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Abstrakt

Hlavnym cielom tejto prace je analyza image vybranej znacky a jej komunikacia skrz
socidlne siete. K dosiahnutiu tohto ciela predchadzalo stanovenie profilu znacky, zahf-
fajuci vznik, ddvod vzniku a smer znacky a hodnotenie jej doterajsej komunikacii na
socialnych sietach. Zaroven bol vykonany kvantitativny vyskum, pomocou ktorého
bolo zistené povedomie o znalke, naznacené ndzory tykajlce sa vnimania samotnej
znacky a povedomie a hodnotenie jej Gcasti na socidlnych sietach. Zaver prace sa ve-
nuje vyhodnocovaniu vysledkov, odpordcaniam a samotnému ndvrhu rieSenia, ktoré
moze vylepsit ako komunikaciu na socidlnych sietach, tak image znacky Zemiakovy Ci-
buliak.

Kltacové slova

tedria znacky, sociadlne siete, Zemiakovy Cibuliak, image znacky, identita znacky, komu-
nikacia, dotaznik

Abstract

The main goal of this work is to analyze the image of the selected brand and its com-
munication through social networks. To achieve this goal, it was preceded by deter-
mining the profile of the brand, including the origin, reason for origin and direction of
the brand and evaluation of its previous communication on social networks. At the
same time, quantitative research was carried out, which was used to find out brand
awareness, indicate opinions regarding the perception of the brand itself and aware-
ness and evaluation of its participation in social networks. The conclusion of the thesis
is devoted to the evaluation of the results, recommendations, and the design of the
solution itself, which can improve both the communication on social networks and the
image of the Zemiakovy Cibuliak brand.

Key words

brand theory, social networks, Zemiakovy Cibuliak, brand image, brand identity, com-
munication, questionnaire
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Uvod

Cielom tejto bakalarskej prace je analyza image znacky Zemiakovy Cibuliak a jej ko-
munikacia skrz socidlne siete. Kanalyze budul pouZité sekundarne data, ktoré budu
ziskané z dotaznikového Setrenia a rovnako tak aj primarne data, ziskané z vlastnych
skisenosti pocas mbjho pdsobenia u vybranej znacky.

Praca je rozdelend na sest hlavnych kapitol, ktoré s usporiadané tak, aby boli v Gvode
zhrnuté vsetky podstatné a potrebné teoretické poznatky k téme prdce a ndsledne je
analyzovanad znac¢ka Zemiakovy Cibuliak, pomocou primarny asekundarnych dat.
Struktlra a obsah prace sa od pdvodného zadania neli$ia a zmeny nastali len v zmene
nazvov niektorych kapitol, aby lepsie vystihovali ich obsah.

V prvej kapitole tejto prace budu predstavené zakladné teoretické poznatky o znacke.
V Ciastkovych podkapitolach hlavnej témy bude stru¢ne nacrtnuta histdria znacky. Na-
sledne bude zapojenych niekolko definicii znacky, aby bolo poukdzané na fakt, Zze nie
vSetcivnimali a stale vnimaju tvorbu znacky rovnako, ale v konecnom dbsledku doché-
dza krovnakému vysledku. V ramci tejto kapitoly bude popisany aj spdsob ziskania
a moznosti vnimania hodnoty znacky a samotna kapitola bude zakon&ena tedriou prv-
kov znaclky, ktoré st zdkladom identity znacky.

V nadvaznosti na poslednl podkapitolu prvej casti, je celd druha cast venovana iden-
tite aimage znacky. Tejto kapitole bude venovany vacsi doéraz a bude detailnejsie po-
pisand z hladiska tvorby a klG¢ovych vychodisk, ktoré budu vyplyvat na zéklade teore-
tickych znalosti. Ato preto, aby sa praktickd cast bakaldrskej prace opierala o vsetky
dblezité poznatky.

Tretia kapitola bude zahfnat vsetky potrebné informécie k ndslednému moznému
ohodnoteniu marketingovej komunikacie, ktora sa v praktickej ¢asti bude zameriavat
primarne na online priestor. V tejto kapitole, marketingovd komunikdcia budui popi-
sané vsetky diely komunika¢ného mixu, aj ked'v praktickej ¢asti nebudud Uplne zohlad-
fované.

Poslednd kapitola teoretickej ¢asti sa bude konkrétne zameriavat na socidlne siete,
ktoré su sUcastou vyskumu tejto prace. V tejto kapitole budu socidlne siete popisané
z hladiska prilezitosti a moznej komunikacie na nich. V zavere sa uskutolni selekcia
tych najpouzivanejsich socidlnych sieti, ktoré budu tvorit zdklad smeru otdzok v dotaz-
nikovom Setreni. Spojené poznatky tretej a Stvrtej kapitoly budud kld¢ové k ohodnote-
niu a analyze komunikdacie na socidlnych sietach znacky Zemiakovy Cibuliak.

Prva kapitola praktickej Casti a zaroven piata kapitola celej bakalarskej prace sa bude
venovat vsetkym potrebnym informacidm o analyzovanej znacke. V Uvode bude popi-
sany jej vznik a zakladné informacie a znaky. Nasledne pomocou definovaniu prvkov
a konkurencie bude vyhodnotena identita znacky, ktord poslizi k porovnaniu s image
z analytickej Casti.



ZavereCna Siesta kapitola bude zahfiiat vietky vysledky vyskumu prace. Odpovede
respondentov z dotaznikového Setrenia budul postupne zhodnotené v logickom slede
potrebnych informécii a popri hodnoteni vysledkov mdzu byt nacrtnuté mozné zavery
a odbvodnenia konkrétnych vysledkov. V Uvode tejto kapitoly budu vyslovené vy-
skumné otazky k téme image znacky a k jej komunikdcii na socidlnych sietach, Odpo-
vede na otazky budud vyslovené v zavere kapitoly na zaklade vysledkov vyskumu. V Upl-
nom zavere Siestej kapitoly zhrniem vysledky vyskumu a na zaklade toho zhodnotim,
Ci je pre znacku nutné zlepsenie, ktoré sa vtom pripade poklsim navrhnut.



TEORETICKA CAST



1 ZNACKA

Prva kapitola tejto prace bude venovana histérii znacky, jej definicii a hodnote.

1.1 Histéria znacky

Histéria znacky siaha aZ do starej Ciny a antického Grécka, kedy svoje vyrobky ako prvi
zacali oznacovat hrnciari. Toto oznacovanie slGzilo pre odliSenie sa od ostatnych vy-
robcov keramiky a v pripade spokojnosti alebo nespokojnosti s ndkupom, mohli kupu-
juci ludia vyhladat vyrobcu a realizovat dalsi ndkup alebo nie. Neskdr, v dobe stredo-
veku pokracovali v tomto oznacovani vyrobkov tiez zlatnici, tlaciari a taktieZ aj pekari,
ktori boli vdaka svojej znacke lahko vypatratelni v pripade klamania zakaznikov.

V Ceskej republike sa namiesto znac¢ky pouzivali cejchy, ¢o boli obchodnicke a reme-
selné zdruzenia, ktoré dohliadali na cenu a kvalitu vyrobkov. V pripade potreby zakro-
Cili voci klamlivym vyrobcom alebo vytyZovali urlité opatrenia, aby predisli vyrobe ne-
kvalitnych vyrobkov.

V druhej polovici 19. storocia sa v USA zacala objavovat stc¢asnd podoba znacky. Kvoli
zvysujucemu sa poctu obyvatelov a vyssom dopyte po produktoch, stratili lokalny vy-
robcovia atraktivitu. Nahradila ich masova vyroba, kvoli lacnejsej logistike a baleniu vy-
robkov. S nastupom nadnarodnych vyrobcov uz nestacilo iba dobré meno medzi
ludmi, spolo¢nosti museli svoj zavazok kvality preniest do svojej znacky. Tento prak-
ticky vyznam plnila znacka az do prvej polovice 20. storodia.

Znacky sa ale neustéle vyvijali. Ako prdvny majetok sa znacka zacala uznavat v 19. sto-
roci. V tom istom c¢ase sa zacali na trhu objavovat firmy, ktoré si na nom az do sucas-
nosti ako napriklad: Coca Cola, ktord vznikla v roku 1895, Firma Heinz, ktord vznikla o
dva roky skér ako Coca Cola, taktiez mddna spolo¢nost Gucci vznikla uz v roku 1881.
Této doba je preto povazovana za zlatd éru vzniku obchodnych znaciek. (Barta a kol.
20009, str. 90)

V Ceskej republike sa zmenilo chdpanie znac¢ky po roku 1989, teda po revoldcii. Znacky
ako Skoda, Tatra alebo Vitana existovali aj pred revoliciou ale ich nespravne prezen-
tovanie ¢i slabd konkurencia spdsobila, Ze neboli prezentované ako znacky, teda tak
ako sU vnimané dnes. Na druhej strane Ce&i vnimali ako znackové vyrobky veci zo Za-
padu, predovsetkym ,slavny” Tuzex. Zmena nastala po roku 1989, kedy doslo k Mad-
ridskej dohode a medzindrodné znacky mohli byt registrované aj na Uzemi Ceskej re-
publiky. Vtedy zahrani¢ni investori zacali vo velkom skupovat ¢eskych vyrobcov a ich
pdvodné znac&ky im ale nechavali, napriklad prave Skoda Auto. Teda niektoré znacky
dostali novych majitelov, niektoré zanikli a iné sa zase na chvilu z trhu stiahli a neskdr
sa vratili a funguju aZ doteraz, dobrym prikladom je Kofola.

Tato zmena niesla so sebou aj negativne javy. Ludia tak velmi chceli vyrobky zo zahra-
nicia, ktoré podliehali médnym trendom alebo kvalite zo ,Zdpadu", Ze zacali byt velmi
dbéverdivi, ¢o Sikovni obchodnici vyuZzili a v dbsledku vzniknutej medzery na trhu.
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Ludom chybaliv ponuke kvalitné vyrobky za nizku cenu, a tak zacali obchodnici vyrabat
nepodarky a prezentovali ich ako dané dopytové produkty. (Barta a kol. 2009, str. 91)

1.2 Definicia znacky

Americkd marketingova asociacia definuje znacku ako: ,Nazov, pojem, design, symbol
alebo akykolvek iny prvok, ktorého Gcelom je identifikdcia produktov uritej firmy aich
odliSenie od produktov konkurencénych firiem." (https://www.ama.org/the-definition-
of-marketing-what-is-marketing/, vlastny preklad)

Podobnéa definicia sa nachadza aj v Slovniku obchodu a managementu: ,Znacka je na-
zov, znak ¢i symbol, ktory slUzi k identifikacii produktu alebo sluzby konkrétneho pre-
dajcu a ktory tieto produkty & sluzby odliduje pred konkurenciou."(Govoni, 2003, .22,
vlastny preklad)

Z obidvoch definicii vyplyva, Ze znacka ma najvacsiu Ulohu v odliSeni od konkurencie a
vo vlastnej identifikacii vyrobku &i sluzby.

