identifikaciu dané¢ho objektu.
Branding nepredstavuje len stanovenie nazvu, loga ¢i iného prvku brandu, ale aj spravnej

metody komunikécie ¢i propagacie.

Pre subjekty pdsobiace na trhu je potrebnd znalost’ trhu, schopnost’ prispdsobovat’ sa mu
a volit’ spravne marketingové aktivity a postupy, ktoré napomahaju k budovaniu a riadeniu
brandu. Tymto riadenim sa zaoberd tzv. brand management. Kazdy brand si vyZaduje
individualny pristup a kreativitu, aby vyuzil svoj potencial a uspel. Vysledkom budovania
znacky je hodnota brandu, na ktori je mozné sa pozerat z financnej (aktiva) alebo

nefinanc¢nej perspektivy (postoj zakaznikov).

Jednou z ¢asti brand managementu je aj proces rebrandingu, ktory predstavuje zmeny
prvkov brandu. NajcastejSic ide o vizualne zmeny, ktoré je potrebné prispdsobovat’
aktualnym trendom, kultirnym zmenam ¢i estetickym preferenciam ciel'ovej skupiny, ale
moze ist aj o zmeny v marketingovej stratégii. Dovody zmien moézu byt roézne, ¢i uz ide

0 zltcenie s inym subjektom, potreby inovécie brandu ¢i snaha oslovit’ novych zakaznikov.

Zékaznici tvoria neodmyslitel'nu sucast’ marketingového prostredia, preto je nutné sledovat’
ich spokojnost’, komunikovat’ s nimi ¢i prijimat’ ich ndzory. Takisto je potrebné zaujimat’ sa
aj 0 ostatné faktory posobiace na podnik a vykonavat vyskumy, ktoré su pre podnik
relevantnym zdrojom informéacii. Tieto vyskumy je mozné realizovat' prostrednictvom

kvantitativneho alebo kvalitativneho marketingového vyskumu.

Vsetky informacie obsiahnuté v teoretickej Casti bakalarskej prace st ¢erpané z odbornych
zdrojov, ktoré st uvedené v zozname pouzitej literatury, nachadzajicom sa na konci prace,

a z vlastnych vedomosti nadobudnutych v ramci stadia.

Na zéklade teoretickych poznatkov su formulované nasledujlce vyskumné otazky, na ktoré

su hl'adané odpovede v nasledujucej (praktickej) Casti bakalarskej prace.

e Vyskumnd otdazka 1: Akd je pozicia spolocnosti v rdmci konkurencieschopnosti?

e Vyskumna otazka 2: Aka je miera spokojnosti zakaznikov v ramci rebrandingu?

V rémci formovania odpovedi na stanovené vyskumné otazky je vyuzivana dedukcia, ako

jedna z logickych metdd.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Vybrana spolo¢nost’ pdsobi na ¢eskom trhu v oblasti velkoobchodu a maloobchodu.
Spolo¢nost’ sa zaobera dovozom madarskych $pecialit, ktoré d’alej ponuka vo svojom
elektronickom obchode (d’alej e-shop), zaregistrovanom na cCeskej doméne. Z dévodu
suvisiaceho so vSeobecnym nariadenim 0 ochrane osobnych Udajov (GDPR) a poziadavky

danej spolocnosti 0 zachovanie anonymity je pouzity nazov fiktivny.

6.1 O spolo¢nosti

E-shop bol pdvodne zaloZzeny podnikatel'om na zaklade zivnosti v prvej polovici roku 2011.
Po case vSak doslo k rozmachu a mnozstvo povinnosti sa zvysilo. Z tohto dévodu bolo
potrebné vykonat' zmeny Vv pravnej forme, ktoré podnikatela priviedli k zavere¢nému
rozhodnutiu vykonat" fiziu so spolo¢nostou Aurovo s.r.0. Tato zmena sa oficidlne

uskutocnila diia 1. januara 2018, ¢iZze po necelych siedmych rokoch pdsobenia na trhu.

E-shop vedie vlastné skladové hospodarstvo a vyuziva software umoziujuci sledovanie
okamzitého a predpokladaného stavu skladovych zasob, ¢o znizuje ¢asové a finanéné rizika
spojené s dodanim tovaru zakaznikovi. Hmotny tok zasob je riadeny metédou FIFO, ktora

zaist'uje, ze najskor zakupené produkty su expedovane ako prvé.

Ceny tovaru ponukaného na e-shope su uvedené v maloobchodnych cenach. E-shop vsak

disponuje aj zvlastnym cennikom s vel’koobchodnymi cenami.
Sortiment obsahuje:

e zitkové predmety — kotliky, stojany, kuchynské naradie a iné prislusenstvo,
e madarska paprika — mleta paprika, chilli papricky, paprikové pasty a oleje,

e sypke koreniny a tekuté ochucovadla — koreniace pripravky a marinady,

e S$peciality — nakladand zelenina, dZzemy, pastéty,

e cestoviny — osemvajecné, chilli cestoviny,

¢ sladké pokusenia — jedlé gastany,

e alkoholické napoje — mad’arské vina a palenky.

Pre Gcely administracie a analyz e-shop vyuziva néstroj Google Analytics, ktory poskytuje
informécie 0 navstevnosti webu, pocéte uskuto¢nenych obchodov, umoziuje izolovat
a analyzovat’ konkrétne ¢asti navStevnosti a podobné operéacie tykajuce sa e-shopu. E-shop

ponuka dopravu aj na Slovensko, av$ak viésina obchodov je uskutoénena na tizemi CR.
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6.2 SWOT analyza

SWOT analyza zahifia vyhodnotenie internych a externych faktorov, ktoré vplyvaju na
vybrant spolo¢nost’. Prvym krokom analyzy je stanovenie silnych a slabych stranok, ktoré
je spoloénost’ schopna ovplyviiovat’. Druhym krokom je definovanie moZnych prilezitosti

a hrozieb, ktoré na spolo¢nost’ pdsobia z vonkajsieho prostredia.

Uvedena tabul’ka (Tabul'ka 1) je grafickym spracovanim analyzy na zéklade déat z internych
materialov spolo¢nosti. Jednotlivé Casti analyzy a ich zaradenie do konkrétnych skupin boli

konzultované s manazmentom spolo¢nosti.

Tabulka 1 — SWOT analyza vybranej spolocnosti (Vlastné spracovanie)

POZITIVNE NEGATIVNE

| SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Z B Siroky sortiment — nedostatocna propagacia

=+ cenovo dostupny tovar — nizke povedomie o firme

2 + niekolko moZnosti dorucenia — zavislost na dodévateloch

> rychla komunikacia so zdkaznikmi

W PRILEZITOSTI HROZBY

.Z0 + rast podielu on-line nakupujicich - aktivity konkurencie

3 + influencer marketing — Statneregulacie

S + podpora predaja — navysovanie cien dodavatelov

4+ tematické kampane — uprednostfiovanie kamennych predajni

6.2.1 Silné stranky e-shopu

Medzi silné strnky e-shopu madarskekoreni.cz patri predovsetkym Siroky sortiment, ktory
e-shop pondka za relativne prijatelné ceny. Produkty si prezentované kvalitnymi
fotografiami, vd’aka comu ma zakaznik moznost’ si ich dokladnejsie prehliadnut’. Pri kazdom
produkte su tiez uvedené informacie o nutriénych hodnotach, ktoré v stcasnosti sleduje
oraz vagsi pocet Pudi. Dalsou silnou strankou st moZnosti dorudenia tovaru. Zakaznici si
mozu zvolit' sposob dopravy podla svojich preferencii, a to dorucenie prostrednictvom
Ceskej Posty alebo prepravnych spolo¢nosti PPL a Geis Parcel, alebo si tovar vyzdvihnat
na jednom z vydajnych miest Zasilkovny v CR alebo na Slovensku. Silnou strankou je tiez
rychla komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom e-mailov, socialnej siete Facebook

alebo telefonicky.
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6.2.2 Slabé stranky e-shopu

Jednym z nedostatkov je pomerne nizke povedomie o e-shope a jeho nedostato¢nd
propagaciu, ktoré spolu tzko suvisia. Aj ked ma e-shop vlastné skladové hospodarstvo,
existuje uréita zavislost’ na dodavatel'och. V procese dodania tovaru totiz mézu vzniknat
rézne problémy, ¢im sa oddiali doskladnenie dopytovaného produktu a nasledné prediZenie

doby dodania zékaznikovi.

6.2.3 Prilezitosti e-shopu

Vyznamnou prilezitost'ou je podiel on-line nakupujucich, ktory ma rasticu tendenciu, ¢o
znamena zvy$enie dovery a vyuzivania on-line formy nakupovania. Dalsim aspektom je
vyuzitie influencer marketingu, ktory je v stcasnosti silnym trendom. Spolo¢nost’ ma
moznost’ vyuzit' influencerov, ktori vytvaraju obsah na socialnych siet'ach kore$pondujuci
s viziou spolo¢nosti. Pre efektivne vyuzitie tejto prilezitosti je vhodné vykonat’ prieskum, ¢i
mé o IM cielova skupina zaujem. Dal3ou prileZitostou je vyuzitie podpory predaja, ktora by
mohla dopomoéct’ k zvySeniu poc¢tov objednavok v uré¢itom obdobi. Ide o akcie typu 3 + 1
zdarma, sutaze alebo postovné zadarmo v ramci uréitej akcie. Pocas sezonnych obdobi je
vhodné prispdsobit’ sortiment a vytvorit’ kampan na dana tému a vhodne ju propagovat’.

Takéto kampane sa mozu vytvarat’ napriklad v obdobi Valentina, Vianoc, Diia matiek a pod.

6.2.4 Hrozby e-shopu

Na spolocnost’ vplyva hrozba zvySenia cien zo strany dodavatelov, o by sa dalej
odzrkadlilo v cendch sortimentu e-shopu amohlo viest' k poklesu objemu predaja.
Spolo¢nost’ musi monitorovat’ $tatne regulacie a legislativne zakony, ktoré sa tykaju danej
oblasti podnikania a prisposobit’ sa ich pripadnym zmendm, ktoré moézu vytvorit
obmedzenia v uréitych ¢innostiach e-shopu. Spolo¢nost” by mohli ohrozit’ aj existujici
konkurenti, ktori by na trh vstapili s novymi ¢i vylepSenymi sluzbami alebo niz§imi cenami
rovnakého ¢i podobného sortimentu. Ked’ze sa e-shop Specializuje na spotrebny tovar, je
mozné, Ze niektori potencialni zakaznici preferuju nakup obdobného tovaru v kamennych

predajniach, ¢o je d’alsou z hrozieb vplyvajacich na e-shop.
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7 PROCES REBRANDINGU VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

V minulosti boli hlavnymi kritériami, rozhodujucimi o uskuto¢neni ndkupu, najma cena a
kvalita. V dnesnej dobe sa k tomu vsak pridava ¢oraz viac inych kritérii, ktoré ovplyviuja

nakupné chovanie spotrebitel'ov, ako napriklad image firmy a vizualne prvky brandu.

E-shop pouzival od jeho vzniku rovnaké logo, ktoré si, prave z dévodu zvySeného vplyvu
vizuélnych prvkov na zakaznikov, vyzadovalo zmenu. Tato zmena nezasiahla len logo, ale

aj dizajn webovej stranky, podpis v e-mailovej komunikacii a pod.

Ako bolo spomenuté, v roku 2018 doslo k fuzii, ¢o predstavovalo d’alsi stimul veduci
k rebrandingu. Vzhl'adom na rozhodujldcu skuto¢nost’ je rebranding e-shopu mozné radit’
medzi rebranding vykonavany pri faziach a akviziciach. Ked’ze e-shop fungoval uz pred
uskutoénenim fazie a zakaznici brandu verili, obe strany sa zhodli na ponechani pédvodného

ndzvu, tym doslo k tzv. adopcii jedného z dotknutych brandov.