Vela ludi si pletie pojmy znacka a brand. Aj ked'slovo "brand" je v preklade znacka, jeho
vyznam sa o nieco |isi. Podla Bartu a kolektivu ide o Sirsi pojem, kedZe sa pod nim
skryva aj povedomie o znacke, teda atribUty, ktoré si spotrebitelia ku znacke prira-
dzujd. Napriklad Gucci-luxus, HM-lacné/dostupné. (Barta, 2009, str. 89)

Okrem slova "brand" maju ludia tendenciu si spédjat aj slovo znacka a produkt, to zna-
mena, Ze oznacuju produkt ndzvom znacky. Napriklad spolo¢nost Apple, ludia nazvu
notebook od ich spolo¢nosti apple, pritom ide o MacBook. Pricom ich hlavnym rozdie-
lom je vyroba. Produkt sa vyraba ale znacka sa vytvara a je spajand s nehmatatelnymi
atribGtmi, ktoré sa podielaji na dotvoreni celkového imidzu znacky. (Barta, 2009 str.
88)

V dnesnej dobe je znacka vnimand uz nielen ako nejakd nalepka, ale predovsetkym
predstavuje nositelku urcitého vyznamu. Spoloc¢nosti si to velmi dobre uvedomujy,
preto si pri tvoreni a budovani svojej znacky dévaju zalezat aby ich znacka vynikala a
odliSovala sa od konkurencie, to im moze totiz zaistit viac zdkaznikov a do budicna aj
konkuren&nu vyhodu. Z toho vyplyva, Ze dobra znalka je zakladom Uspesného podni-
kania, vdaka tomu sa produkty danej firmy mézu zdkaznikom javit ako zaujimavejsie a
pritazlivejsie, pretoze dobre vnimand znacka vzbudzuje vacsiu ddveru v produkty da-
nej spolo¢nosti. (Karlicek, 2018, s. 129)

Okrem toho, Ze znacka prindsa funkéné vyhody spotrebitelom aj vyrobcom, ponuka
moznost vyjadrit image firmy. Spotrebitel urdite uprednostriuje kiipu produktu rovna-
kej znacky, akej uz v minulosti produkt klpil a je s nim spokojny. Znizuje tym riziko
vyssej ceny, nefunkénosti a celkovej nespokojnosti a neddvery v ind znacku do bu-
ducna. (Keller, 2007, s. 38)


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

1.3 Hodnota znacky

Brand Equity je marketingovy pojem, ktory oznacuje hodnotu znacky a predstavuje
jeho celkovld hodnotu ako samostatného aktiva. Tato hodnota je uréend na zaklade
vnimania a sklUsenosti spotrebitelov so znac¢kou. Hodnota znacky, mdze byt vnimana
pozitivne alebo negativne, zalezi na tom ¢o si 0 nej myslia ludia. Ak sU s flou spokojni,
referuju svoje postoje dalsim ludom a tym zvysuju jej hodnotu. V opa¢nom pripade,
kedy skuto&nost nenapifia o¢akavanie a spotrebitelia dochddzajd do bodu kedy si pro-
dukty danej znacky nekUpia ani ju neodporuicaju dalej, tvoria firme negativnu hodnotu
znacky. Z toho vyplyva, Zze hodnota znacky rastie a klesad na zaklade sklUsenosti zakaz-
nika so znackou. Proces hodnoty znacky sa odvija od predvidatelného modelu vztahu
medzi zakaznikom a znackou. Ten je popisany v nasledujlcich bodoch:

1. Povedomie - Znacka je predstavena cielovému publiku, tak aby si ju spotrebitel
vsimol, preto je vac&sSinou predstavovand pomocou reklamy.

2. Poznanie - Zakaznici dokdzu znacku rozpoznat v obchode.

3. SkuUsSobna verzia - Faza, kedy zakaznik uz pozna znacku a skdsa jej produkty.

4. Preferencia - Na zaklade kladnej skldsenosti z predchadzajiceho nadkupu, za-
kaznik aj pri dalSom nakupe bude preferovat produkt tejto znacky.

5. Lojalita - Ak je zakaznik po niekolkych nakupoch rovnakej znacky spokojny a
produkty spifaju jeho o&akavania, nielenze zdkaznik bude predovietkym naku-
povat vyhradne tieto produkty ale bude ich odporuicat dalej.

(zdroj: ttps://www.shopify.com/encyclopedia/brand-equity)

Hodnota znacky sa meria na zdklade ochoty zdkaznikov zaplatit urcitl cenu za produkt
vybranej, preferovanej znacky, oproti tomu, kolko by boli ochotni zaplatit za produkt
inej, konkurencnej znacky. Vysoko hodnotné znacky reaguju velmi citlivo na zmenu
ceny produktu. V pripade znizenia ceny, ¢o i len o malé percento, sa zaujem o produkt
tejto znacky rapidne zvysi. Ak sa v opacnom pripade cena produktu danej znalky zvysi,
alebo sa len znizi cena za produkt konkurencnej znacky a cena preferovaného pro-
duktu sa nezmeni, predaje sa vbbec nezmenia, alebo klesnu len minimalne. D6vodom
je natolko oblUbena znacka, ze zakaznici ju maju v rebricku na prvom mieste a Ziadny
iny konkurent nie je pre nich tak jedine¢ny a nenahraditelny. (Karlicek, 2018, s. 133;
Rossiter, Bellman, 2005, s.19)

Existuju tri principy merania hodnoty znacky. Kazdy sa vztahuje k pristupu, na zdklade
ktorého sa tdto hodnota urcuje. Subjekty, ku ktorym sa toto meranie vztahuje su: pro-
dukt, podnik a zdkaznik.

Hodnota znacky na drovni produktu:

Tento pohlad na hodnotu znacky vymedzil Aaker (1996, s.19) ako porovnavanie cien
neznackového produktu alebo privatneho produktu s ekvivalentnym znackovym
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produktom. Rozdiel medzi cenami tychto dvoch produktov zastitenymi pod rozli¢nymi
znackami je chdpany ako hodnota znacky.

Hodnota znacky na udrovni podniku:

Na zaklade financného pristupu k meraniu hodnoty znacky, sa tdto hodnota meria ako
financné aktivum. Vypocet zobrazuju znacku ako nehmotny majetok, teda ak by sa vy-
¢islila hodnota spolo¢nosti a oddcital by sa jej hmotny a meratelny nehmotny majetok,
vysledkom by bola hodnota znacky. Na tejto Urovni spolo¢nost neskima ako danu
znacku vytvorit a ndsledne ju podporovat, umoznuje len presne vycislit jej hodnotu.
Tiez neumoznuje merat jej efektivitu a porovnavat ju s konkurencnymi znackami. ta-
kisto nezobrazuje skuto¢nost reakcie zakaznikov na rozsirenie znac¢ky na nové pro-
dukty. Hodnota znacky je jednoznacne najviac ovplyvnend zdkaznickym pdsobenim a
preto sa tdto praca bude viac sUstredovat na zdkaznicku Uroven. (https://www.data-
mar.cz/cs/node/18)

Pfibovéa (2000, s. 18) uvadza, ze "hodnota znacky lezi v jej schopnosti generovat trzby.
Vychddza zo schopnosti priebezne vydavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu
v ¢ase a priestore.”

Znacka ma hned niekolko prinosov pre spolo¢nost.

Vysoka hodnota zna¢ky umoznuje firmam zvysSovat cenu za svoje produkty. Tak to uva-
dza Aaker (podla Karli¢ek, 2018, s.131), podla ktorého su spotrebitelia ochotni zaplatit
vyssSiu cenu za produkt, len aby ziskali danl znacku. Ich postoj ku znacky je velmi po-
zitivni. Preto si firma moze dovolit ceny za produkty navysovat, lebo nehrozi, Ze by spo-
trebitelia produkt nekupovali na Gkor produktu inej, menej zndmej znacky. Spolo¢nost
ma kladnul poziciu pre vyjedndvanie s obchodnikmi, ktori jej znac¢kové vyrobky pond-
kaju koncovym zdkaznikom, ktori v mieste predaja pozaduju znackové vyrobky.

Firmy tiez mbzu ziskavatiné financné prostriedky z licencovania svojej znacky, rovnako
ako mdzu rozsirit expanziu svojej znacky na dalSie Uzemia.

Podla Kotlera (2013, 5.21) firmy disponuju piatimi zdkladnymi vyhodami, ktoré im hod-
nota znacky prindsa. Tymito prinosmi su:

e znizuje marketingové néklady vdaka vysokému stupnu lojality zdkaznika}

e zlepSuje poziciu firmy pri vyjednavani s predajcami a distribGtormi}

e kedZe zakaznici ocakavaju lepsiu kvalitu vyrobkov alebo sluzieb, hodnota
znacky im umoznuje stanovit vyssiu cenu nez ma stanovena konkurencia}

e Sirenie produktu je jednoduchsie vdaka menu znacky, ktoré vzbudzuje dbéveru}

e chraniju pred nelegalnou cenovou konkurenciou

Hodnota znacky na drovni zakaznika:

Hodnota znac¢ky vnimana spotrebitelom, je podla Pfibovej (2000, s.29) znacne ovplyv-
nend povedomim o znacke. A toto povedomie je tvorené najprv rozpoznanim a
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naslednym vybavenim si znacky. Ako uzZ bolo spominané v tejto praci predtym, rozpo-
znanie znacky je vlastne jej spoznanie zo strany spotrebitela, teda zakaznik vie urcit i
uz o znacke predtym pocul a pozna ju. Toto je povazované za podporent znalost. O
spontannu znalost ide v pripade vybavenia si znacky, vtedy si zakaznik svojvolne
znacku vybavi. Pfibova (2000, s.30) taktiez rozvija pojem povedomia, ktoré je dané
dvomi rozmermi a to hibkou a $irkou. Pravdepodobnost, s ktorou si spotrebitel spo-
menie na urcitd znacku, predstavuje hibku. Sirka zobrazuje niekolko situdcii, ktoré ma
spotrebitel so znackou spojené.

Keller vo svojej knihe odkazuje meranie hodnoty znacky z pohladu zakaznika na tzv.
Customer-Based Brand Equity model (dalej len CBBE). Podla neho tento model , posky-
tuje jedinecny uhol vnimania esencie hodnoty znacky a jej najlepSieho budovania, me-
rania a riadenia”. (Keller, 2007, 5.90)

Zo strany spotrebitela, ¢i uz jedinca alebo celej organizacie, je pochopenie ich potrieb,
priani a vytvorenie sluzieb a vyrobkov kich uspokojeniu, zdkladom Uspesného marke-
tingu. Lebo silu znacky priamo netvoria spolo¢nosti ale spotrebitelia. To o spotrebite-
lia vedia o znacke, ako ju poznaju a vnimaju je zédkladnou premisou modelu CBBE. Ulo-
hou marketérov vo firmach je ovplyvrovat a pdsobit na spotrebitelov takym spdso-
bom, aby oni mali so sluzbami, vyrobkami, atd. kladné skldsenosti aby sa vytvorend
dbvera, image a ostatné pocity spojili so znackou. (Keller, 2007, s.90)

Pri spravne identifikovanom produkte, to znamena ze je priradeny k nejakej znacke,
ktora nie je fiktivna, reagujld spotrebitelia svojim nakupom priaznivejsie, nez ako by
reagovali pri rozhodovani pri ndkupe u produktu bez mena, bez identifikdcie. Tym pa-
dom znacka s kladnou hodnotou CBBE je v oliach spotrebitelov vnimana natolko do-
bre, Ze je pre nich pozitivna reakcia na pripadné rozsirenie znacky, alebo zvySenie ceny.
Naopak u neidentifikovanych alebo fiktivne pomenovanymi verziami produktov, bude
mat spotrebitel negativnu reakciu na pripadné marketingové operacie, preto bude
mat znacka negativnu hodnotu CBBE. (Keller, 2007, 5.90)

VSetky tieto aspekty, ktoré pésobia na spotrebitela a ten nasledné vytvara hodnotu
znacky a jej silu, zhrnul Keller do troch klticovych komponentoch, postavenych na de-
finicii o CBBE. Prvym je ,rozdielovy Ucinok", ktory vznika kvoli odliSnym reakcidm spo-
trebitelov na produkt. Na zadklade velkosti toho rozdielu, sa produkty oznacuju bud za
komoditu alebo dalsiu verziu uz iného produktu na trhu. Druhym komponentom je
,znalost znacky"”, ktord som spominala v tejto praci uz niekolkokrat, kedZe je zédkladnou
stUcastou identity znacky. Znalost znacky spdsobuje rozdielne reakcie a pocity v mys-
liach spotrebitelov. Ano, samozrejme, spolo&nosti svojou ¢innostou nazory zékaznikov
ovplyviujd, ale hodnota znacky zavisi na tom, ¢o je v mysliach konzumentov. UZ z toho
vyplyva, ze tretim komponentom je reakcia spotrebitela na marketing. Rozdielne reak-
cie zdkaznikov, ktoré tvoria hodnotu znacky, je silne ovplyviiovana marketingovou ko-
munikaciou zo strany firmy. VSetky pocity, ndzory, vnimania a asociacie v mysli konzu-
menta spojené s urditou znackou sa vztahuju k aspektom marketingu. (Keller, 2007,
s.91)

[12



Tak ako méa dobra znacka prinosy pre firmu, aj zakaznik z toho tazi tie dobré aspekty.

Karli¢ek vo svojej knihe Zaklady marketingu (2018) opisuje ¢o predstavujd hodnotné
znacky z hladiska zakaznikov pre firmu. Prvou z vyhod je garancia kvality. Tak ako v
minulosti oznacovali remeselnici svoje vyrobky réznymi symbolmi, a tym si vytvorili
svoju vlastnud znacku, zdkaznici si vytvorili urcity obraz o predajcovi. Rovnako je to aj
dnes. Russell to odrdZa na priklade zndmeho herca. Napriklad pri ndvsteve kina si za-
kaznik radsej vyberie film, v ktorom je zndme obsadenie, napriklad v podobe Johnyho
Deppa alebo Angeliny Jolie. Tieto zndme menad sd pre ¢loveka zarukou dobre investo-
vanych penazi. (Russell, 2010, s.73, vlastny preklad)

Hodnotné znacky, teda zndme znacky, velakrat dodavaju lepsi pocit spotrebitelom z
klpy ich produktu. Teda pri rozhodovani medzi klpou zna¢kového a menej znacko-
vého alebo nezndmeho produktu, sa pdzitok z kipy znackového vyrobku zvysi. Je to
spbsobené tym, Ze produkt hodnotnej znacky je pre spotrebitelov pritazlivejsi. Okrem
dalsich inych prinosov hodnoty znacky pre spotrebitelov je aj lepSia orientacia na trhu.
Ak je zdkaznik zvyknuty nakupovat produkt jednej oblibenej znacky, pre kipe rozli¢-
ného vyrobku od viacerych znaciek, si pravdepodobne klpi ten, ktorého znacka zastre-
Suje aj tie, ktoré pravidelne pouziva, i spotrebovava. Ak je napriklad spotrebitel fanu-
Sikom tresky z Treska Zilina, tak sa pri ndkupe nejakej natierky rozhodne pre produkt
znacky Treska Zilina. (Karli¢ek, 2018, 5.131)

Rast celej organizacie ako takej, zavisi len a len na rastlcej hodnote znacky. Preto je
dblezité sustredovat vacsinu kampane spolocnosti na preniknutie do mysli zakaznika
av pozitivnej miere sa vnej aj udrzat. Pre organizaciu je tiez prioritné, aby bola
schopnd hodnotu znacky merat, aby mohli stanovit Uroven, v ktorej sa ich znacka na-
chddza. Toto zistenie, i je ich znacky na nizkej alebo vysokej Grovni je zdkladom pre
podniknutie dalSich krokov o tom, akym smerom, akym spdsobom a na koho zame-
rana sa bude uberat marketingova komunikacia.

1.4 Prvky znacky

K odliSeniu od konkurencie vyuZzivajd firmy urcité znaky a prvky znacky, ktorymi sa vy-
znacuju a medzi zdkaznikmi vynikaju prave vdaka nim. Tychto prvkom moze mat
znacka niekolko, kedy jej zakladnym je nazov (Karlicek, 2018, 5.130-131):

1. Né&zov - teda slovné vyjadrenie, ktoré by pre spravne podnikanie mal byt v su-
lade s vyznamom produktov. Napriklad firma T-Mobile, ktord predstavuje mo-
bilného operatora a v ndzve ma slovo "Mobile". tento ndzov by mal byt lahko
zapamatatelny, lahky na vyslovenie a idedlne taky, aby utkvel v pamati spotre-
bitela. Je ale dblezité aby v pripade rozsirenia pdsobnosti znacky na medzina-
rodny trh, by mal vyrobca zvazit zahrani¢ny vyraz. T-mobile tuto funkciu spifia.

2. Logo - grafické prevedenie znacky, mbZze byt v prevedeni pisomnom, kedy sa
ma dbat na Specificky font pisma. Spolo¢nosti vyuzivaju ¢asto okrem grafického
zndzornenia nazvu aj sprevadzajlci symbol. Castokradt sa stane, Ze firma
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vyuZiva prave tento sprevadzajlci symbol na vyjadrenie, lebo je natolko zndma,
Ze spotrebitelia si ho automaticky priradia k vyrobcovi. Takychto spolo¢nosti je
vela, napriklad: Apple, Google, McDonald” s, Audi, Adidas, Playboy a mnoho
dalsich.

3. Slogan - Nie kazda spolo¢nost ma svoj slogan, lebo Castokrat siich ludia vobec
nepamataju. Idedlne je ak ma slogan presveddivy alebo niedim zaujimavy tén.
Typickymi prikladmi st Coca Cola a ich slogan: ,Taste the feeling” ktory pouZi-
vaju najcastejsie v televiznych reklamach a je naozaj chytlavy. Ich reklamy p6-
sobia totiZz velmiveselo a evokuju v ludoch potrebu zaZit ten pocit, preto slogan
Taste the feeling, v preklade ochutnat ten pocit znamend napit sa Coca Coly a
so svojim sloganom: ,Just do it” ktory zovseobecnili do velmi jednoduchého
vyznamu a to: len si obliect to znackové oblecenie alebo obut tenisky od Nike a
ist si zabehat. Snazia sa tym dat najavo, Ze je to velmi jednoduché.

4. Znelka - jedna z dblezitych sUcasti znaciek, kde typickym prikladom je Calgon
(zmé&kcovadlo do pracky/umyvacky), ktorého znelka je ,Dlhy Zivot pre vasu
pracku, vas Calgon".

Medzi dalSie prvky znacky patria napriklad farba, kedy je pre spolocnost typicka urcita
farba, napr. pre Alzu je to ziariva zelend, pre Ferrari je to zase Cervend. Okrem toho su
to aj prvky ako hudba, dizajn(Apple) alebo vselijaki maskoti (Michelin). (Karli¢ek, 2018,
s.130-131)

Spolocnosti by mali dbat na to, aby prvky ich znacky boli pre verejnost jedinecné, aby
spomedzi ostatnych vynikali a odliSovali sa. Na zédklade dobre zvolenych prvkov, si spo-
trebitelia vytvoria urcity obraz o firme a zvysia tak o nej povedomie. VSetky tieto prvky
mozu tvorit zdklad pre identitu znacky.
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2 IDENTITA A IMAGE ZNACKY

Identita a image znacky sU dva podobné pojmy, ktoré mdézu byt velmi lahko zameni-
telné. lch vyznamy su rozli¢né ale Ulohou spolocnosti by malo byt ich k sebe ¢o najviac
priblizit.