7.1 Logo

Prvym krokom v rebrandingu bola zmena loga, ktora tvorila zaklad pre d’al$ie zmeny. Na
obrézku (Obrazok 3) je vyobrazené pdvodné logo spolocnosti, Vyuzivané od samotného
zaCiatku pdsobenia e-shopu. Logo obsahuje obrys papriky, ktora je jednym z hlavnych
produktov v ponukanom sortimente, ndzov a pod nim umiestneny pdvodny slogan. Logo

posobilo neutrélne, av§ak nedisponovalo dostato¢nou schopnostou zaujat’ na prvy pohl'ad.

S Madarnsfé Bokeni
- / w ta pravd chut’

Obrazok 3 — Pévodné logo (Aurovo s.r.o., 2019)

Spolo¢nost’ zvolila stratégiu oslovenia dvoch dizajnérskych a developerskych spolo¢nosti
(A, B), ktoré predlozili svoje navrhy a nasledne sa spolo¢nost’ rozhodla, ktory z ndvrhov si

adaptuje.

Logo vyobrazené na obrézku (Obrazok 4) bolo vytvorené spolo¢nost'ou A. Logo obsahuje
do kruhu poukladané papriky a vnutri kruhu sa nachadza ndzov loga, novy slogan — ,.chut’,
kterou ocenite”, a taktiez nazov webovej stranky obchodu. Co znamena, Ze sa spolo&nost’

rozhodla ponechat’ prvky povodného loga.
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chwt kterow ocenite... ‘
WW MADARSKEKORENI. r.‘;
Obrézok 4 — Néavrh loga firmou A (Aurovo s.r.o., 2019)

Logo (Obréazok 5), ktoré bolo navrhnuté firmou B, tiez uchovava povodny prvok, avsak

vynechava zakomponovanie sloganu a nazvu e-shopu, ktoré su stuéast’'ou navrhu firmy A.
y

MADARSKE
KORENI

Obrazok 5 — Navrh loga firmou B (madarskekoreni.cz, 2019)

Hlavnym ciel'om bolo prispdsobenie sa su¢asnym trendom pri zachovani pévodného prvku
loga. Kritérium zachovania povodného prvku splnili obe firmy, avsak druhy navrh na
majitelov firmy posobil modernejSie, CistejSie a atraktivnejSie. Toto logo je tiez
jednoduchsie zakomponovatel'né do inych vizualnych prvkov. Po dékladnom zvazeni sa
manazment vybranej spolo¢nosti rozhodol pre spolupracu s firmou B, a to v rdmci celého
rebrandingového procesu. Navrh loga od firmy B sa teda stal zakladom pre nadvéazujice

zmeny, akymi boli zmena dizajnu webovej stranky ¢i zmena marketingovej stratégie.

7.2 Slogan

Tento prvok by mal, v prvom rade, v sebe koncentrovat’ hlavnu tému brandu. Pévodny
slogan znel ,,...ta prava chut* a vramci rebrandingu vznikli dva nové navrhy. Firma
A navrhla slogan ,,chut’, kterou ocenite* a zakomponovala ho priamo do nimi navrhnutého
loga. Firma B, s ktorou spolo¢nost’ nadviazala spolupracu, navrhla slogan ,Tradi¢ni

chut’ Mad’arska v pohodli domova*“, ktory ale do samotného loga nezahrnula.
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7.3 Dizajn webovej stranky

Néklady na vytvorenie webovej stranky boli spociatku obmedzené, ¢o bolo dévodom

vyuzitia vopred vytvorenej Sablony (Obrazok 6) prispésobenej na prevadzkovanie e-shopu.

" zavRIT®

finy | bridat komental:

Kodic Tobiazit vybiané | Zobrazit viechn
OBJEDNAT | KOUPIT [essscRots
bt il
Odeslat objednavku
-
+ -~

“ o

Obrazok 6 — P6vodny dizajn e-shopu (Aurovo s.r.o., 2019)

Pouzité farby Sablony koreSpondovali s povodnym logom a sortimentom, avsak tento typ
Sablony bol vyuzivany niekol’kymi e-shopmi. E-shop tak pésobil neoriginalne a nevytvaral

prijemné nakupné prostredie.

Dalsim dévodom pre zmenu, bola absencia responzivneho dizajnu, ktory umoZiuje
prispdsobenie obsahu stranky velkosti vystupného zariadenia, ¢o v dneSnej dobe rozmachu
mobilnych zariadeni, tabletov ¢i inych inteligentnych zariadeni, predstavuje nevyhnutnu

vlastnost’ webovej stranky.

Firma B mala teda za ulohu vytvorit webova stranku, ktora bude slogom vizuélne
spolupracovat’ a vytvarat’ prijemné virtudlne nakupné prostredie, do ktorého sa budu

zakaznici radi vracat.

Na obrazku (Obrdzok 7) je vyobrazend aktualna webova stranka, ktora je, v porovnani
s povodnou, prehl'adnejsia a posobi pozitivne aj vd’aka zmene farebnej kombinacie. Nova
web strdnka vyuziva ako pozadie prirodny motiv dreva, ktory zakaznikom dokaze poskytnat’
pocit domova a vytvara asociacie s domacou kuchyiiou, ¢o ma potencial stat’ sa motivujucim

faktorom pre nakup produktov.
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Novinky SRDECNE VAS VITAME NA NASICH STRANKACH

Obrazok 7 — Sucasny dizajn e-shopu (madarskekoreni.cz, 2019)

Webova stranka sa dokaze prisposobit’ akejkol'vek obrazovke. Obrazok (Obrazok 8)
znazoriuje rozlozenie jednotlivych Casti pri prehliadani stranky na mobilnom telefone.
Webova stranka pri zobrazeni na mobilnom zariadeni v rdmci vizuéalnych prvkov obsahuje
len nazov e-shopu, neobsahuje dokonca ani kompletné logo. Z uvodnej stranky sa pouzivatel
moéze dostat’ k e-shopu, menu, ku kosiku alebo k vyhladavacu produktov. Uvodna stranka
tiez zobrazuje vyber top produktov, ktoré maju schopnost’ oslovit’ zdkaznika a motivovat’ k
nakupu. V spodnej Casti stranky sa nachadzaju kontaktné tidaje a tlac¢idla, ktoré pouzivatel'a
priamo presmeruju na moznosti a ceny dopravy a obchodné podmienky spolo¢nosti.

& madarskekoreni.cz @ madarskekorern.ce

PRIHLASENI  NOVA REGISTRACE + Skladem KOUPIT

MADARSKE o
KOREN!
n KONTAKTNI INFORMACE
= E-shop = Menu Madarské kofeni

Kojetinska 59
Prerov, Ceska republika

SRDECNE VAS VITAME NA

NASICH STRANKACH

OBCHODNI PODMINKY

e tel: mob. +420
e-mail: info (at) madarskekoreni.cz

TOP PRODUKT

Obréazok 8 — Responzivny dizajn e-shopu (madarskekoreni.cz, 2019)
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7.4 Marketingova stratégia

Z doévodu nizkej finan¢nej naro¢nosti sa podnikatel’ spociatku spoliehal na stratégiu buzz

marketingu, ktorej ciel'om je printtit’ I'udi, aby sami a spontanne hovorili o danom brande.

Po vykonanych zmenach bolo vhodné uvazovat’ aj o vyuziti inych stratégii a podnikntat’
kroky k zvySeniu povedomia o danom e-shope. VzhI'adom na rozmach on-line marketingu,

jasnym rozhodnutim bolo vyuzitie on-line marketingovych néstrojov.

7.4.1 PPC reklama

Jednym z prvych nastrojov marketingovej stratégie, ktory spolo¢nost’ zacala vyuzivat’, bola
PPC reklama prostrednictvom Google Ads (Obrazok 9), ktora umoznuje zviditenenie
internetového obchodu pri vyhladavani relevantnych vyrazov. Spolo¢nost’ tuto formu
propagacie vyuzivala len prvych 5 mesiacov od rebrandingu. V stcasnosti uz e-shop PPC

reklamu nevyuziva, kvoli nizkemu poc¢tu konverzii, ktoré tato forma propagacie priniesla.

madarské kofeni m Q

Vietko Obrazky Mapy Videa MNakupy Viac Mastavenia MNastroje

Priblizny poéet vysledkov: 489 000 (0,53 sekind)

Madarské kofeni.cz | prodej madarskych delikates | madarskekoreni.cz
www.madarskekoreni.cz/ v

Mad'arské speciality pfimo u Vas doma. Vynikajici sluZby. Vstficny pfistup. Rychlé dodani. Cile: rychlé
dodani, pfatelsky servis, kvalitni vyrobky.

Akce Chilli omacky
Nevahejte a podivejte se Domaci chilli emacky
na akéni zboZi. v &irokém spektru druhl.

Obrazok 9 — PPC reklama e-shopu (Google, 2019)

7.4.2 Socialne siete

Dal§im krokom bolo vytvorenie stranky na socilnej sieti Facebook (Obrazok 10), ktora ma
za ciel' oslovit novych zakaznikov a poskytovat informacie o ponikanom sortimente
a sluzbach. Stranku mo6zu uzivatelia najst’ pod nazvom ,,Mad’arské koteni“. Na facebookovu

stranku sa zakaznik dostane aj prostrednictvom ikonky umiestnenej na e-shope (tzv. plugin).

Profilovou fotkou je logo e-shopu. Pozadim titulnej fotky je slne¢nicové pole, doplnené
0 logo a slogan spoloc¢nosti. Tato fotka sice koreSponduje s ponikanym tovarom a sluzbami,
avSak nebola aktualizovana uz viac nez 2 roky, kvoli ¢omu modZu uZivatelia stranku

povazovat’ za neaktivnu a zrusit’ jej sledovanie. Pod titulnou fotkou sa nachadza tlacidlo
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vyzvy na akciu ,,Koupit®, ktoré uzivatel'a presmeruje priamo na e-shop a taktiez tlacidlo
,Poslat zpravu®, ktoré moze uzivatel’ pouzit’ na kontaktovanie e-shopu.

MADARSKE
KORENI

Madarské kofeni
@Madarskekoreni
Hlavni strénka
Phispévky
tiadnocent. e Tosemilibi A Sdilet | - Koupit © Poslat zprévu
Fotky
PFi
Komunita ispévky Madarské kofeni
Obchod s potravinovymi specialitami
Informace /M Madarské kofeni oznacil(a) GulaSové kofeni - palivé 100g v Prerov
"""" a Gul4Sové koFeni - nepalivé 100g 4.6 kkk ki

Mame pro Vas novinku a tim je GuldSové kofenl palivé | sladké ve
100g baleni. g BIiZi se nam letni sezéna kotlikovych gulasd, tak Komunita Zobrazit ve

dopliite zasoby. & Smés bez E¢ek! g w281 lidem se to Iibi

Obrazok 10 — Facebokova stranka Madarské koreni (Facebook, 2019)

Tento néstroj v sucasnosti spolo¢nost’” vyuziva aktivne, prispevky ale nie su pridavane
pravidelne, ¢o znizuje jeho efektivitu a neprinasSa ocakavané vysledky. V sucasnosti ma

stranka menej nez 300 sledovatel'ov a ich aktivita v ramci prispevkov je vel'mi nizka.

7.4.3 SEO optimalizacia

Sucast’'ou rebrandingu bola aj optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO). Spravne nastavené SEO
zaist'uje, aby vyhl'adava¢ vyhodnotil e-shop ako relevantnti odpoved’ na vyhl'adavany vyraz,
¢im sa zvysi navStevnost priamo z organickych vysledkov vyhladavania. Cielom
optimalizécie bolo zaistenie vysokej pozicie vramci relevantnych vyhladavani. Pri
vyhladavani vyrazov ,mad’arské kofeniny“, ,kofeni z madarska“ a ich slovenskych
ekvivalentoch, sa e-shop objavil ako prvy v ramci organickych vysledkov. Pri vyhl'adavani
vSeobecnejSiecho vyrazu ,kofeniny”“ sa spolocnost na prvych strankach vysledkov

vyhl'adévania neobjavila.

7.5 Podpis v e-mailovej komunikacii

Spolo¢nost’ sice nevyuziva tlacené propagacné materily, akymi su vizitky alebo letaky, no
nové vizualne prvky bolo potrebné pouzit’ aj v elektronickych podpisoch, ktoré su sucastou
e-mailovej komunikécie. PGvodny podpis (Obrazok 11) obsahoval frazu ,,S pfanim pékného
dne,*, ktortt novy podpis (Obrdzok 12) neobsahuje, ¢im je vynechana nepotrebna polozka,

ktord je v sucasnosti vpisovana do samotného textu e-mailu. Novy podpis tiez zahiia
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kontaktné udaje spolo¢nosti a V pripade, Ze nan prijemca e-mailu klikne, presmeruje ho to

priamo na stranku e-shopu.

S pfanim pékného dne
Mad'arske Kofeni

w: www.madarskekoreni.cz

—

—

S Madarshé Rofent
_/ Y o bt procausei. cfieet’

Obrazok 11 — Pévodny podpis e-mailov (Aurovo s.r.o., 2019)

Madarské koreni
Kojetinska 59
Prerov, Ceska republika

MADARSKE

tel: mob. +420 , .
KORENI

Obrazok 12 — Sucasny podpis e-mailov (Aurovo s.r.o., 2020)

7.6 Naklady na rebranding

Naklady na rebranding mensej firmy suU vseobecne niZzSie, nez mnozstvo finanénych
prostriedkov vynaloZzenych na rebranding medzinarodnych korporécii. Aj napriek tomu si

tento proces vyzaduje relativne vysoké mnozstvo financii.

V tabulke (Tabulka 2) sG obsiahnuté zdkladné néklady na rebranding vybranej spolo¢nosti.
Skuto¢na vyska celkovych nakladov vSak bola vyssia, a to z dévodu Ze si proces vyzadoval
aj vynalozenie nakladov ako napriklad cestovanie za firmami A a B. Informacie o vyske

tychto nakladov vsak vybrana spolo¢nost’ pre ucely bakalarskej prace neposkytla.

Mesacny rozpocet na PPC reklamu prostrednictvom Google Ads, si spolo¢nost’ stanovila na

2 000 K¢. Tento nastroj spolo¢nost’ vyuzivala 5 mesiacov, a to od zaciatku februara 2019.

V ramci navrhu a vytvorenia webovej stranky, firma B poskytla spolo¢nosti konzultaciu aj
v oblasti SEO. Pracovnici e-shopu nasledne vyuzili poznatky a rady z tychto konzultécii pri
vkladani samotného obsahu, ¢im boli zniZzené naklady, ktoré by bolo inak potrebné vynalozit’

na SEO realizované externou firmou.
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V tabul’ke su uvedené len skuto¢ne vynaloZzené naklady. Tabulka nezahfiia oportunitné
naklady, ktoré mohli byt’ vynalozené v prospech inej ¢innosti. Ked'ze sa jedna o e-shop,

ktory pbsobi prioritne na ¢eskom trhu, naklady st vyjadrené v ¢eskych korunach.

Tabulka 2 — Néklady na rebranding (Vlastné
spracovanie, Aurovo s.r.o., 2020)

SLUZBA CENA BEZ DPH

Navrh loga a sloganu (firma A) 1 400 K¢
Navrh loga a sloganu (firmaB) 3 490 K¢
Navrh a vytvorenie webovej stranky (firma B) 29 990 K¢
Vytvorenie e-mailového podpisu (firma B) 190 K¢
PPC reklama Goodle Ads (februar—jun 2019) 10 000 K&

SPOLU 45 070 K&

Cielom rebrandingu bolo vytvorit' taky positioning brandu, ktory bude predstavovat
konkuren¢nu vyhodu. Prave preto sa spolo¢nost’ snazila o vytvorenie vizualnych prvkov,

ktoré koresponduju s aktualnymi trendmi a st 'ahko zapamaitatel'né.

Jednotlivé Casti rebrandingu je potrebné pravidelne aktualizovat’ v stlade s aktivitami
konkurencie a preferenciami z&kaznikov. Kvoli tejto skutocnosti bol vykonany

benchmarking a vyskum ciel'ovej skupiny, ktoré st uvedené v nasledujicich kapitolach.
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8 ANALYZA KONKURENCIE - BENCHMARKING

Ako bolo spomenuté vo SWOT analyze, jedna zhrozieb spolo¢nosti su aktivity
konkurencie, ktoré maju na spolo¢nost’ vyrazny vplyv. Ked’ze regulacie a podmienky pre
vstup do internetového podnikania su relativne mierne, je nevyhnutné pravidelne

monitorovat’ a analyzovat’ aktivity konkurencie.

Pre tucely analyzy boli k hodnoteniu vybrani konkurenti, ktori pre e-shop predstavujd
najvacsiu hrozbu. Za najvacsich konkurentov sU povazovani Hungaro Delikates a ERLI,

ktoré ponukaju podobny sortiment ako vybrana spolo¢nost’ a posobia na ¢eskom trhu.

Zvolené kritéria hodnotenia priamo suvisia s prvkami brandu a marketingovym postavenim
na trhu. Kritéria boli u kazdého konkurenta ohodnotené prostrednictvom numerickej skaly
Vv rozmedzi 1 az 5, pricom hodnota 1 predstavuje najhorsie hodnotenie a hodnota 5 najlepSie
hodnotenie. V tabul’ke (Tabul’ka 3) su zobrazené vysledky analyzy. Analyza berie do Gvahy

aktualny stav vybranej spolo¢nosti, ¢ize stav po zrealizovanom rebrandingu.

Tabulka 3 — Benchmarking (Vlastné spracovanie)

E-SHOP
KRITERIUM VAHA
MADARSKE KORENI | HUNGARO DELIKATES ERLI
3 4 4
Pontikany sortiment 0,19
0,57 0,76 0,76
5 3 4
Cenova hladina 0,17
0,85 0,51 0,68
3 4 3
Nazov brandu 0,12
0,36 0,48 0,36
5 4 2
Logo brandu 0,11
0,55 0,44 0,22
4 3 3
Webova stranka brandu 0,16
0,64 0,48 0,48
Propagacia v ramci socialnych 0.15 2 4 1
sieti ’ 0,30 0,60 0,15
4 5 1
Moznosti dodania a platby 0,10
0,40 0,50 0,10
SPOLU 1,00 3,67 3,77 2,75

8.1 Ponukany sortiment

V ramci hodnotenia portfolia produktov bol do uvahy brany pocet ponikanych druhov a
ponuka unikatnych vyrobkov. Vybrané spolo¢nosti ponukaji takmer totozné produkty,
avSak ERLI ponuka navyse kozmetiku mad’arského povodu, a ponuka Hungaro Delikates

zahfna aj dar¢ekové koSe, ktoré mozu tvorit’ istit konkurenéna vyhodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

8.2 Cenova hladina

Cenov4 hladina bola porovnavana v ramci rovnakych ¢i podobnych produktov s rovnakym
objemom. Z hl'adiska priemernych cien na kategorie, najlacnejsie produkty pontka e-shop

Mad’arské Kofeni, za nim nasleduje ERLI a najdrahsiu ponuku ma Hungaro Delikates.

8.3 Nazov brandu

Ako bolo uvedené, nazov by mal mat’ priamu vizbu k tovaru ¢i sluzbam, byt Tahko
vyslovitel'ny a zrozumitel'ny. Znak viditeI'nej vizby k poniikanym produktom spliiaju najma
spolo¢nosti Mad’arské kofeni a Hungaro Delikates. Podmienku I'ahko vysloviteI'ného nazvu
spifiajai spolo¢nosti Hungaro Delikates a ERLI. Nazov Mad’arské Koteni je sice vystizny,
avSak pre zakaznikov z inych krajin moze byt naro¢né tento nazov vyslovit' spravne. Za

pozitivum nazvu ERLI je mozné povazovat jeho zapamétatel'nost’.

8.4 Logo brandu

Loga (Obrazok 13) boli hodnotené z vizualneho hladiska, ich pdsobenia na zakaznika
a dodrzovania aktualnych trendov. Logo spolo¢nosti Mad’arské koteni, vyobrazuje papriku,
ktora predstavuje zaklad pontkanych produktov. Logo spolo¢nosti Hungaro Delikates je
tvoreny prevazne z typografického prvku — samotného nézvu e-shopu, doplneného prvkom
mad’arskej vlajky a sloganom. Spolo¢nost’ ERLI zvolila vizualne jednoduchy typ loga, ktory

v sebe neobsahuje prvky viazuce sa na ponukany sortiment a sluzby.

N R Ollortis - Qli

MADARSKE MADARSKE & DELIKATESY PRO VASI KUCHYNI
KORENT

Obrazok 13 — Loga porovndvanych spoloc¢nosti (madarskekoreni.cz,

madarske-delikatesy.cz, obchod-erli.cz, 2020)

8.5 Webova stranka

V tomto kritériu bol do tivahy brany nie len samotny dizajn, ale aj priehl'adnost’, tiroven
jednoduchosti orientécie na stranke a responzivnost’.
E-shop Madarské koieni (Obrazok 7) ponuka prijemné nakupné prostredie a disponuje

responzivnym dizajnom. Na vSetky potrebné podstranky je mozné sa dostat’ priamo
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z hlavnej stranky e-shopu. Za slabu stranku je mozné povazovat menu na lavej strane

stranky, ktoré sice ponuka rychly pristup ku kategdriam produktov, ale moze posobit’ rusivo.

E-shop Hungaro Delikates (Obrézok 14) je v korespondujucich farbach, avsak celkovy
vzhl'ad pdsobi jednoducho a nezaujimavo. Pozitivom je responzivny dizajn a ilustracie pri
kategdriach produktov. Z hlavnej stranky je mozné sa dostat’ na potrebné podstranky. Na
stranke sa nezobrazuje ani samotné logo, ktoré by zabezpecovalo jednoduchu identifikaciu

e-shopu. TaktieZ je mozné povazovat’ za nevyhodu nestlad nazvu domény a nazvu brandu.

DARKOVE BALICKY RECEPTY BLOG POBOLKY NAPISTE NAM ESHOP Q {13 .P

Eshop

Kategorie Eshop
Ureniny 8 matné virobly
Miéiné produkty
Nakladand relenina ! 2 {
Yo ¥ e i
Tstoviny ’ [ o "" -

Vina Uzeniny a masné vyrobk Miétné produi Nakladans zelenina Koteni

Destility

Sladké 2 stané pochutiny A
o -
Padtiky & lunchmeaty - v
Hotovi jidta e glb
4
stoviny Vina stané pochutiny

Kotliky a plistubenstvi

Dirkové pledméty a poukazy

Obrazok 14 — E-shop Hungaro Delikates (madarske-delikatesy.cz, 2020)
E-shop ERLI (Obrézok 15) na hlavnej stranke ponuka pristup k hlavnym kategc')riém a

shop je ladeny do koreépondujlicich farieb, ktoré s zaroven farbami mad’arskej vlajky,
z ktorého je sortiment dovazany. Stranka je relativne prehl'adna, no niektoré prvky mézu

pdsobit’ rusivo, ¢o by mohlo potencialneho zédkaznika odradit’ od dokoncenia nakupu.

o To se i b 55 Ovod Ospoletnost  Aktuality Vieondkupu  Kontakty

Enll e * Z."w‘n‘fm?,:"‘ i
[omem ]
DOPREVA  pRINAKUPU NAD 2500 Ke PROVOZUJEME KAMENNE PRODEINY

. vie)

Kakaors Chaca 409 B mene Potioly B0y °°6‘:°A° ?ﬂ&‘.ﬁ" AKCNI ZBOZI

AKTUALITY - Vita vas obchodni spoleénost ERLI
ARCHY Zatatant abchodn! seletnoat soacisiinsicl s na velkeohehod & maioohehad 4

Obréazok 15 — E-shop ERLI (obchod-erli.cz, 2020)
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8.6 Propagacia v ramci socialnych sieti

Pre porovnanie aktivit na socialnych sietach boli vyhl'adané stranky spolo¢nosti na

socialnych sietach. Pocty sledovatel'ov su aktualne k datumu realizécie analyzy.