Rozdiel spociva vtom, Ze identita je vnimana z uhlu vstupu, teda z hodndt a spdsobu
akym spoloc¢nost znacku predstavuje a chce aby ju tak spotrebitelia vnimali. Teda ide
o to, aku identitu znacky chce vedenie dosiahnut v spektre zdkaznikov. vytvéara jej ob-
raz, ktory bude spolocnost vidiet a registrovat. Teda aky obraz znacky vytvori v mysli
zdkaznikov a ako ju v skuto¢nosti v kone¢nom doésledku vnimaju. Spolo¢nost chce vy-
tvorit urcity obraz o znacke, ¢o sa pripisuje identite a spotrebitelia tento obraz spracu-
vaju a vytvaraju tak image znacky. To Ci sa tieto obrazy budd rovnat, zavisi od spdsobu
akym vedenie znacku prezentuje aci povedomie, ktoré chcld v mysli zakaznikov
o znacke vytvorit, vytvoria spravnym spésobom.

2.1 Ildentita znacky

ldentitu znacky popisuje Aaker (2003, s.59) ako ,jedinecny sUbor asociécii, ktoré ma
znacky u cielovej skupiny vyvolavat”. Okrem tejto stru¢nej definicie tiez tvrdi, Ze ,ma
zasadny vyznam pre strategicku viziu znacky a je hnacou silou jednej zo Styroch pri-
ncipidlnych dimenzii hodnoty znacky, ktoré su srdcom a dusou znacky".

Inymi slovami identita znacky tvori akysi vyznam znacky. To znamena, Ze urCuje aké
hodnoty, UZitok a s tym spojené dalSie charakteristiky znacku odliSuju od konkurencie,
robia ju jedinecnou a ukazuju ¢o moze zédkaznikom ponuknut.

Ktomu aby sa znacka od konkurencie odliSila si td identitu musi najprv vytvorit a mala
by spifiat podmienky originality, priamo sUvisiet a odkazovat na charakter vyrobcu
a tym vyjadrovat svoje postavenie a to akd je. Takisto ako sU s celou znackou a jej vy-
znamom spojené asociacie, by mala aj vtomto definovani identity dbat na ich vytvo-
reni a zotrvani v spotrebitelskej sfére. Tieto asocidcie maju byt to, ¢o znac¢ka znamena
a tvori zavazok spolocnosti voci zakaznikom. Nakoniec eSte v knihe Building strong
brands rozlisuje identitu znacky na zdkladnd a vedlajsSiu. Zakladnd tvori teda zaklad
znacky avedlajsia je sUborom prvkov, ktoré identitu zlepSujd a zoceluju. A okrem
tychto prvkov moze identita zahfnat aj histériu firmy, filozofiu &i jej etické hodnoty.
(Aaker, 2003, s. 59-60, s. 73-75)

2.1.1 Pristupy k identite znacky

Aaker (2003, s.67) pise, ze na znacku sa da pozerat zo 4 rdznych strédn: ako na vyrobok,
na spolo¢nost, na osobu a na symbol. Pomocou tohto rozdelenia sa firma mdéze zase
o nieco viac priblizit k presnejSej identite znacky. Tieto Styri pristupy by nemali byt za-
pajané vsetky naraz, ale spolo¢nost by ich mala zvazit a vybrat tie, ktoré sa najviac zho-
duju s tym ako ju vnima zakaznik.
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Znacka ako vyrobok — Asocidcie spojené s produktom su priamo spojené s rozhodnu-
tim o vybere znacky. Znamena to, Ze pri spomenuti konkrétnej triedy vyrobku si spo-
trebitel vybavi danl znacku. Napriklad pri plateni kreditkou si zakaznik hned vybavi
Visu. Medzi zdkladné asociacie patri sortiment, viastnosti vyrobku, kvalita, vyuzitie vy-
robku, uzivatelia a zem pdvodu. Tieto prvky bud posilnia déveryhodnost v znacku
alebo naopak ju oslabia.

Znacka ako spolo¢nost — Tento pristup sa sUstreduje viac na firmu, to znamen3, Ze je
kladeny doraz na inovacie, kvalitu ¢i ohlad na Zivotné prostredie. Tieto prvky maju dl-
hodoby charakter v porovnani s atribdtmi vyrobku.

Znacka ako osoba — Aj osobnost znacky je mozné stotoznit s osobnostou ¢loveka. Ako
som uz spominala aj ¢lovek mdze predstavovat zaruku kvality.

Znacka ako symbol — Symbol slUZi na to aby, ulahcil rozpoznanie od konkurencie. Po-
mocou takéhoto symbolu sa zvysSuje sila znacky.

(Aaker, 2003, s.67-73)

2.1.2 Prvky identity

Aj ked pohlady a ndzory na prvky identity sa v ndzoroch expertov na brand manage-
ment liSia, vac¢sina sa zhoduje v tom, Ze tychto prvkov je Sest. Barta na rozdiel od Vy-
sekalovej (2009, s.21), ktord mé za zékladné prvky identity firemny design, komunika-
ciu, kultdru a produkt alebo sluzbu, sa stotozruje s vymedzenim Siestich prvkov, ktoré
uz v roku 1993 urcil eurépsky odbornik na znacku Jean Noél Kapferer. (Barta, 2009, s.
104)

e Fyzickd charakteristika — Ide o fyzickl charakteristiku ¢i prejav vyrobku, ktorou
sa vyrobca snazivyniknut spomedzi konkurencie. Nie vsetky znacky tato fyzicku
podobu produktov maju. Najlepsim prikladom su flase od Coca Coly, ktoré su
vdaka ich Specifickému tvaru zanedbatelne podobné s konkurenénym vyrob-
kom. Tieto prvky predstavuju zdkladné know-how firmy.

e Osobnost znacky — Svoju osobnost ziskava znacka najma komunikéciou v Case.
Preto je dblezité vyzdvihovat predovsetkym Specifické a nezamenitelné znaky
a vlastnosti, aby sa odlisili v ¢ase. Barta (2009, s. 104) uvadza, ze ,0sobnost
znacky docieluje spolocnost tak, Ze pripodobriuje svoje viastnosti k viastnos-
tiam ludi zvierat a inych produktov”,

e Kulturna hodnota — V kultdrnom zdzemi a v korefioch sa vytvara kult znacky. Su
preto dblezité pbévodné hlboké hodnoty. Ide o bud narodnd alebo firemnu kul-
tdru.

e Vztahy a hodnoty reprezentujlice znacku — Znacka predstavuje hodnotu, ktora
je dblezita v oliach cielovej skupiny spotrebitelov. Teda symbolizuje urcity typ
vztahu medzi ludmi. Napriklad spolo¢nost Apple ma predstavovat priatelské
vztahy.

e CQOrientacia na typického, reflektovaného uzivatela znacky — Tato orientacia
spaja znacku s urcitymi typmi ludi, ktori sU oslovovani pomocou aktivit znacky.
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Firma vytvara prototyp spotrebitela znacky s prvkami projekcie aidealizacie,
inak povedané vytvdara obraz toho, ako by chcel byt spotrebitel' vnimany.

e Self image — vnimanie seba samého — Spotrebitel si pri ndkupe danej znacky
vytvdra vnutorny vztah sédm k sebe. Ide o akési vnitorné zrkadlo samého seba.

Tychto Sest prvkov je mozZné zndzornit Sestuholnikom, pretoZe spolu vymedzuju iden-
titu znacky. (Barta, 2009, s.104; Pfibova, 2003, s. 22-23)

Obrazok 1 Identita znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie podla PRIBOVA, Marie. Strategické fizeni znacky: Brand management. 1. Praha:
Ekopress, 2000. ISBN 80-861-1927-0. s. 22)

Obrazok vysielaéa informacie
[tvorca znacky)

Fyzickd Osobnost
charakteristika znacky
Externy Vztahy Kultdrne Interny
pohlad a hodnoty hodnoty pohlad
Reflektovany uZivatel Self image

Obrazok prijemcu informacie

Vsetkych Sest prvkov popisujlcich identitu znacky vytvara tvorca znacky. K prijemcovi
sa tieto informacie dostdvaju skrz rézne kanédle, to znamend napriklad cez reklamu,
inzerciu, vizualnu vystavu vyrobkov. Vysielac¢ informéacii vySle tie prvky, ktoré chce aby
spotrebitel spracoval, ale k nemu sa tieto informacie dostavajl uz spracované, ovplyv-
nené. Ovplyvriované mozu byt pdésobenim konkurenénych znaciek na trhu alebo zlou
interpretaciou. V dbésledku toho vnima spotrebitel znacku inak ako mal vyrobca
v umysle. Preto je ,identita znacky"” vnimana spotrebitelom oznacovana ako image
znacky. (Pfibova, 2000, s. 22-23)

2.1.3 Positioning a osobnost znacky

Positioningom sa mysli oznacenie konkrétnej pozicie, ktord ma znacka zaujat v mysli
cielovej skupiny v porovnani s konkurenénymi vyrobcami. Hlavnym cielom je, aby tato
pozicia znacky bola natolko atraktivna, Zze spotrebitel uprednostni prave ju nez ind
z konkurencie. Ako pise Aaker (1996, s.71) positioning je ¢astou identity znacky. Marke-
téri by pri tvorbe positioningu nemali byt prilis ambiciézny aby sa nasledny vytvoreny
image velmi neodlisoval od prvotného cielu. Tento proces nie je mechanicky, naopak
ma ist okreativnu pracu sasocidciami, ktord si vyZzaduje vysokd schopnost
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strategického myslenia. Poziciu, ktord sa marketéri snazia dosiahnut v mysli cielovej
skupiny musi zodpovedat potrebam cielového segmentu. Proces ako k tejto Ulohe pri-
stupovat si Ziada jedinecnost a k tvorbe positioningu existuje niekolko pristupov. Patri
k nim hlavne:

1. Positioning vyuzivajuci dimenziu ,kvalita-cena” — tento pristup je najvyuziva-
nejsi. Viaceré znacky maju vysoké ceny a byvaju oznac¢ované ako prémiové, tym
sa snazia o to aby boli vnimané ako najkvalitnejsie vo svojej kategdrii. Napriklad
znacka Haagen-Dazs je prémiova znacka zmrzliny. Funguje to aj opacne kedy
sU znacky oznacované ako nizko nakladové a slubuju prijatelnd kvalitu za nizku
cenu. Napriklad aerolinia Ryanair.