Spolo¢nost’ Mad’arské kotfeni svoju facebookovu stranku (Obrazok 10) sice prevadzkuje, ale
prispevky nepridava pravidelne, ¢o znizuje jej efektivitu. Prispevky sa tykaji prevazne
ponukaného sortimentu a noviniek v nom. Viacsina prispevkov obsahuje vyzvu na akciu,

ktora ma potencial motivovat’ sledovatel'ov stranky k ndkupu. Stranka ma 294 sledovatel'ov.

Hungaro Delikates aktivne vyuZiva socidlne siete Facebook a Instagram (Obrézok 16), na
ktoré prispieva v pravidelnych intervaloch. Je mozné tvrdit, Zze vdaka pravidelnej aktivite
maju az 1 831 sledovatel'ov na Facebooku. Prispevky st zvécsa fotografiami pontikanych

produktov v kamennych predajniach, ¢o moéze uzivatel'a podnietit’ k ich navsteve.

< hungarodelikates

R ae A = BT o
Videos
Photos Posts Hungaro Delikates
Specialty Grocery Store in Prague, Czech
Events . Hungaro Delikates Republic
o 63t 5:02AM - G 47 kkkih

Egerskd vina @ & a kterému vinu ddvite pfednost Vy? Bilé, Eervené

Obrazok 16 — Socialne siete Hungaro Delikates (Facebook, Instagram, 2020)

ERLI ma svoju Facebookovu stranku (Obrdzok 17), avSak prispevky neobsahuji Ziadnu
vyzvu na akciu. Tieto prispevky su zviésa len pontikané produkty a maju iba informac¢nu
hodnotu, ¢o moéze byt dovodom nizkeho poctu sledovatel'ov aj napriek relativne pravidelnej

aktivite. Stranka ma 105 sledujucich.

Madarsky obchod
ERLI

Hlavni strdnka

O P e [ oo nse BCERE

Fotky

Hodnoceni Fotky Madarsky obchod ERLI

Maloobchodni spoleénost v Ostrava

Obrézok 17 — Facebookova stranka ERLI (Facebook, 2020)
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8.7 Moznosti dodania a platby

E-shop Mad’arské kofeni ma moznosti a ceny dodania prehl’adne spracované a pristup k nim
je priamo z hlavnej stranky. E-shop pontka niekol’ko moznosti dopravy, vratane Ceskej
Posty, kuriérskych spoloénosti a Zasilkovny. Specidlnou moznostou je rozvoz v Pierové.

Spolo¢nost’ pontika moznost’ bezhotovostnej platby alebo dobierky.

Na e-shope Hungaro Delikates je najst’ prepravné moznosti pomerne naro¢né. Obchodné
podmienky e-shopu nie st dostupné on-line, zo stranky ich je potrebné stiahnut’ v PDF
subore, ¢o pdsobi neprofesionalne a predstavuje stratu ¢asu, ktory by mohol zédkaznik stravit’
nakupom. Najjednoduchsim sposobom pristupu k moznostiam dodania je priamo cez kosik.
E-shop mé konkurenén@i vyhodu, pretoze prevadzkuje kamenné predajne v troch Ceskych
mestach, v ktorych je mozné si objednavku vyzdvihnut'. TaktieZ pontika moznost” dopravy
prostrednictvom Ceskej posty a Zasilkovny. E-shop akceptuje platbu platobnou kartou alebo

dobierkou, v pripade osobného odberu méze byt platba uskuto¢nena aj v hotovosti.

Podmienky dopravy a moznosti platby e-shopu ERLI je mozné dohl'adat’ v obchodnych
podmienkach, ¢o je Casovo naro¢nejSie a zakaznik moéze mat’ problém sa v tychto
podmienkach orientovat’. Naklady na dopravu nie s pevne stanovené. Ich vyska zalezi od
objednanych produktov. Spolo¢nost’ pontka len dva spdsoby dorucenia, ato prepravu
Ceskou Postou alebo osobny odber v predajni v Ostrave. Platbu je mozné uskuto¢nit’ len

prostrednictvom dobierky, ¢o je v dne$nej dobe mozné povazovat’ za vyrazné negativum.

8.8 Vyhodnotenie benchmarkingu

Podl'a vysledkov analyzy je zrejmé, Ze najvac¢sim konkurentom vybranej spolo¢nosti je e-
shop Hungaro Delikates. Aj napriek tomu, ze ERLI je men$im konkurentom, je potrebné
aby vybrana spolo¢nost’ sledovala aktivitu oboch analyzovanych spolo¢nosti a d’alej

vynakladala snahu na zvySovanie jej konkurencieschopnosti.

Z vysledkov je zrejmé, ze by vybrand spolocnost’ mala predovSetkym zapracovat’ na
propagacii v ramci socialnych sieti, kde bol zisteny najva¢s$i nedostatok v porovnani

s aktivitami konkurentov.
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9 PRIPRAVNA FAZA VYSKUMU

Uskuto¢neny dotaznikovy prieskum je zamerany najma na vizualne prvky e-shopu
a sposoby jeho propagacie. Analyza odpovedi respondentov sluzi na zistenie nedostatkov,
ktoré vnimaju zékaznici v prostredi e-shopu, jeho sortimentu, sluzieb a propagacie, ato

najmé na socialnych siet’ach.

9.1 Zber dat

Pre zber primarnych dat bol zvoleny elektronicky dotaznikovy prieskum, a to predovsetkym

z dévodu nizkych nakladov, rychlej spatnej vazby a jednoduchosti jej spracovania.

Dotaznik bol rozosielany ako sucast’ potvrdzovacieho e-mailu po prijati objednavky, ¢o
zaist'uje vyplnenie dotazniku skutoénymi zakaznikmi, atym aj relevantnost’ vysledkov.
Dotaznik bol tiez zverejneny na facebookovej stranke e-shopu. Prijem odpovedi bol aktivny
poc¢as mesiacov februar a marec 2020, pocas ktorych zareagovalo 104 respondentov. Ostatné
informécie boli zistené vlastnym pozorovanim e-shopu a jeho aktivit, ktoré su vyuzité aj

pri tvorbe navrhov odporaéani.

Pre dosiahnutie vyssieho poctu respondentov bol, po dohovore so zamestnancami e-shopu,
schvéleny motivacny prostriedok k vyplneniu dotaznika, a to prostrednictvom zl'avového
koédu vo vyske 10% na d’al$iu objednavku. Tato skutocnost’ bola spomenuta v e-maily a aj

Vv popise daného prispevku.

9.2 Dotaznikovy prieskum

Dotaznik predloZeny respondentom je zobrazeny v prilohe (Priloha—P I). Bol vytvoreny vo
formulari od spolo¢nosti Google a skladal sa z 13 otazok. Z celkového poctu otazok bolo 12
povinnych a1l nepovinna. V Gvode bola uvedend skuto¢nost, Ze sa jedna o anonymny

dotaznik sluziaci vyhradne k akademickym ucelom.

9.3 Vyskumné otazky

Dotaznik tvori ¢iastoény podklad pre formovanie odpovedi na vyskumné otazky, ktoré boli

stanoven¢ na zaciatku bakalarskej prace.

e Vyskumnda otdzka 1: Akd je pozicia spolocnosti v rdmci konkurencieschopnosti?

e Vyskumna otazka 2: Aka je miera spokojnosti zakaznikov v ramci rebrandingu?
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10 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTOV V RAMCI
DOTAZNIKOVEHO PRIESKUMU

V tejto Casti bakalarskej prace je realizovana analyza jednotlivych otdzok dotaznikového

prieskumu a identifika¢nych tdajov respondentov.

Cielom dotaznikového prieskumu bolo zistit' mieru spokojnosti zékaznikov vybranej

spoloc¢nosti s vysledkami jednotlivych €asti rebrandingu.

10.1 Analyza identifikacnych udajov

Posledné dve otazky dotaznika sa zameriavaju na identifikaéné udaje respondentov. Ked'ze
cielom dotaznika je ziskanie priamych informacii o ndzoroch zakaznikov, je vhodné ziskat’

data o osobnom pozadi respondentov.

Zlozenie respondentov podl’a pohlavia

Z celkového poctu 104 respondentov bolo 66 zien (63,5%) a 38 muzov 36,5% (Graf 1), ¢o
modze byt zapricinené faktom, Ze Zeny su spravidla ochotnejsSie zucastiiovat’ sa podobnych
prieskumov. Vzhl'adom k tomu, ze rozdiel nie je az tak vyrazny, je mozné tvrdit, Ze boli

v rdmci prieskumu dostato¢ne zastipené obe pohlavia.

® Zena
® Muz

Graf 1 — Pohlavie respondentov (Vlastné spracovanie)

ZloZenie respondentov podl’a veku

Nasledujuci graf (Graf 2) znazoriuje rozdelenie respondentov na zaklade biologického veku.
Podr'a vysledkov je mozné konstatovat’, Ze najvacsou skupinou respondentov boli zakaznici
vo veku od 21 do 30 rokov, ¢o moze byt z Casti zapri€inené aj tym, Ze 'udia v danom veku
Casto uprednostiiuju on-line ndkupy pred ndkupmi v kamennych predajniach. Tato skupina
predstavuje az 42,3%, ¢ize 44 respondentov. Druhou najpocetnejSou skupinou st uzivatelia
vo veku 31 az 40 rokov, ktori tvoria 34,6% (36 respondentov). Celkom 11,5% (12

respondentov) tvoria respondenti mladsi nez 21 rokov, 8 respondentov (7,7%) zastupovali
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vekovu hranicu 41 az 50 rokov a najmenej zastUpenou skupinou boli respondenti nad 50

rokov, ktori tvoria len 3,8% (4 respondenti).

@ 20 a menej

®21-30
31-40

® 41-50

® 51 aviac

A
v

Graf 2 — Biologicky vek respondentov (Vlastné spracovanie)

10.2 Analyza jednotlivych otazok dotaznikového prieskumu

Nasledujuca Cast’ analyzy sa zaobera odpoved’ami na ostavajuce otdzky z dotaznikového

prieskumu.
Odkial’ ste sa dozvedeli o e-shope madarskekoreni.cz?

Ako ukazuje nasledujuci graf (Graf 3), najvacsi pocet (50) respondentov (48,1%) sa 0 danom
e-shope dozvedel na zaklade organickych vysledkov v internetovych vyhl'adavacoch, ¢o je
mozné povazovat’ za vysledok spravne nastaveného SEO, ktory bol sucast'ou rebrandingu.
Druhym najrozsirenej$im aspektom je odportcéanie znamych, ktory k vyberu daného e-
shopu priviedol az 42 (40,4%) opytanych. Iba 7,7%, ¢ize 8 respondentov sa 0 e-shope
dozvedelo na zaklade PPC reklamy na Google, ktort e-shop vyuzival v prvej polovici roku
2019. Najmenej zastupena bola skupina respondentov, ktori sa o stranke dozvedeli

prostrednictvom facebookovej stranky e-shopu (4 respondenti).

@ Internetovy vyhladavaé (Google, Yahoo,
a pod.)
@ Odpori&anie znamych

Facebookova stranka
@ Reklama na Google

Graf 3 — Akvizicia zakaznikov e-shopu (Vlastné spracovanie)
Ako ¢asto nakupujete na e-shope madarskekoreni.cz?