2. Positioning zalozeny na funkénom Gzitku — znamena, ze znac¢ka ma hmatatelnu,
meratelny, testovatelnl alebo porovnatelnl charakteristiku. Tento funkény Gzi-
tok je nasledne komunikovany k cielovej skupine a firma sa snazi zdéraznit
preco je prave ich funkény UZitok lepsi ako ten konkurencény. Z automobilového
priemyslu napriklad znacka Volvo zdbdraziuje, Ze je najbezpecnejSia na trhu.

3. Positioning zaloZeny na emociondlnom Uzitku — je zaloZzeny primarne na jedi-
necnych emocionalnych asociaciach, ktoré vyvolavaju pozitivnhe pocity u spo-
trebitelov. V tejto suvislosti sa pouZiva anglicky vyraz emotional selling propo-
sition (dalej ESP). Karli¢ek (2018, s.139) uvadza ako priklad tzv. nostalgicky po-
sitioning. Znacky mozu byt Uspedné ak ich zdkaznici poznaju z detstva a pripo-
minajd im urcité nostalgické obdobie z detstva a tak je znacka pre nich atrak-
tivna.

4. Positioning umozniujlci sebavyjadrenie — prostrednictvom znaciek a toho co
ludia vlastnia si utvarajud svoju identitu, ¢i uz skutocnud alebo idealizovanu. Po-
mocou znaciek ludia ukazuju kto s, aki su, ¢o si myslia, aké maju hodnoty a po-
dobne. Znacky ndm teda slUZia na to aby sme sa stali sami sebou alebo aj tym
¢im chceme byt.

5. Positioning vyuzivajuci miesto pévodu — tento Specificky pristup k positioningu
vyuziva miesto povodu a zddraznuje to. Napriklad vodka znacky Finlandia na-
poveda, Ze pochddza z Finska. Toto spojenie znalky s miestom pdvodu mbzZze
viest k silnym preferencidm zo strany zdkaznikov.

6. Positioning zalozeny na prilezitosti uzitia — positioning znac¢ky mdze zdbrazfio-
vat aj to, pre aké prilezZitosti s ich produkty najtypickejsie a ich uzivanie mimo
tieto vyhradené udalosti sa je vnimany trochu zvldstne. Napriklad sekt Hubert
triedy DELUXE sa vyznacuje tym, Ze je urCeny na Specidlne prileZitosti v sUvis-
losti s nejakou Stastnou alebo zdbavnou udalostou.

Znacky samozrejme nevyuzivaji len jeden z tychto pristupov, ale kombinuju ich. (Kar-
licek, 2018, 5.138-142)

Osobnost znacky je taktiez doleZitou sUcastou jej identity. ZaloZend je na rovnakej
bdze ako ludskd osobnost a pomocou nej sa da budovat vztah medzi zakaznikmi
a znackou. Aaker spaja znacku so suborom ludskych vlastnosti a tym sa podla neho
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tvori osobnost. Medzi tieto vlastnosti zaraduje pohlavie, vek, socidlny status a iné po-
vahové vlastnosti. Ked ma znacka vlastnl osobnost tak zdkaznici inklinuju k tvorbe
vztahov s nou, akoby si tvorili vztah so Zivou bytostou. Tato osobnost znacky im dava
pocit odliSenia sa od ostatnych a doddava na posilneni vztahu a podobnych viastnosti
medzi zdkaznikom a znackou. (Aaker, 2003, s. 123)

2.2 Image znacky

Slovo image je v nducnom slovniku definované ako ,psychicky otlacok reality subjektu,
prepracovany do formy dojmu, prijatie urcitého sudu bez naleZitej argumentacie”.
KedZe tento pojem kazdy ¢lovek vnima inak, tak si ho aj vysvetluje po svojom. Ide totiz
o subjektivne vnimanie znacky, preto sa moze stat, Ze zadkaznik jej priradi vlastnosti,
ktoré jej redlne nezodpovedajld. A o tom je image znacky. Je zaloZena na sUbore 0sob-
nych predstdv, nazorov, skdsenosti a postojov, ktoré &lovek k danej znalke zastava.
Podla Vysekalovej disponuje image Siestimi zdkladnymi prvkami a nimi su: syntetic-
kost, doveryhodnost, pasivita, Zivotnost, jednoduchost a dvojznac¢nost. (Vysekalova,
2009, 5.93-94)

Na zdklade image znacky sa spotrebitel stavia k rozhodnutiu klpit jej produkt. Dévody,
ktoré vedu k pozitivnej reakcii a ndslednej kdpe su podla Bartu (2009, s.105):

e Atribldty produktu — Ide o znaky, pocity alebo skldsenosti, ktorymi je produkt
prepojeny so spotrebitelom.

e Prinosy produktu — Prinosy su jeden z najddlezitejsich faktorov, ktoré zohlad-
Nuje zakaznik pri vybere produktu. Tieto vyhody mo6zu byt funkéné, symbolické
a emocionalne.

e Postoje k produktu — Stanovisko, ktoré k produktu spotrebitel zaujima, to ako
ho zhodnocuje, tiez tvori image znacky.

Keller povazuje za zadklad image znacky pozitivne asociacie, ktoré si spotrebitel vytvori,
ked sa presvedci, Ze ma znacka zodpovedajlce vlastnosti a vyhody, ktoré uspokoja
presne jeho potreby. Tym si na znacku vytvori celkovo kladny nazor. Medzi tieto za-
kladné priaznivé asocidcie autor zaraduje tie, ktoré su pre zdkaznika ziaduce, produkt
im ich dokaZe splnit a marketingovd komunikacia im ich dokdze odovzdat. (Keller,
2007,5.101-105)

Vhodnost tychto asocidcii prameni z troch faktorov:

1. Aké relevantné budu asociacie so znackou spotrebitelovi pripadat.
2. Ako velmi osobitl povazuju spotrebitelia asociaciu so znackou.
3. Ako uveritelnd bude asocidcia so znackou pdsobit na spotrebitela.

(Vysekalovd, 2009, s.102)

Podla Leslie de Chernatony, ludia nereagujul na realitu ale na to, ¢o za realitu povazuju.
Na zaklade toho piSe, Ze image znacky je nieCo empirické, zalozené na preferenciach
kazdej osoby. Clovek nie je schopny subjektivne vysvetlit rovnaké asociécie alebo po-
stoje, ako niekto iny. Spoloc¢né rysy vSak moéze mat napriklad obraz o urlitej
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spolo¢nosti, kedy ich spédja napriklad druznost k urcitej znacke piva. (de Chernatony,
2009, s.50)

2.2.1 Tvorba image znacky

Kedykolvek chce spolocnost vytvarat image, musi mat na pamati ¢o vsetko moéze po-
sobit na ludské vedomie. A netreba zabldat na dblezité fakty, ktoré napomahajd k len
a len pozitivnejsiemu image. Cim viac informdcif je k dispozicii, tym lep3ie. Aj ked moZe
image vzniknut rychlo, kym sa dostane do ustélenej pozicie, tak to chvilu potrva, musi
sa stat pevnejsim a celistvym. Av neposlednom rade vznikd stale z novych zdrojov.
Okrem zohladfiovania tychto faktorov je par dbélezitych krokov, ktoré napomahaju
k lahSiemu dosiahnutiu ciela pri tvorbe image. SU nimi:

e Vytvorenie novej pamatovej Struktlry — aby sa predislo vytvaraniu predsudkov

e Posilnenie alebo prehibenie stélej pamatovej Struktlry — osvieZenie a pripome-
nutie obsahu, ktory uz v mysli zdkaznikov je

e Uprava alebo vymazanie starej pamatovej $truktiry — zddrazfiovanie a odo-
vzdanie faktov, ktoré boli doteraz nezname

e RozSirenie aktudlnej pamatovej Struktlry — zoznamovanie spotrebitelov s no-
vymi vlastnostami

(Vysekalové, 2009, s.103)

Vadsina autorov sa zhoduje v tom, ze pri tvorbe image zohravaju zdsadnud udlohu fak-
tory, ktoré ju ovplyvniuju. Barta (2009, s.107) uvadza, ze ide o vyrobok a jeho kvalitu,
cenu a design produktu, krajinu vyroby, ludsky faktor, tradicie firmy, osobnu skldsenost,
reklamu, konkurenciu, média a emédcie. V podstate ide o vSetky vysielané signdly zo
strany spolocnosti a vSetky vplyvy ktoré okrem toho vplyvajd na zakaznika, vratane
jeho osobnosti a vnimania.

2.2.2 Druhy image znacky

Image sa da delit podla viacerych faktorov. Medzi tie zakladné patri rozsirenost a po-
sobnost. Univerzalny druh image plati pre cely svet, bez zavislosti na to, v ktorej krajine
dand znacka pdsobi, alebo na aké cielové skupiny sa sUstredi. Specificky image sa vy-
znacuje rozdielmi a zvlastnostami cielovych segmentov. (Vysekalova, 2009, s.99 )

Vysekalova (2009, s.99) deli image do troch skupin a to na vnutornud, vonkajsiu a sku-
tocnd.

e Vnutorndimage — TUto image si producent objektu vytvara sam o sebe a o svo-
jom produkte.

e VonkajSia image — Image, ktorl sa producent objektu snazi preniest na verej-
nost, snazi sa vzbudit urcité predstavy, ktoré ale v skuto¢nosti nemusia kores-
pondovat sich vlastnym seba vnimanim. Tento druh image moézZe byt bud
chceny, teda taky aky sa snazi spolo¢nost vytvorit v mysli zdkaznika alebo
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nechceny. V takom pripade si verejnost z rekldm nezobrala to, ¢o sa firma sna-
Zila odprezentovat.

e Skutocndimage — UZ z ndzvu vyplyva, Ze pdjde o rozhodujlcu a cielovd image
vo vztahu k verejnosti. V tomto pripade nie je vbbec podstatné, aké predstavy
chceli producenti vzbudit ale aké v skuto¢nosti vzbudili, pretoze tato image sa
tvori vo vedomi spotrebitela..

Daldou z moznosti ako delit image je podla Vysekalovej na dva druhy v zavislosti roz-
sahu pdsobnosti danej znacky. Mb6ze ist o celosvetové hladisko alebo hladisko sp6-
sobu ovplyviiovania urcitého trhu. KedzZe sa tato praca bude zameriavat na image
znacky ajej komunikaciu v rdmci Ceskej republiky, tak celosvetové hladisko nebude
dalej spominané.

Z hladiska ovplyviovania trhu sa image znacky deli na 3 konkrétne druhy. Skupiny sa
liSia na zdklade vplyvu na trh a velmi Gzko spolu suvisia. Pri tomto ovplyvriovani, tvoria
jeden celok.

Prvym je druhovd image, ktory zastreSuje cely druh alebo skupinu vyrobkov, kde su
najdolezitejSie generalizované vztahy k urcitej triede vyrobkov. Taktiez sa tento druh
moze vztahovat aj na celé firmy a pomahat tvorit poziciu produktu urcitého druhu
v kontexte celej trZznej situacie.

Daldi Vysekalovd vymedzila produktovu alebo aj znadkovu image. Zakaznici odliguju
produkty na zdklade znacky, pod ktord spadajld. Zameriava sa na vlastnosti produktov,
ktorymi sa odliSuju od podobnych alebo rovnakych produktov inej znacky. Tento druh
image je dbélezity vtedy, kedy sa zdkaznik nemd&zZe orientovat v rozdieloch medzi po-
nukanymi produktami. Spotrebitel sa urditym spdsobom viaze na vlastnosti produktu
a produktova image by sa mala vztahovat k potrebdm tychto spotrebitelov.

Posledny z troch druhov image je firemnd. Oznacovand byva aj ako company alebo
corporate image. Uz ndzov napoveda3, ze sa sUstredi na podnik, na jeho kvalitu a to ako
je konkrétna firma jednotlivymi cielovymi skupinami prijimanéa. (Vysekalovéa, 2009,
5.99-100)

2.2.3 Analyza image znacky

Tato analyza slUzi predovsetkym na zhodnotenie efektivity marketingovej komunika-
cie, ale taktiez za Ucelom urcenia diagndzy, aby sa v pripade zlého vyvoja dal zmenit
smer riadenia znacky tym sprdvnym smerom.

Tento celkom narocny proces si vyzaduje zistenie premennych, ktoré pdsobia na
tvorbu image daného produktu a ndsledne ich popisat a definovat. Dalej je mozné ich
analyzovat spravnymi metodickymi postupmi, ako st napriklad pozorovanie, dotazni-
kové Setrenie alebo experiment. (Vysekalova, 2009, s.131)

| 21



Podla Vysekalovej (2009, s. 131) sa analyza image sklada z troch hlavnych komponen-

tov:

Afektivny komponent — Alebo emocny, kedy dochadza k hodnoteniu produktu
na zaklade pocitov. U znacky ide najma o vnimanie, ¢i je modernd alebo vbbec,
priatelska, nova atd.

Kognitivhy komponent — Pozndvanie a subjektivne vedenie o objekte. V tomto
komponente ide o osobné sklsenosti, znalosti a ndzory respondenta, teda &iim
znacka pride napriklad spolahliva.

Komponent konania — TieZ nazyvany aj aktivny alebo behavioralny, v ktorom je
aktivita spojena s danym objektom. Okrem toho postihuje aktivitu a spravanie
respondenta v urditych lokalitdch. To znamena, Ze pre respondenta je dblezité
¢i za ndkupom musi dochadzat do obchodnych centier na okraji mesta, alebo
ich ma po ruke v centre, pre vacsinu spotrebitelov je totiz dolezité aby si presli
viacero obchodov a svoj nakup si dobre premysleli a zhodnotili. Preto sivyznam
image postupne zacinaju uvedomovat dalSie a dalSie mesta.

Kanalyze image znacky pristupuje spolocnost v troch momentoch. V pripade, Ze jej
vysledky s horSie nez oakavala a ani empirické data nedavajlu odpoved na to, preco
je tomu tak. Dalej v pripade, Ze firma hladd novd medzeru na trhu aby mohla zaviest
bud novid znacku alebo novy produkt. A taktiez vtedy, ked znacka musi Celit novej kon-
kurencii a svoju poziciu na trhu musi obhdjit, posilnit a navrhnit novd stratégiu v pin-
Som konkuren¢nom poli. (Vysekalové, 2009, s.131)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Aby bola marketingovd komunikécia efektivna, musi spifat celd radu principov. Mar-
ketéri vychéadzaju hlavne z toho, ako tUto komunikaciu budd vnimat ich cielovi zdkaz-
nici. Ddlezity je teda nazor zakaznikov a nie ludi, ktori komunikaciu tvoria.

Svojho zdkaznika si vSak firma musi najprv definovat, az potom s nim mo&Ze aktivne
komunikovat. Musf zistit, aké prostriedky mo6ze k tomu pouzit, kde a kedy moze zadkaz-
nika oslovit a taktiez si urcit, aké mnozstvo financnych prostriedkov pouzije. Ktomu
aby tato komunikacia dosiahla ciel, musia byt sprédvne pouzité nastroje marketingovej
komunikacie.

Podla Kotlera (2007, s.844) je marketingovy mix akasi Specifickd zmes foriem komuni-
kacie ako sU osobny predaj, podpora predaja, public relations a nastroje priameho
marketingu, ktoré spolocnost pouziva na dosiahnutie marketingovych a reklamnych
cielov.

Existuje niekolko definicii marketingovej komunikacie. Ako ,vsetku komunikaciu s tr-
hom” ju definuje Vysekalova (2010, s.17).

Obrazok 2 Model efektivnej marketingovej komunikacie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla, Karlicek, 2016, s.107

Situaény kontext

/mena

postojov a WOM
spravania

Na obrazku cislo 2 je uvedeny model efektivnej marketingovej komunikacie, ktory
umoznuje zhrnutie a systematizaciu principov efektivnej marketingovej komunikacie.
Sluzi marketérom, aby sa pri tvorbe tejto komunikacie vyhli chybdm, ktoré vedu len
k plytvaniu finan¢nych prostriedkov.

Pred zacatim marketingovej komunikacie si marketéri musia stanovit jasny ciel a po-
mocou komunikac¢nych a marketingovych prostriedkov sa snazit ho dosiahnut. Chcu
teda dosiahnut urcité spravanie cielovej skupiny, ktoré mézu zmenit rovnako ako ich
postoje. Aby nieco také dosiahli malo by ich odovzdanie informacii cielovl skupinu
zaujat, malo by byt sprdvne pochopené a zaroven ju presveddit.

Pocas pdsobenia marketingovych prvkov je cielova skupina v uréitom situa¢nom kon-
texte, ktoré modze pdsobit ako pozitivnym smerom, tak aj negativnym.
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Skratka WOM (word-of-mouth) znamena Sirenie Gstnym podanim. Je to posledny fak-
tor daného modelu, ktory predstavuje neformalnu komunikaciu medzi rodinnymi pri-
slusnikmi, zndmymi a kamaratmi, ktorej predmetom je akykolvek vztah k ndkupu ci
spotrebe produktov. (Karli¢ek, 2016, s. 101-107)

3.1 Komunikacny mix

Komunikac¢ny mix je najviditelnejsou zloZzkou podsystému marketingového mixu a
pretinaju sa v iom prvky osobnej (osobny predaj) aj neosobnej komunikacie (reklama,
PR, podpora predaja, priamy marketing) a kazd& z nich sa vzdjomne dopifia. Manazéri
ho vyuzivaju aby pomocou optimalnej kombindacie réznych nastrojov dosiahol stano-
vené ciele. Casto je stanovené jedno primarne médium a niekolko sekundarnych.
Volba tychto médii je ovplyvnena nielen komunikacnymi cielmi ale tiez charakterom
trhu, na ktorom spoloc¢nost pdsobi. (Karli¢ek, 2016, s. 80)

3.1.1 Osobny predaj

Ide o najstarsi nastroj komunika&ného mixu, ktory si aj cez rozvoj novych komunikac-
nych médii a technoldgii, udrziava vyznamnu poziciu v marketingu az do stcasnosti.
(Karlicek, 2016, s.731)

Pocas ndkupného procesu ma osobny predaj najvacsi vyznam v rozhodovacej faze.
Priamy kontakt so zdkaznikmi je klGCovy. Vdaka osobnému kontaktu je osobny predaj
schopny velmi U&inne presveddit a ovplyvnit zdkaznika o prednostiach ponuky. Pre-
dajca m& moznost zdkaznikovi dokladne vysvetlit aj pouZzivanie produktu, ¢o sa spo-
trebitel z reklamy Uplne nedozvie. A okrem toho je jeho Ulohou budovat dlhodobé,
hodnotné vztahy so spotrebitelom a vyvolat v iom dbéveryhodnost k znacke. Vtomto
pripade ma predajca moznost zistit potreby zadkaznika a individudlne mu prisp6sobit
ponuku, dohadovat sa o cene ainformovat ho o alternativnych ponukach. Je dblezité
podotknut, Ze predajcom by mal byt ¢lovek s tzv. darom reci. Musi vediet presviedlat,
porozumiet a to vsetko v rémci obchodného a nendsilného vztahu.

Medzivyhody osobného predaja teda patri priama interakcia a moznost reagovania na
zdkaznikove poziadavky, teda okamzitd spatnd vazba. TaktieZ sa otvara moznost obo-
hatit ndkup a presveddit spotrebitela ku klipe doplnkového tovaru alebo sluzby. Na
druhej strane tento predaj je najndkladnejsi, kedZe predajca sa mdze venovat len jed-
nému zdkaznikovi a ani vtedy nevie, ¢i bude Uspesny. Rovnako aké sl cenné peniaze,
je cenny aj ¢as, ktory mu obchodnik venuje.

(Kotler, 2007, 5.906)

3.1.2 Reklama

Reklama je komunika¢na disciplina, ktord informuje a presviedca cielovi skupinu a ne-
ustale jej pripomina marketingové ozndmenie.
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Za nosice reklamy sU povazované tlac, predajna literatlra, vyrocné spravy, inzerdty v
novindach, televizia, rozhlas, ¢asopisy, billboardy, internet. (Pfikrylova, Jahodova, 2019,
s.42)

Funkcia reklamy je predovSetkym o nadviazani vztahu s novymi alebo stalymi zdkaz-
nikmi. V masovych médiach ide viac menej o zvySovanie povedomia o znacke a
ovplyvhovanie postojovej zdkaznikov. Preto je komunikdcia v sfére masovych médii
len tazko zamenitelna. Velkd vyhoda masmédii je zasiahnutie velkého segmentu za-
kaznikov.