Z niz8ie uvedeného grafu (Graf 4) vyplyva, ze 50 opytanych (48,1%) na e-shope nakupuje

v nepravidelnych intervaloch a az 42 respondentov (40,4%) uviedlo, Ze i$lo o ich prvy
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ndkup. Len 8 respondentov (7,7%) nakupuje na e-shope pravidelne raz mesacne a

4 respondenti (3,8%) uviedli, ze nakup realizuju viackrat za mesiac.

@ Viackrat za mesiac

@ Raz mesaéne

@ Nepravidelne

@ Toto bol méj prvy nakup

Graf 4 — Frekvencia nakupov (Vlastné spracovanie)

Ste spokojni so zmenou dizajnu webovej stranky?

Z grafu (Graf 5) je mozné vycitat, ze z celkoveho poétu 104 respondentov odpovedalo
kladne az 86,5% opytanych, ¢ize 90 respondentov, co mdézeme pokladat za pozitivny
vysledok zmeny dizajnu webovej stranky. Ziaden z respondentov nepreferuje stary dizajn e-
shopu alen zostavajucich 14 respondentov (13,5%) uviedlo, Ze nie je spokojnych ani
s jednym dizajnom.

@ Ano, som spokojny s novym dizajnom

@ Nie, preferujem stary dizajn

Nie, nie som spokojny ani s jednym
dizajnom

Graf 5 — Spokojnost zakaznikov s redizajnom e-shopu (Vlastné spracovanie)

Ste spokojni so zmenou loga?

Obrazok (Graf 6) vyhodnocuje mieru spokojnosti respondentov so zmenou loga. Az 102
respondentov (98,1%) je spokojnych s novym logom. Iba 2 respondenti (1,9%) uviedli, ze

nie st spokojni ani s jednym dizajnom. Ani jeden z opytanych nepreferuje pdvodny dizajn.

@ Ano, preferujem nové logo
@ Nie, preferujem pdvodné logo
@ Nie som spokojny ani s jednym logom

Graf 6 — Spokojnost zakaznikov s redizajnom loga (Vlastné spracovanie)
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Kedy travite najviac ¢asu na socialnych siet’ach?

Z grafu (Graf 7) je zrejmé, Ze respondenti travia najviac ¢asu na socialnych siet'ach vo
veCernych (52 respondentov — 50%) a poobednych hodinach (40 respondentov — 38,5%).
Niz8i pocet opytanych travi ¢as na socialnych sietach na obed (4 respondenti — 3,8%) a rano
(4 respondenti — 3,8%). Iba 1,9% opytanych (2 respondenti) travi na socialnych sietach
najviac ¢asu doobeda, ¢o moze byt zapriCinené faktom, ze v spominanom case je vacSina
Pudi vo veku respondentov v préci alebo v skole. Dvaja respondenti (1,9%) uviedli, Ze
socialne siete nepouzivaji vobec. DetailnejSou analyzou bolo zistené, Ze obaja respondenti,
ktori oznacili tato odpoved’, boli vo veku 51 a viac rokov.
® Rano
@ Doobeda

Na obed
@ Poobede

@ Vecer
@ Nepouzivam sociélne siete

Graf 7 — Aktivita respondentov na socialnych sietach (Vlastné

spracovanie)

Sledujete madarskekoreni.cz na ich facebookovej stranke?

Z grafu (Graf 8) je mozné vycitat’, Zze len 18 respondentov (17,3%) sleduje facebookovu
stranku e-shopu a az 86 respondentov (82,7%) odpovedalo zdporne. Z blizsej analyzy
jednotlivych vysledkov vyplynulo, Ze vi¢sina respondentov, ktori sa dozvedeli o e-shope

z facebookovej stranky, sU zarove jej sledovatel'mi.

® Ano
® Nie

Graf 8 — Sledovanost facebookovej stranky e-shopu (Vlastné spracovanie)

Uvitali by ste profil e-shopu madarskekoreni.cz na Instagrame?

Na otazku, ¢i by respondenti uvitali profil e-shopu na sociélnej sieti Instagram, odpovedalo
najviac (62) respondentov (59,6%) kladne. Iba 8 opytanych (7,7%) odpovedalo zaporne a 34
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respondentov (32,7%) uviedlo, Ze im na tom nezalezi. Vzhl'adom k tomu, Zze kladnych
odpovedi je najviac, je vhodné uvazovat’ o vytvoreni G¢tu na tejto socialnej sieti.
® Ano

@ Nie

NezaleZi mi na tom

Graf 9 — Zaujem o instagramovy profil e-shopu (Vlastné spracovanie)
Zapojili by ste sa do sut’aZi na socialnych siet’ach e-shopu?

Skuto¢nost’, Ze by sa vdésina respondentov zapojila do stit’azi na socialnych siet’ach e-shopu,
potvrdzuje nasledujuci graf (Graf 10). Az 62 respondentov (65,4%) odpovedalo kladne a iba
8 (7,7%) zaporne. Odpoved’ ,,Neviem* oznacilo 34 respondentov (26,9%), z ¢oho je mozné
usudit’, Ze aj napriek oznaceniu tejto odpovede existuje ista pravdepodobnost’, Ze sa Cast’
z nich v buducnosti rozhodne do satazi zapojit. Sutaze na socialnych sietach so spravne
stanovenymi pravidlami maji schopnost’ prildkat’ novych sledovatel'ov a zvysit’ interakciu
v ramci prispevkov. V pripade, Ze sa e-shop rozhodne na zéklade predchadzajicej otazky

zalozit’ profil na Instagrame, sut’aze je moZné realizovat’ na oboch socialnych siet’ach.
® Ano
@ Nie

Neviem

Graf 10 — Potencidlne zapojenie respondentov do sutazi

(Vlastné spracovanie)

Sledujete influencerov na socialnych sietach?

Z nasledujuceho grafu (Graf 11) vyplyva, ze 70 respondentov (67,3%) sleduje influencerov
na socialnych sietach. Iba 28 opytanych (26,9%) uviedlo, Ze influencerov na socialnych
siet’ach nesleduje. Zostavajlica ¢ast’ respondentoV (6) uviedla, ze socialne siete nepouzivaja.
Uvedené vysledky mézu byt podkladom pri rozhodovani o vyuziti influencer marketingu
ako formy propagacie e-shopu. V pripade, ze sa e-shop rozhodne kladne, je potrebné
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zabezpecit', aby vybrani influenceri disponovali publikom, ktoré koresponduje s cielovou

skupinou e-shopu, ¢im sa dosiahne efektivita tohto rozhodnutia.

@ Ano
26,9% @ Nie
NepouZivam socialne siete

Graf 11 — Sledovanost influencerov (Vlastné spracovanie)

Do akej miery suhlasite s nasledujucimi vyrokmi?

Nasledujuca skupina grafov (Graf 12) prezentuje mieru, do akej respondenti suhlasia
s uvedenymi vyrokmi. S prvym vyrokom ,,Reklamné prispevky influencerov majii na mna
vplyv stihlasilo 36 respondentov. Uplny sthlas vyjadrilo 20 respondentov, z ¢oho plynie, Ze

na celkom 56 respondentov maja prispevky influencerov urcity vplyv.

Skuto¢nost,, ze mnoho l'udi sa stotoziiuje s ndzorom, ze spoluprace v ramci influencer
marketingu nie su vzdy zalozené na skuto¢nom odportac¢ani daného vyrobku influencermi,
sa odzrkadl'uje v reakciach na druhy vyrok, ktory znie ,,Reklamu prostrednictvom influencer
marketingu povazujem za doéveryhodnu‘. Najviac z opytanych (40) oznacilo odpoved’
»Neviem*. Celkom 18 respondentov vyjadrilo ¢iasto¢ny alebo Uplny nesthlas s danym
vyrokom. Na druhej strane, 30 respondentov skor suhlasi a 4 oznadili, ze sthlasia uplne.
Tato neistota zakaznikov moze predstavovat’ ur€iti hrozbu, ze dana marketingova stratégia
bude nedspesna. Preto je nevyhnutné zvazit' vyber influencerov, ktorym l'udia doveruja a nie

st znami tym, Ze sO spolo¢nost’ami spolupracujt len za u¢elom prisunu financii.

A7 38 respondentov oznaéilo, Zze tplne sthlasi s vyrokom ,,V minulosti som si zakupil/a
produkt na zaklade influencer reklamy*. Na druhej strane, 22 respondentov vyjadrilo uplny
nesuhlas. Az 24 respondentov oznacilo moznost' ,Neviem®, ¢o mdze byt oddvodnené
skuto¢nostou, ze l'udia si Casto neuvedomuju vplyv reklamy, najma ak ide o dobre
spracovanu a nativne vlozenu reklamu. Je mozné, Ze aj napriek tomu, ze respondenti
reklamu v ¢ase zverejnenia zaregistrovali, produkt alebo sluzbu si zakuapili az po urcitom
Case, a to na zaklade toho, Ze sa v podvedomi vytvoril pocit dovery voci tymto produktom
prave vdaka influencer marketingu, no spotrebitel’ si tuto skutoCnost’ pri nakupe

neuvedomil.
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Uvedené vyroky a odpovede respondentov tiez mozu byt’ vyuzité pri rozhodovani o vyuziti

influencer marketingu.

B Upine sthlasim I Skér sthlasim Neviem [l Skoér nesdhlasim [l Uplne neschlasim

Reklamné prispevky influencerov maju Reklamu prostrednictvom influencer V minulosti som si zakdpilfa produkt na
na miia vplyv. marketingu povaZujem za déveryhodna. zaklade influencer reklamy.

Graf 12 — Miera suhlasu s uvedenymi vyrokmi (Vlastné spracovanie)
Uved’te, prosim, ¢o by ste na e-shope zmenili, pripadne doplnili (sortiment, sluzby,

propagacia).

Vyssie uvedena otazka bola jedinou otvorenou otdzkou, ¢o ma pravdepodobne vplyv na
skuto¢nost’, Ze na fiu odpovedalo iba 6 respondentov (Obrdzok 18). Respondenti, ktori sa
k otazke vyjadrili, navrhli najmé zverejiiovanie receptov s pontkanymi ingredienciami, a to
napriklad prostrednictvom socidlnych sieti. E-shop sice v minulosti zverejnil nickol'ko
takychto receptov, neboli vsak nikde propagované a je ich iba malé mnozstvo. Na zaklade
tychto navrhov je mozné tvrdit’, Ze o recepty je zaujem a je vhodné zvazit' navrat k tejto
aktivite. Dalimi odpoved’ami boli vernostné zl'avy, sezonne akcie &i rozsirenie sortimentu

0 nové druhy vina.

6 odpovedi

Vernostni slevy

Vic recepti s nabizenymi ingrediencemi
vic recepti, tfeba na facebooku

vice druhi vina

recepty na socialnich sitich

sezonni akce

Obréazok 18 - Navrhy respondentov (Vlastné spracovanie)
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11 ZHRNUTIE ANALYZ A ODPORUCANIA

Vdaka strategickym marketingovym analyzam a kvantitativnemu vyskumu, ktoré boli
zrealizované v ramci praktickej Casti bakalarskej prace, bolo ziskané relativne vel'ké
mnozstvo dat. Tieto data aich vzajomné vztahy su plnohodnotnym podkladom pre

zodpovedanie vyskumnych otdzok a formulaciu nasledujucich ndvrhov odporacani.

Hlavnym cielom navrhnutych odporucani je zvySenie spokojnosti zdkaznikov v ramci
jednotlivych casti rebrandingu a zaroveinl vytvorenie stabilnej pozicie vybranej spolo¢nosti

na trhu, v ktorom sa pohybuje mnozstvo konkurentov.

Po dohode s manazmentom spolo¢nosti bola ur¢ena maximalna priemerna vyska investicii
do marketingovych aktivit — 20 000 K¢ bez DPH mesac¢ne. Vyska jednotlivych nakladov je

uvedena bez DPH.