Pomocou reklamy moéze znacka znacne posilnit svoj image. Reklama sa totiZz spdja
s atribdtmi, ktoré musia byt sprdvne zvolené a tym sa zvySuje jej pritazlivost. A okrem
toho vdaka efektu faloSnej popularity, maju ludia tendenciu vnimat produkty propa-
gované reklamou ako vieobecne popularne.

Kotler (2007, s. 110) klasifikoval poslanie reklamy ako ,informovat, presveddit pripo-
menut alebo potvrdit spravnost nakupného rozhodnutia”. A na zdklade toho rozliSuje
tri typy reklam:

e Informativna reklama sa pouziva predovsetkym pri zavadzani novych vyrobkov
na trh, vtedy st uvadzané informacie o produkte samotnom, o jeho cene, bene-
fitoch a funkciach.

e Presvedcovacia reklama je zavddzand v pripade, Ze rastie konkurencia na da-
nom trhu. Ulohou tejto reklamy je vyzdvihovat pozitiva produktov danej znacky,
vdaka ktorym sa 1isi od konkurencie a presvedcit zdkaznikov o klpe.

e Pripominajlca reklama je idedlna pre také produkty, ktoré s aj beztoho oblu-
bené a zakupované, aby stale vyzdvihovala ich jedine¢nost v mysliach zdkazni-
kov.

Marketingové oddelenie tiez voli médium, prostrednictvom ktorého bude znacku zvi-
ditelfovat. Podla vyuzZivaného média sa rozlisuje televizna reklama, rozhlasova re-
klama, tlacova reklama, vonkajsia reklama., reklama v kinach a online reklama. Prave
online reklama je najdolezitejsia vo sfére komunikacie na socidlnych sietach. (Karlicek,
2018,5.193-194)

Medzi velké vyhody reklamy spadaju viaceré funkcie. PredovSetkym ide o zasiahnutie
velkej Skaly kupujlcich napriek celym svetom, ¢o mbdze spdsobit vysoky narast dopytu.
Dalej je moZné danu reklamu neustéle opakovat, ¢im sa méZe znacka spotrebitelom
pripomenut a samotny zédkaznik ju m6ézZe porovnavat s inymi konkurentami. Vdaka zvu-
kovym aj vizualnym prvkom mdze spolocnost vyuzit vo svoj prospech a zvolit tak zau-
jimavu formu, ktord upulta zdkaznikovu pozornost. Av neposlednom rade ma nizsie
naklady v pripade inzercie v novinach alebo vreklame v radiu. Avsak ide ojednos-
trannuy formu komunikacie, ktora je neosobna a zakaznikovi chyba spatna vazba, preto
jej publikom ¢asto nevenuje pozornost. Av pripade najzaujimavejsej formy reklamy,
teda tej televiznej, st ndklady vysoké. (Kotler, 2007, s. 835)
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3.1.3 Public relations

Public Relations (dalej len PR) predstavuje pldnovanl a systematick( ¢innost, ktorej
cielom je vytvéarat a ndsledne upevnovat vztahy spolo¢nosti so zdkaznikmi, zamest-
nancami firmy, akciondrmi, dodavatelmi, finanénymi skupinami ¢i miestnymi obyva-
telmi. Spolo¢nost sa ale nesmie spravat konstruktivne len k zdkaznikom, dodéavatelom
a dalsim, ale aj k Sirokej verejnosti. Ta predstavuje aklUkolvek skupinu, ktora sa o firmu
zaujima a mdze mat vplyv na schopnost dosiahnut jej ciele. A tak ako k dosiahnutiu
ciela m6ze byt prospesnd, tak mbze aj prekazat. Preto vyspelé a mddre firmy podni-
kaju konkrétne kroky smerujlce k riadeniu Uspesnych vztahov s ddlezitymi ¢lenmi svo-
jej verejnosti. Napriklad vacsina z tychto firiem mé svoje oddelenie PR, ktoré monito-
ruje nalady verejnosti a komunikuje s fiou tak aby len podporovali ich dobré meno.
Najlepsia rada PR oddelenia je podnikat len pozitivne kroky, eliminovat tie sporné tak,
aby negativna publicita nemala Sancu ani vzniknut. (Foret, 2003, s. 275; Kotler, Keller,
2013.5.567)

Vytvaranie PR je celkom nendkladny spbdsob marketingovej komunikacie. Avsak Co sa
tyka jeho tvorby, td uz je ndrocnejsia, kedZe by mala byt prisp6sobena cielovym sku-
pindm alebo novindrom, tvorbe ¢lankov na web, fotografidm a tiez videdm. (Karlic¢ek,
2016, s.121)

K ndplIni prace PR oddelenia patri pat funkcii (Kotler, Keller, 2013, s.567):

1. Vztahy s tlac¢ou — vypustanie informécii o firme v tom najpozitivnejSom svetle
Publicita vyrobku — snaha zvySovat publicitu vybranych vyrobkov

3. Korporacnad komunikacia — zabezpedit takd internl aj externd komunikaciu,
aby boli kroky organizacie spravne pochopené

4. Lobbing — jednanie so zdkonodarcami a inymi predstavitelmi vlady v snahe
podporit zdkony a reguldcie alebo im naopak zabranit

5. Poradenstvo — management radi v oblastiach verejnych otdzok, pozicie
aimage spolo¢nosti aj v dobrych aj v zlych ¢asoch

Medzi vyhody PR sa zaraduju relativne nizke naklady, ktoré zahffiaju vacsinou len
sluzby PR pracovnikov. DokédZe velmi efektivhe odovzdat nové informacie o produk-
toch a spdsoboch ich pouzivania, taktiez méze stimulovat predaj uz existujlcich vy-
robkov. Navyse [udia veria PR ¢ldnkom ovela viac ako reklamam, su totiz omnoho viac
autentickejsie. AvSak napriklad lobbing, m6Ze byt vnimany negativne. Na koniec vsak
ide o budovanie dlhodobych vztahov a dobrého mena firmy, preto vysledok nie je
hned viditelny. (Pfikrylova, Jahodova, 2019, s. 154)

3.1.4 Podpora predaja

Podpora predaja sa radi medzi kratkodobé nastroje marketingovej komunikacie s cie-
lom vySit predajnost urcitého vyrobku v podobe ¢asovo obmedzenych vyhod pre za-
kaznikov. Na rozdiel od reklamy, podpora predaja apeluje k okamzitej kipe produktu.
NajCastejSie sa jedna o ponuky zalozZzené na znizeni ceny, teda priame zlavy, rbzne
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kupdny &i vyhodné balenia. Okrem tychto ldkavych ponuk sd zapajané aj rézne obda-
rovania zakaznika nejakou vecnou odmenou. Jednd sa predovsetkym o prémie, re-
klamné darceky a sUtaze. A nakoniec sU velmi oblUbené aj vernostné programy, vdaka
ktorym ma zdkaznik valsie zlavy arozsirenejsie moznosti nakupu neZ niekto, kto vo
vernostnom programe nie je zaregistrovany. (Kotler, 2007, s. 880; Karli¢ek, 2016, 5.428)

Velkym prinosom podpory predaja je schopnost prildkat pozornost, kedze tieto l1akavé
ponuky vzbudzuju velky zaujem a na vyhodné balenia a zlavy zdkaznici reagujd viac.
Na zdklade toho sa aplikuje rychla spatna vazba a firma moéze vidiet, ¢i sa produkt pre-
dava viac alebo nie. Efektivita tohto predaja je preto lahko meratelnd. Z negativneho
hladiska tdto podpora méze byt celkom nakladnd, obzvldst vtedy, ak ide o rozdavanie
nejakych vzoriek. A tiez sd jej G¢inky len kratkodobé. (Prikrylova, Jahodova, 2019, s. 154)

3.1.5 Direct marketing

Direct marketing v preklade znamena priamy marketing a predstavuje lacnejSiu formu
za osobny predaj. (Karli¢ek, 2016, s.73)

V dnesnej dobe si pracovnici v oblasti marketing buduju dlhodobé vztahy so svojimi
zdkaznikmi. Posielaju im priania k narodenindm, malé darceky alebo rézne informacné
materidly. Priamy marketing slUZi k zasiahnutiu zakaznika a doruceniu vyrobku alebo
sluzby k nemu, bez potreby marketingovych prostriedkov. Nastastie pre marketérov,
existuje celd rada kandlov, pomocou ktorych sa mézu so svojim zdkaznikmi spojit. Su
to najma direct mail, kataldgovy marketing, telemarketing, interaktivna televizia, ki-
osky, webové stranky a nakoniec mobilné zariadenia. Ich Usilim je pomocou tychto ka-
nalov zaistit firme meratelnd odozvu v podobe zdkaznickej objednavky. (Kotler, Keller,
2013,s.577)

K dspesnému fungovaniu direct marketingu je nutnd komplexna databaza informacii
o zdkaznikoch, teda ich osobné Gdaje, informdcie oich predchddzajlcich ndkupoch
a reakciadch na zaslané ponuky. (Foret, 2003, 5.281)

Na vykonany direct marketing, teda napriklad po zaslani nejakého direct mailu, spo-
lo¢nost o¢akdva okamzitu reakciu prijemcu. Tato reakcia mdze byt v podobe uskutoc-
nenia objednavky, zjednania schédzky s obchodnym zastupcom, vyziadania broZdrky,
zaregistrovania do vernostného programu a dalSej inej forme, ktord zodpoveda pozi-
tivnej reakcii na direct marketing. (Karli¢ek, 2016, s.342)

Kvyhoddam direct marketingu patria nizke naklady, efektivhe zacielenie a nasledna
efektivita, ktord je lahko meratelna. Zakaznici tdto formu komunikacie vnimaju pozi-
tivne, lebo citia zvyseny zaujem zo strany spoloc¢nosti a vtedy aj dochadza k prehlbo-
vaniu vztahov. Na druhej strane toto zameriavanie na jednotlivcov ma mensi dosah na
celkovl verejnost a ked uz sl pouzité urcité nastroje direct marketingu, osloveny za-
kaznik to moze velmi lahko ignorovat. TaktiezZ je d6lezité podotknut, Ze k takejto forme
komunikécie je potrebné mat dobre prepracovanl databdzu o zdkaznikoch. (Pfikry-
lovd, Jahodové§, 2019, s. 154)
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4 SOCIALNE SIETE

Podla Jitky Vysekalovej (2012, s.69) je socialna siet ,virtudlne prepojena skupina ludi,
ktorych zakladom je zdielanie rbznych druhov informacii na internete”. Primarne sllzia
teda na komunikdciu medzi priatelmi, rodinou, zdkaznikmi ¢i zamestnancami. Pre
firmy predstavuju jedinecné prilezitosti ako zasiahnut velké mnoZstvo potencidlnych
zdkaznikov behom kratkej chvile, preto je ich pritomnost na platforméach socidlnej
siete nevyhnutnd pre spravne podnikanie. Ich vznik siaha do 90. rokov minulého sto-
rocCia a v stcasnej dobe suU tak populdrne a vyuzivané, Ze ich existujd uz desiatky.