11.1 Zodpovedanie vyskumnych otdzok

V praktickej Casti boli hl'adané odpovede na vyskumné otdzky, ktoré boli stanovené na

zaklade teoretickych vychodisk.
Vyskumn@ otazka 1: Akd je pozicia spolocnosti v rdmci konkurencieschopnosti?

Na zaklade porovnania s najva¢$imi konkurentmi vybranej spolo¢nosti, ktoré bolo
uskuto¢nené prostrednictvom benchmarkingu, boli zistené aspekty, na ktorych by mala
vybrana spolo¢nost’ zapracovat’. Ide najméa o propagaciu v ramci socialnych sieti, v ktorych
ma, podla tabul’ky, spolo¢nost’ najvicsie nedostatky oproti konkurentom. Za silna stranku

je vSak mozné povazovat’ cenova hladinu sortimentu a vizualne prvky brandu.
Vyskumna otazka 2: Aka je miera spokojnosti zakaznikov v ramci rebrandingu?

Na tdato otazku boli h'adané odpovede v rdmci dotaznikového prieskumu. Respondenti na
otazky tykajuce sa spokojnosti so zmenami vizualnych prvkov odpovedali z vel’kej vacsiny
kladne. AvsSak propagacia e-shopu, ktord bola tiez Castou rebrandingu, nie je zdkaznikmi
vnimand pozitivne. Len mala Cast’ respondentov uviedla, ze sleduje facebookovu stranku e-
shopu, priCom viac neZ polovica by uvitala profil na Instagrame. Tieto skutonosti mozu

slazit’ ako podklady pre budiice zmeny a Upravy v marketingovej stratégii spolo¢nosti.
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11.2 Prijatie nového pracovnika marketingu

Vzhl'adom na nasledujuce névrhy, ktoré st relativne ¢asovo naro¢né a vyzaduju si Specifické
znalosti, je sucastou navrhu tiez prijatie nového zamestnanca na poziciu pracovnika
marketingu so $pecializaciou na socialne siete a vytvaranie obsahu. Ponuka prace (na DPP)

bude zverejnena na portali Jobs.cz a na facebookovej stranke e-shopu.
Poziadavky na uchadzacda o danu poziciu su:

e orientacia v online prostredi,
e znalosti v sprave socialnych sieti a reklam v ramci Instagramu,
e vynikajlca znalost’ ¢eského jazyka doplnena o davku kreativneho pisania,

e zodpovednost’ a samostatnost’.

Od uchadzaca sa nevyzaduje preukazanie predchédzajucich skusenosti v odbore, ¢im je
umoznené sa 0 pracu uchadzat’ aj Studentom relevantnych odborov. Vzhl'adom na moznost’

znizenia nékladov je vhodné zvazit’ prave prijatie Studenta.

11.3 Instagram a jeho vyuzitie

Jednou z ¢asti procesu rebrandingu, ktory bol realizovany v ramci vybranej spolo¢nosti, bola
aj zmena marketingovej stratégie. V ramci praktickej Casti vSak bolo zistené, ze celkovy
pocet sledovatel'ov facebookovej stranky e-shopu je niz§i ako 300 aich interakcie su
minimalne. Aj napriek ich nizkej aktivite, by bolo vhodné zvazit’ vytvorenie profilu e-shopu
na socialnej sieti Instagram. Toto odporucanie je zalozené na vysledkoch kvantitativneho

vyskumu, kde 59,6% respondentov oznacilo, Ze by uvitali profil e-shopu na Instagrame.

Cielom tohto navrhu je zvySenie spokojnosti stavajucich zakaznikov s marketingovou

stratégiou spolo¢nosti, zvySenie povedomia o e-shope a ziskanie novych zékaznikov.

11.3.1 ZalozZenie profilu a jeho zakladne prvky

Pre dany e-shop je vhodné zalozit’ firemny instagramovy ucet, ktory umoziuje vyuzit' aj
platent reklamu na Instagrame ¢i mat’ pristup k Statistikam. Firemny ucet tieZ pOsobi
profesionalnej$im dojmom, nez vyuZzivanie 0sobneho G¢tu. V ramci registracie je potrebné
vytvorit' uzivatel'ské meno, ktoré by malo byt jasné a l'ahko zapamitate'né. V pripade
vybranej spolo¢nosti je vhodné pouzit’ uzivatel'ské meno ,,madarskekoreni, ktore je v Case

formulovania navrhu volné. V d’alsom kroku je potrebné zvolit'” adekvatnu kategoriu, za
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ktora je mozné povazovat kategériu ,,Specializované potraviny®. Vhodné je tiez prepojit’
novo vytvoreny instagramovy ucet s uz existujucou facebookovou strankou e-shopu.
Dalsimi doleZitymi ¢astami je tzv. bio a kontakty, ktoré si umiestnené vo vrchnej &asti

profilu. Na obrazku (Obrazok 19) je zobrazeny navrh, ktory obsahuje tieto prvky.

< madarskekoreni

j)( 0 0 0

MADARSKE Prispevky Sledovatelia Sledujem

KOREN{

Specializované potraviny

Tradiéni chut Madarska v pohod|i domova =
madarskekoreni.cz/

Zobrazit preklad

Sledovat Napisat spravu

Obrazok 19 — Navrh instagramového profilu (Instagram, 2020)

Nasledujuce odporacania tykajice sa prispevkov a pribehov na instagramovom profile e-
shopu st odporacanim pre prvych osem mesiacov od zalozenia profilu. Efektivitu
odportcani je potrebné neustale monitorovat’ a Vv pripade potreby vykonat’ zmeny, ¢i uz vo

frekvencii pridavania prispevkov alebo ich samotného obsahu.

11.3.2 Prispevky

Prispevky pridavané na socialne siete e-shopu su sucastou obsahového marketingu.
Instagram je vizualnou platformou, ¢o znamena potrebu definicie vzhladu prispevkov
a pocitov, aké maju u uzivatel'a vytvarat. Nevyhnutnou ¢astou efektivneho vyuzitia tohto

marketingového nastroja je nie len vizudlny, ale aj ¢asovy plan pridavania prispevkov.
Vizualny pléan

Jednou z vlastnosti, na ktoré je potrebné sa zamerat, je koordinécia farieb, do ktorych su
prispevky ladené. Pre dany e-shop je vhodné vyuzit' neutralne farby, ako siva ¢i bézova,
ktoré budii doplhané Gervenou a zelenou farbou, ktoré kore$pondujii s poniikanym
sortimentom. Okrem samotnych fotografii produktov bud( pridavané aj fotografie uz
pripravenych jedal, v ktorych boli vyuzité pontkané ingrediencie a fotografie zachytavajlce
proces vyroby a pripravy danych produktov. Pozadie fotografii by malo byt’ ¢o najéistejSie
sminimom ruSivych objektov. ZvySenie efektivity popisov prispevkov je mozné

prostrednictvom vyzvy na akciu (CTA), ktora moze vyzyvat' nie len na nakup produktov,
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ale napriklad aj na navstevu blogu, ktory je spominany v d’alSej podkapitole. Ku kazdej
fotografii je potrebné vytvorit' kratky popis, ktory uzivatelom ul'ah¢i pristup k CTA.
Sucast'ou popisov budi aj k obsahu relevantné vyrazy (tzv. hashtagy), pod ktorymi mozu

uzivatelia vyhl'adat’ skupinu prispevkov vzt'ahujacich sa na konkrétny vyraz.

Pre zjednoduSenie vizualneho planovania je mozné pouzit' aplikdciu Preview, ktord
poskytuje nahlad celkového vzhladu obsahu a umoziuje prevedenie zdkladnych Uprav
azmenu pozicie jednotlivych prispevkov, ¢o ulahéi stanovenie poradia, v akom budd
pridavane.

Casovy plin

Z vysledkov dotaznikoveho prieskumu je zrejmé, ze viacSina respondentov travi na
socialnych siet’ach najviac ¢asu v poobednych a vecernych hodinach. Toto zistenie je mozné
aplikovat’ pri Casovom planovani prispevkov. Je teda vhodné pridavat prispevky
Vv podvecernych hodinach, kedy sa objavia aj zdkaznikom, ktori s na socialnych siet’ach
aktivni poobede a taktiez aj tym, ktori budi Instagram prehliadat’ vecer. Ako uz napoveda
nazov ,,obsahovy marketing”, obsah prispevkov je nesmierne délezity. Frekvenciu
pridavania prispevkov je potrebné prisposobit’ mnozstvu relevantnému obsahu, ktory je
k dispozicii. Aby bol profil zdkaznikmi vnimany ako aktivny, no prispevky zaroven

nepdsobili rusivo, je vhodné pridavat’ prispevky raz za 2-3 dni.

V ramci ¢asového planovania je mozné vyuzit aplikécie Planoly alebo Later.

11.3.3 Pribehy

Dalsou funkciou Instagramu su pribehy. Pribehy st prispevky, ktoré sa uZzivatelom
zobrazuju na 24 hodin od zverejnenia. Pribehy mézu byt pouzité v rdmci propagovania
noviniek na e-shope, pripravovanych akcii ¢i inych aktualit. V diioch, na ktoré nie je
naplanované zverejnenie nového prispevku, buda vyuzivané pribehy ako upozornenie, ¢i
pripomenutie naposledy pridaného prispevku. Dalsou mozZnostou je prezdielanie pribehov
¢i prispevkov, ktoré zdielali zdkaznici e-shopu, ¢o by mohlo motivovat’ d’alsich zdkaznikov

k rovnakym aktivitam, a tym zvySovat’ povedomie o e-shope.

Vsetky prispevky a pribehy uverejiované na instagramovom profile spolo¢nosti budu

zaroven zdiel'ané aj na facebookovej stranke spoloc¢nosti.
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11.3.4 Influencer marketing

Okrem propagéacie e-shopu vo vlastnych prispevkoch ¢i pribehoch je v rdmci Instagramu
mozné vyuzit’ influencer marketing. Na zaklade dotaznikového prieskumu sa ukazalo, ze
spoluprace znaciek s influencermi su relativne ¢asto vnimané negativne. Preto je dolezité
zvazit' vyber influencera a spdsob, akym bud( vyrobky prezentované. Planovana doba
kampane je 6 mesiacov. Toto obdobie zadina po 2 mesiacoch od zaloZzenia profilu na

Instagrame a pravidelnej aktivite na nom.
Vyber vhodnych influencerov

Kazdy z influencerov musi mat’ profil v silade s filozofiou e-shopu, ¢ize zaujem o mad’arské
Speciality a vzt'ah k vareniu. Profil nesmie byt pretazeny spolupracami a reklamami, medzi
ktorymi by propagéacia vybraného e-shopu zanikla. Idealnym adeptom je influencer, ktory
nie je zastupovany ziadnou agentirou. V opacnom pripade by sa zvysili ndklady, ktoré by

na tieto marketingové aktivity e-shop musel vynaloZit'.

Je potrebné mat’ na pamiti, ze pocet sledovatelov neznamend uspech kampane. Treba
vykonat’ podrobny vyskum sledovatel'ov, najmé odkial’ pochadzaju a aky je ich priemerny

vek. Takyto prieskum je mozné urobit’ ru¢ne alebo cez aplikéciu Klear.

Na vyber vhodnych influencerov je mozné pouzit’ platformu Lafluence. Na tejto platforme
e-shop vytvori zadanie kampane, ktord sa d’alej zobrazi relevantnym influencerom, ktori
nasledne zaSlu e-shopu navrhy spoluprace, vratane navrhovanej ceny. Na zéaklade tychto

navrhov si firma zvoli vhodnych influencerov, s ktorymi nadviaze spolupracu.
Plan aktivit influencer marketingu

Ked’Ze ide o e-shop s relativne nizkym povedomim, je vhodné zvazit' mikro influencerov
(do 10 000 sledujucich) i makro influencerov. Plan je, aby e-shop vyuzival jedného makro
influencera (A) a dvoch mikro influencerov (B a C). Véc¢sie mnozstvo influencerov by
mohlo na uZivatel'ov pdsobit’ agresivne ¢i natene. Obaja mikro influenceri pridajd pocas
trvania kampane 12 prispevkov, ¢o znamena 2 prispevky mesacne, kazdy neparny tyzden.
Makro influencer prida 1 prispevok tyzdenne.

Influencer B vyhlasi sut'az pocas 2. mesiaca spoluprace a influencer C pocas 4. mesiaca.

V oboch pripadoch buda uzivatelia sutazit’ o bali¢ek produktov Vv hodnote 600 KCc.

Influencer A vyhlasi sutaz o balicek produktov v hodnote 1 500 K¢ v poslednom (6.)
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mesiaci kampane. Pravidla a priebeh sut’azi su v rézii danych influencerov. Poziadavkou e-

shopu je vSak podmienka, aby sUt’aZiaci zacali sledovat’ instagramovy profil e-shopu.

Od zaciatku kampane bude kazdy z influencerov disponovat’ zl'avovym kodom na 10%
zl'avu na nakup na e-shope, o ktorom bude svojich sledovatel'ov d’alej informovat’, a to
najmenej raz tyzdenne. KAd jednotlivého influencera bude vytvoreny individuélne, ato

z jeho mena, popripade prezyvky a ¢isla 10, ktoré indikuje vysku zlavy.

Na zaciatku prvého a $tvrtého mesiaca spoluprace dostanu vsetci influenceri balicek
produktov v hodnote 2 000 K¢, ktori mézu pocas kampane osobne vyuzivat’ a propagovat'.
Mikro influenceri dostand na konci kampane finan¢nti odmenu vo vyske 5 000 K&, pri com

makro influencer bude dostavat’ odmenu 8 000 K¢ kazdy mesiac.

11.4 Recepty s vyuzitim ponukanych ingrediencii

Nasledujtci navrh je podlozeny odpoved’ami respondentov na posledntl (otvorenu) otazku
dotaznikového prieskumu. Na vySsie spomenutom obrazku (Error! Reference source not
found.) je mozné vidiet,, Ze aj napriek nizkemu poétu odpovedi, az polovica z nich sa tykala

zverejiiovania receptov, v ktorych sa vyuzivaji ponukané ingrediencie.

E-shop v sucasnosti disponuje blogom, kde je uverejnenych 5 receptov a 3 ¢lanky. Blog je

spracovavany na platforme, ktora nedisponuje responzivnym dizajnom a je neprehl’adna.

Je potrebné vypocut’ dané navrhy respondentov a zacat’ uverejiovat’ recepty CastejSie a na
prehladnejSej platforme, napriklad na WordPress.com alebo Blogger. Obe platformy
ponukaju prostredie na tvorbu blogu Uplne zadarmo. Ak by bola tvorba blogovych
prispevkov zaradena do néplne prace novo prijatého zamestnanca, naklady na tato aktivitu
by boli minimélne. Blogové prispevky by nésledne bolo vhodné zdiel'at’ na socialnych

sietach e-shopu, ktoré je mozné realizovat’ tiez bez d’alSich investicii.

11.5 Nakladova analyza

Rozpocet odzrkadl'uje snahu o rozsirenie povedomia o znacke, zvysenie miery propagéacie
v ramci socialnych sieti, a tym dosiahnutie spokojnosti zékaznikov. Ako bolo spomenuté
v Casti zaoberajucej sa marketingovou stratégiou ako sucastou rebrandingu, v sucasnosti
spolo¢nost’ do propagacie e-shopu neinvestuje ziadne financie. Preto je nutné vyrazne
navysit rozpocet e-shopu uréeny na jeho marketingové aktivity. Vyska nakladov je uvadzana
bez DPH.
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11.5.1 Né&klady na prijatie zamestnanca

Na samotné vytvorenie a prevadzkovanie profilu na Instagrame nie st potrebné ziadne
finan¢né naklady. Je vSak potrebné ratat’ s nakladmi na novo prijatého zamestnanca (DPP).
V nasledujucej tabul’ke (Tabul'ka 4) su uvedené nédklady na zverejnenie pracovnej ponuky,
komunikéciu s uchadza¢mi, samotny pohovor a tiez mzdové naklady na 8 mesiacov, ¢o je
celkova doba trvania navrhu od vytvorenia profilu po ukonéenie IM kampane. Naklady su
zaloZzené na predpoklade, Ze je na poziciu prijaty Student a v priebehu jedného kalendéarneho
roka odpracuje maximalne 300 hodin.

Tabulka 4 — Naklady na prijatie zamestnanca (Vlastné spracovanie)

POLOZKA EKONOMICKA NAROENOST

Zverejnenie inzeratu na Facebooku 0 K¢
Zverejnenie inzeratu na Jobs.cz 6900 K¢
Oslovenie uchadzacov (e-mailom) 0 Ké
Pohovor (dokumenty + obéerstvenie) 200 Ke
Mzdova sadzba na hodinu 150 Ke
Pocet hodin za mesiac 60
Mesacna hruba mzda 9 000 K&
Mzdové nédklady celkom (8 mesiacov) 72 000 K¢

NAKLADY CELKOM 79 100 K&

11.5.2 Néklady na influencer marketing

Vo vyskumnej casti bolo zistené, ze az 67,3% respondentov sleduje influencerov na
socialnych sietach. Téato skuto¢nost’ je dovodom, preCo bude spolocnost’ investovat

nasledujucu vysku financii prave do influencer marketingu.

Tabulka 5 — Naklady na IM (Vlastné spracovanie)

INFLUENCER FINANENA ODMENA BARTER suTaz CELKOM

Makro influencer A 48 000 K& 2000 K¢ 1500 K& 51 500 K&
Mikro influencer B 5000 Ke 2 000 K¢ 600 K¢ 7 600 K¢
Mikro influencer C 5000 Ke 2 000 K¢ 600 K¢ 7 600 K¢
SPOLU 58 000 Ké 6 000 K& 2 700 K& 66 700 K¢

11.5.3 Celkové naklady na propagéciu prostrednictvom Instagramu

Celkové mesacéné naklady uvedeného navrhu (8 + 1 kalendarnych mesiacov) su uvedené v
tabul’ke (Tabul’ka 6). Celkové naklady st vycislené na 145 800 K¢ bez DPH, ¢o znamena,
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7e priemerné naklady na 1 kalendarny mesiac su v stlade s vyskou rozpoctu, ktory bol

konzultovany s manazmentom spolo¢nosti.

Tabulka 6 — Celkové mesacné néklady (Vlastné spracovanie)

0. MESIAC 1. MESIAC 2. MESIAC 3. MESIAC 4. MESIAC 5. MESIAC 6. MESIAC 7. MESIAC 8. MESIAC

Zamestnanec 7 100 K& 9 000 K& 9 000 Ké 9 000 K& 9 000 K& 9000 K& 9000 K& 9000 Ké 9 000 K&
Influencer marketing - - - 14000KE| 8600KE| 8O00KE| 8600KE 8000 K& | 19 500 K&
SPOLU 7 100 K& 9 000 K& 9000KE 23000KE 17600KE 17000KE 17 600KE 17 000KE 28 500 K&

Nulty mesiac zahfiia zverejnenie ponukanej pracovnej pozicie na portali Jobs.cz a na
facebookovej stranke e-shopu, atiez zrealizovanie pohovoru S vybranymi uchadza¢mi.
Predpoklada sa, Ze na zaciatku 1. mesiaca je uz pracovnik prijaty a zacina sa s havrhovanou
kampanou. IM kampan zafina po 2 mesiacoch od zaloZenia instagramového profilu

a aktivneho prispievania nan.

Rozpocet na dant kampan bol schvidleny manazmentom vybranej spolo¢nosti. Zakladné
funkcie vSetkych aplikacii, ktoré boli sucastou navrhu, je moZzné vyuzivat zadarmo.

Vyuzitie ich rozsirenych funkcii bude spolo¢nost’ zvazovat’ az po ukon€eni kampane.

11.6 Monitorovanie ispeSnosti kampane

Meranie uspesSnosti je dblezitou Castou kampane. Existuje niekol’ko ukazovatel'ov, ktoré
sleduju narast sledujucich na socidlnych sietach, ich angazovanost (lajky, komentare,
oznaCovanie) Vramci prispevkov, pocet zobrazeni pribehov na instagramovom profile

spolo¢nosti a podobne.

Ako bolo spomenuté, kazdy z influencerov disponuje svojim zlavovym kdédom, ktory tiez
slazi na Tahsie monitorovanie Uspechu jednotlivych influencerov. E-shop tym moze
sledovat’, kol’ko objednavok bolo vytvorenych vd’aka kazdému z nich osobitne, ¢o moze byt

podkladom na zvazenie predlzenia spoluprace.

Nastroj Google Analytics umoZiuje rozpoznat', aky pocet navstev e-shopu bol vykonany
v ramci urcitého Casového obdobia, kol'ko ¢Casu na fnom navStevnici stravili, ¢i iSlo
0 opakované navstevy, aka je miera okamzitych odchodov, ¢o znazortiuje percentualny
podiel vsetkych relacii na e-shope, v ramci ktorych navstevnici zobrazili iba jednu stranku

e-shopu, a podobne.

Dal$imi dolezitymi ukazovateImi st napriklad konverzny pomer, Cc¢ize percento

navstevnikov, ktori na e-shope vykonali pozadovanu akciu (v pripade vybraného e-shopu —
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zrealizovali ndkup) a CTR, ¢iZze miera prekliku, ktora je nevyhnutna pri sledovani uspe$nosti

kampani v pripade vyuzitia PPC reklam.

Najdolezitejsim ukazovatel'om je vypocet ndvratnosti marketingovych investicii (ROMI):

(prijmy z marketingovej kampane — naklady na marketing)
*

ROMI = 100

naklady na marketing

11.7 Mozné rizika navrhu

Téato Cast’ je zamerana na identifikaciu moznych rizik, ktoré mézu znizit’ efektivitu realizacie

projektu. Moze sa jednat’ o:

e neochotu spolo¢nosti investovat’ potrebné financie do marketingovych aktivit,
e prekroCenie rozpoctu,

e zmenu V persondlnom obsadeni manazmentu,

e nedostatocné vedomosti a zru¢nosti novo prijatého zamestnanca,

e nedodrzanie Casového harmonogramu,

e nespravne zvoleni influencer,

e nezaujem publika,

e prichod novej sociélnej siete.

Priebezné monitorovanie kampani méze pomdct’ rizika identifikovat’ v€as a umoznit’ tak

spolo¢nosti vykonat’ zmeny, ktoré tieto rizika eliminuju.

11.8 Dalsie odporu¢ania

Pre zvySenie konkurencieschopnosti mdze vybrand spolocnost dalej rozsirit' portfolio
0 nové produkty. Dalej je na mieste prehodnotit’ cenovu politiku a ndzov brandu, ktory je
sice vystizny, ale tazko vyslovitel'ny pre zahraniénych zakaznikov. Zmena ndzvu brandu je
zaroven nevyhnutna v pripade vstupu na novy trh. E-shop tiez mdze zvazit' poskytovanie
vernostnych zliav pre pravidelnych zékaznikov, ¢im sa moze zvysit frekvencia ich ndkupov,
ktoré, podla vysledkov kvantitativneho vyskumu, vdéSina respondentov neuskutoéiuje
pravidelne. Taktiez mdze e-shop zvazit obnovenie propagacie v ramci PPC reklam, a to
nielen prostrednictvom Google Ads, ale taktieZ aj na socialnych siet’ach, ktoré dany e-shop
vyuziva. Na dosiahnutie relevantného zacielenia takychto reklam je mozné vyuzit

identifikacné tdaje zozbierané v rdmci dotaznikového prieskumu.
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ZAVER

Uspokojovanie potrieb zakaznikov je cielom kazdej spolocnosti. V sucasnosti zakaznici
kladu coraz vac¢si doraz na vizudlne prvky a spdsoby propagicie. Trendy, ¢i uz vizudlne
alebo tykajuce sa propagécie, sa neustdle menia aje potrebné ich

monitorovat, prispdsobovat’ sa im, a tym udrzovat’ ¢i zvySovat’ spokojnost’ zakaznikov.

Cielom bakalarskej prace bolo urCenie pozicie vybranej spolo¢nosti na trhu z hl'adiska
konkurencieschopnosti, zistenie miery spokojnosti zékaznikov s jednotlivymi cast'ami

zrealizovaného rebrandingu a nasledné navrhnutie odporacani.

Ambiciou teoretickej Casti bolo spracovanie literarnej reSerSe tykajucej sa danej
problematiky a nasledné tvorba vychodisk pre prakticka ¢ast. Ako prvy bol definovany
brand a s nim Gzko spojeny proces brandingu, brand management a zlozky tvoriace hodnotu
brandu. Dalej nasledovala problematika zamerana konkrétne na rebranding, jeho vyhody,
nevyhody a koncepcie, ktoré mozu byt vyuzité v ramci daného procesu. Ako posledny bol

predstaveny marketingovy vyskum a vybrané strategické marketingové analyzy.

Prakticka ¢ast’ mala za ciel’ analyzovat’ stiasny stav vybranej spolo¢nosti tykajuci sa dane;j
problematiky a zistitt mieru spokojnosti zakaznikov s vysledkami rebrandingu, ato
prostrednictvom SWOT analyzy, benchmarkingu a dotaznikového prieskumu. Na zéklade
uskuto¢nenych analyz boli zistené nedostatky v porovnani s aktivitami konkurentov

a prilezitosti, na ktorych moze firma stavat’ aj v ramci buducich rozhodovani.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze zakaznici si zvécSa spokojni
s vizudlnymi zmenami. Na druhej strane v8ak bolo zistené, Ze je potrebné vykonat’ zmeny

v marketingovej stratégii, ktord bola tiez sucast’ou rebrandingu vybranej spoloc¢nosti.

Na zaklade tychto zisteni boli formulované odportcania, ktorych cielom je zvySenie
spokojnosti  zdkaznikov a zefektivnenie marketingovej komunikacie. Navrhnuté
odportc¢ania sa zaoberaju zefektivnenim propagacie v rdmci socialnych sieti. Stcast'ou

navrhov je tiez ich ekonomické naro¢nost’ a potencidlne rizika.
Medzi jednotlivé odporucania patri:

e prijatie nového pracovnika marketingu,
e zalozenie instagramového profilu a pravidelna aktivita na socialnych siet’ach,
e vyuzitie influencer marketingu,

e uverejiiovanie receptov s ponukanymi ingredienciami na blogu.
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Celkoveé néklady névrhu, ktory bol d’alej predany vybranej spolo¢nosti, boli vy¢islené na
Ciastku 145 800 K¢, ¢o znamena ze bol dodrzany vopred stanoveny finan¢ny rozpocet

schvaleny jej manazmentom.

Préaca bola spracovana v stlade so Zasadami pro vypracovani a verim, Ze stanovené ciele

boli splnené.

Na zaver by som rada popriala majitel'om vybranej spolo¢nosti vel'a ispechov a spokojnych

zékaznikov.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
% Percento.
CTA Call-To-Action.

Cislo.

(@]

CR Ceska republika.

DPH  Dan z pridanej hodnoty

DPP Dohoda o provedeni préace.

FIFO  First In— Frist Out.

GDPR General Data Protection Regulation.
K& Ceska koruna.

PPC Pay-Per-Click.

S. Strana.
S.r.o. Spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym.
Sh. Shirka.

SEO Search Engine Optimalization.

tzv. Takzvany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

SEZNAM OBRAZKU

Obréazok 1 — Esencia brandu (Vlastné spracovanie podl'a Wheeler, 2018, s. 14).......21
Obrazok 2 — Identita brandu (Vlastné spracovanie podl'a Aakera, 2003, s. 61)......... 24

Obrézok 3 — Povodne 10go (Aurovo S.r.0., 2019) ......ccoiiiiriniieiesereeecee s 36
Obrazok 4 — Navrh loga firmou A (Aurovo s.r.0., 2019) ........cccevvevevieireie e 37
Obrazok 5 — Navrh loga firmou B (madarskekoreni.cz, 2019)........ccccccecevvrvieinnnnn 37
Obrazok 6 — Pévodny dizajn e-shopu (Aurovo s.r.0., 2019) .......ccccceveevveveiieeneenns 38
Obréazok 7 — Sucasny dizajn e-shopu (madarskekoreni.cz, 2019) .........cccccevvrvrvrnnnnn. 39
Obrazok 8 — Responzivny dizajn e-shopu (madarskekoreni.cz, 2019)...........ccccevenee 39
Obrazok 9 — PPC reklama e-shopu (Google, 2019)......ccccvieiiiiiienieieeresie e 40
Obrazok 10 — Facebokova stranka Mad’arské koteni (Facebook, 2019) .................... 41
Obrazok 11 — Pévodny podpis e-mailov (Aurovo s.r.0., 2019).......ccccceveveveiieneennnns 42
Obrazok 12 — Stc¢asny podpis e-mailov (Aurovo s.r.0., 2020).......ccceeveevvererieeinennns 42
Obrézok 13 — Loga porovnavanych spoloc¢nosti (madarskekoreni.cz, madarske-

delikatesy.cz, obchod-erli.cz, 2020) ........cceevveiieeiiiieseere e 45
Obrazok 14 — E-shop Hungaro Delikates (madarske-delikatesy.cz, 2020) ................ 46
Obrézok 15 — E-shop ERLI (obchod-erli.cz, 2020) ........cccoveirerniiieieieice e 46
Obrazok 16 — Socialne siete Hungaro Delikates (Facebook, Instagram, 2020) ......... 47
Obrézok 17 — Facebookova stranka ERLI (Facebook, 2020)..........cccoerveviernrennnnne 47
Obrazok 18 - Navrhy respondentov (VIastné spracovanie)...........ccccoceevveveieesieenns 56

Obrézok 19 — Navrh instagramoveho profilu (Instagram, 2020)..........ccccceverererennnne. 59



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

73

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Pohlavie respondentov (VIastné Spracovanie)...........ccoceererereenenereeeneenn 50
Graf 2 — Biologicky vek respondentov (Vlastné spracovanie) ............ccccceveeeeieennnne 51
Graf 3 — Akvizicia zdkaznikov e-shopu (Vlastné spracovanie)..........ccccecceeerererennnnee 51
Graf 4 — Frekvencia nakupov (VI1astné Spracovanie)..........cccceevveveeiesieesiveriesieesesnnens 52
Graf 5 — Spokojnost’ zakaznikov s redizajnom e-shopu (Vlastné spracovanie) ......... 52
Graf 6 — Spokojnost’ zakaznikov s redizajnom loga (Vlastné spracovanie)............... 52
Graf 7 — Aktivita respondentov na socialnych sietach (Vlastné spracovanie)........... 53
Graf 8 — Sledovanost’ facebookovej stranky e-shopu (Vlastné spracovanie) ............. 53
Graf 9 — Zaujem o instagramovy profil e-shopu (Vlastné spracovanie)..................... 54

Graf 10 — Potencialne zapojenie respondentov do sut’azi (Vlastné spracovanie)....... 54
Graf 11 — Sledovanost’ influencerov (V1astné spracovanie)..........cccceuveereereeseesennens 55

Graf 12 — Miera suhlasu s uvedenymi vyrokmi (Vlastné spracovanie)..........c.c.c....... 56



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — SWOT analyza vybranej spolo¢nosti (Vlastné spracovanie) ................. 34
Tabulka 2 — Naklady na rebranding (Vlastné spracovanie, Aurovo s.r.o., 2020) ......43
Tabul’ka 3 — Benchmarking (\V1astné spracovanie) ............ccoccoeveirenninenenseseees 44
Tabulka 4 — Naklady na prijatie zamestnanca (Vlastné spracovanie).............ccc........ 63
Tabul’ka 5 — Naklady na IM (V1astné Spracovanie)..........cccceveververierereriesiesesesnnans 63

Tabulka 6 — Celkové mesacné néklady (VIastné spracovanie) .........ccceveveeiiveeiineenns 64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznikovy prieskum



PRILOHA PI: DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Spokojnost zakaznikov s rebradingom spolo¢nosti Madarskeé koreni a jej aktivitou na
socialnych sietach

Vézena pani, vaZeny pan,

som $tudentkou Fakulty a ek iky Univerzity Tomase Bati ve Zliné a v rdmci mojej bakaldrskej prace vykondvam vyskum, ktory vedie k zisteniu spokojnosti so zmenami v
brandi yb j spoloé i a jej posobenim na socialnych siefach. Dotaznik sliZi vyhradne k akademickym Gcelom, je anonymny a jeho vyplnenie by nemalo zabraf viac ako 10 minit Vasho
Casu.

Dakujem

* Povinné

1. Odkial ste sa dozvedeli o e-shope madarskekoreni.cz? *
Oznacte iba jednu elipsu.

. Internetovy vyhladavac (Google, Yahoo, a pod.)
: Odporicanie znamych

: Facebookova stranka

) Reklama na Google

Iné:

2. Ako casto nakupujete na e-shope madarskekoreni.cz? *
Oznacte iba jednu elipsu.

: Viackrét za mesiac
i Raz mesacne
: Nepravidelne

) Toto bol mj prvy nakup

3. Ste spokojni so zmenou dizajnu webovej stranky? (Obrazok: povodna $ablona webovej stranky vs. novy dizajn) *

Oznacte iba jednu elipsu.

: Ano, som spokojny s novym dizajnom
) Nie, preferujem stary dizajn

___ Nie, nie som spokojny ani s jednym dizajnom

4.  Ste spokojni so zmenou loga? (Obrazok: staré logo vs. nové logo) *

/“‘“"‘:._";f MADARSKE

KOREN{
Oznacte iba jednu elipsu.
) Ano, preferujem nové logo
j Nie, preferujem povodné logo

: Nie som spokojny ani s jednym logom



Kedy travite najviac &asu na socialnych sietach?
Oznaéte iba jednu elipsu.

( Veler
) Nepoutivam socidine siete

Sledujete madarskékofeni.cz na ich facebookovej stranke? *
0znacte iba jednu elipsu.

Ano
) Nie

Uvitali by ste profil e-shopu madarskekoreni.cz na Instagrame? *
Oznaéte iba jednu elipsu.
Ano

) Nezdle2i mi na tom

Zapojili by ste sa do sutai na socialnych sietach e-shopu? *
Oznaéte iba jednu elipsu.

Neviemn
Sleduj na socidlnych sietach? *
0Oznacte iba jednu elipsu.
—hno

) Nie

() Nepoutivam socidine siete

Do akej miery suhlasite s nasledujucimi vyrokmi?

Upine suhlasim  Skér sdhlasim Neviem  Skor nesthlasim  Uplne nesthlasim
Reklamné prispevky influencerov majd na — I — P
mita vplyv. (- — (- ./
Reklamu prostrednictvom influencer — I C ! I —
n - - - )
V minulosti som si zakupil/a produkt na ) — —y ( e
zéklade influencer reklamy. - —/ e — —

Uvedte, prosim, ¢o by ste na e-shope zmenili, pripadne doplnili (sortiment, sluzby, propagécia).

Pohlavie *
0znaéte iba jednu elipsu.

) Zena

) Mu}

Vek *
0znaéte iba jednu elipsu.
)20 amenej
COn-30

) 31-40

~ )41-50

___)Slaviac

Tento obsah nie je vytvoreny ani schyaleny spoloénosfou Google.

Google F lare
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