Socidlne siete sa stali vyznamnou silou nie len v B2C ale aj v B2B marketingu. Marke-
tingové oddelenia sa vsak stdle maju ¢o udit aj vdaka neustdlemu napredovaniu, vyvi-
janiu a novinkam vo fungovani socidlnych sieti. Musia vediet sprdvne definovat publi-
kum, ziskat pozornost a presveddit tychto ludi o ndkupe. (Kotler, Keller, 2013, 5.588-
589)

Najpouzivanejsie socidlne siete na slovenskom trhu sd urcite Facebook, Instagram, Lin-
kedIn aYoutube. (https://marketeris.sk/clanok/socialne-siete-na-slovensku-ktore-a-
kolko-maju-uzivatelov)

Firmy aj dalSie institlcie mozu skrz socidlne siete informovat zédkaznikov a ludi o zau-
jimavych akcidch ¢i priblizit znacku spotrebitelom, ¢im si m&zu zvysit oblubu a posilnit
svoj image. (Karli¢ek, 2016, s. 897)

Medzi dalsie prileZitosti na poli socidlnych sieti patria staznosti, pochvaly, odporucania,
rozvoj podnikania, zakladne fanudsikov alebo aj aktualizacia.

Socidlne média zvySuju efektivitu marketingovej komunikacie, tym akd majud ludia
dostatolnu prilezitost k zdielaniu a komentovaniu predmetov, s ktorymi sa stretavaju.
(Smith, Treadaway, 2011, s. 53)

4.1 Komunikacia so zakaznikmi na socialnych sietach

Na rozdiel od inych médii, na socidlnych sietach prebieha komunikacia so zdkaznikmi
priamo a ku kontaktu doch&dza neustéle. Na jednej strane spolocnost reaguje na
rozne dotazy, komentare, staZznosti, pripomienky a pod., na druhej generuje aktivitu
tychto zdkaznikov. Preto ide o kldcovu cCinnost marketingu na socidlnych sietach.
Vdaka nazbieranym nazorom, mdzu marketéri definovat ako zdkaznik ich produkty
a sluzby vnima a nasledne mu ich prispdsobovat. Janouch, 2014, s. 224)

Spravna komunikacia je preto neoddelitelnou sucastou Uspesného biznisu. Kontakt so
zédkaznikmi musi byt stédle udrziavany, musia vediet d6kladne naclvat a ndsledne zis-
kané poznatky implementovat.
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Bednar (2011, s. 41) uvadza pat typov uzivatelov na socidlnych sietach:

e Aktivny uZivatel — tvorca a poskytovatel obsahu
e Aktivny uzivatel — hodnotitel a distribUtor

e Pasivny uzivatel — hodnotitel obsahu

e Pasivny uZivatel — pozorujlca autorita

e Pasivny uzivatel — pozorovatel

Moznosti komunikdacie na socidlnej sieti (Kolektiv autorov, 2014, s.139-145):

Skupina — objekt, ktory umoznuje uzivatelom komunikovat a zdielat obsahy.

2. Stradnka — pomocou nej sa firma mdze sama prezentovat a zdielat novinky a in-
formacie ostatnym, ponukat svoje produkty a sluzby.

3. Platend reklama — na socidlnych sietach, ktoré uvddzam nizsie je pomocou pla-
tenej reklamy mozné propagovat stranku, skupinu, webovu stranku, udalost ci
produkty a sluzby. Napriklad na Facebooku, Instagrame a LinkedIne sa tato re-
klama na urcitd spolo¢nost mbéze objavit medzi kratkodobymi a dlhodobymi
prispevkami od inych ludi, alebo v podobe bannerov. Na platforme Youtube
existuje viacero moznosti, kde si firma moze zaplatit zobrazovanie svojho ob-
sahu, mobze to byt v podobe kratkych videi pred spustenim Ziadaného videa,
alebo malych obrazkov, textov, videi po strandch vyhladadvaca, alebo priamo vo
videu vo forme priehladného upozornenia.

4. Prispevky — tie m6Zu mat rézny charakter. Napriklad: text, fotka, video, odkaz,
sUtaz, anketa a podobne.

5. Novodobym trendom je tzv. influencer. Clovek s tymto ndzvom predstavuje na
socialnych sietach niekoho, koho sleduje obrovské mnozZstvo ludi a inSpiruje
a motivuje svojich sledujucich krovnakym aktivitam askutkom aka robi on
sédm. Potom o firma takéhoto ¢loveka oslovi, pondkne mu bud honorar, per-
cento zo zisku alebo urcité produkty k viastnej spotrebe. Nasledne tento influ-
encer uverejni prispevok alebo video, kde sluzbu alebo produkt spropaguje
a pripadne ponukne zlavovy kéd alebo sutaz o vyrobky pre svojich sledovate-
lov. Nevyhnutnou sucastou zapojenia sa do takychto sUtazi je napriklad ozna-
c¢ovanie dalsich ludi v komentaroch, zdielanie prispevku alebo oznalovanie, ze
sa vam prispevok paci. Takymto spdsobom sa dand znacka velmi rychlo Siri me-
dzi fludmi.

4.2 Priklady socialnych sieti

Facebook ako socidlna siet umoziuje komunikdciu medzi uzivatelmi, zdielanie videf,
obrdzkov a hranie hier. Cielom je ziskat priatelov, firmy ziskavaju fanusikov, ktori zdie-
l[aju rézne informacie. Tato platforma je tak obllbend, Ze za jeden defl na nej pribudne
priblizne 250 000 novych uzivatelov.

Tato platforma predstavuje marketingovy nastroj, ktory sldzi firmam pre ziskavanie na-
zorov a poziadaviek na produkty ¢i sluzby. Vdaka tomu ma firma moznost vybudovat
lepsie vztahy so zadkaznikmi a ziskat spatnd vazbu.
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Okrem komunikacie priamej, ponldka Facebook aj moznost priddvat reklamy, ktoré sa
dobre cielia na dané publikum, kedZe uzivatelia poskytuju prilis vela informéacii o sebe.
Potom sa Udaje oveku, pohlavi, mieste bydliska, zaujmoch, vzdelania a mnohych
dalsich, pouzivaju na lepsie cielenie tejto reklamy.

(Janouch, 2014, s. 304)

Instagram bol vytvoreny na Ucel zdielania fotografii, videi a komunikacii s dalsimi uzi-
vatelmi. Podobne ako Facebook, kazdy kto si vytvori Gcet, ma profil ako informacny
kanal. Zaregistrovany uzivatel mad moznost ,sledovat” inych a zdielat s nimi fotky a vi-
ded, ktoré mu jeho ,sledovatelia” mézu spatnou vazbou oznacdit, ze sa im pacia alebo
ich mézu okomentovat. Profil na instagrame, mézZe byt bud verejny, kedy si zdielany
obsah mo6ze pozriet kazdy, kto na instagrame je, alebo sdkromny. Tato platforma mé
s Facebookom naozaj vela spolo¢ného azdasadny rozdiel vich fungovani spociva
vtom, Ze Facebook umoZiuje ludom prispievat prispevkami vtextovej podobe,
kdezto na Instagrame musite vzdy s textom zdielat nejaku fotku alebo video. Inak je
ich vyuZzivanie velmi podobné. Firmy si na fom mozu vytvorit svoj firemny Gcet, mézu
si zaplatit reklamu, ktord sa bude objavovat vybranym ludom.

Youtube je siet, kde uzivatelia nahrdvaju a zdielaju vided s ostatnymi po celom svete.
Tento kandl mozu vyuzivat ako spotrebitelia, tak firmy. Ak ma firma zaloZeny uUcet na
Youtube, jeho hlavnym UGcelom je propagécia a cielom kazdej spolocnosti je mat na
svojich profiloch, ¢o najviac odberatelov, od ktorych sa odvija aj pocet vzhliadnuti jed-
ného videa. Sprdvne vedenie Uctu spociva v dobrom popise a titulku videa, ktory po-
maha k lepSiemu vyhladavaniu videi. Janouch, 2014, s. 310)

LinkedIn je jedna z tych profesionalnejsich sieti, ktora je pouzivana tiez vo vacsine kra-
jin na svete a v mnohych jazykoch. Registracia je taktieZ zdarma a nasledne si firma
alebo jedinec mozu vytvorit svoj vlastny profil. Prostrednictvom tejto siete je mozné
ndjst svojich obchodnych partnerov, priatelov a vzdjomne zdielat svoje kontakty, najst
si pracu alebo zamestnanca, zUcastnit sa diskusii ¢i ziskat informacie o vzdelani a ka-
riére inych uzivatelov. Janouch, 2014, s. 313)

Tieto Styri kapitoly poskytli teoreticky zaklad, na ktorom bude tato bakaldrska praca
stavat praktickl cast, teoretické poznatky ohranicili skimanie nasledujlcich kapitol.
Na tomto zaklade budul nasledovné kapitoly skimat znacku Zemiakovy Cibuliak, jej
produkty a prvky, ktoré ju tvoria: nazov, logo a podobne.

Pomocou stanovenych hypotéz a dotaznikového Setrenia bude skimand image
znacky, teda zakaznicke vnimanie a to ako ho aktivity znacky ovplyviuju. A na zaklade
toho bude tiez analyzovana komunikacia znacky vo vsetkych smeroch, ale predovset-
kym bude vyskum zamerany na komunikdciu na socidlnych sietach. Zo ziskanych
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poznatkov, tadto praca posudi ¢i sa znacka uberd spradvnym smerom a voli spravne ak-
tivity, k UspeSnému podnikaniu. V pripade negativnych zisteni budd navrhnuté mozné
rieSenia a ¢innosti, ktoré povedud spolocnost k lepsim vysledkom.
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5 ZEMIAKOVY CIBULIAK

VSetky informacie o tejto znacke sU ziskané z vlastnej sklsenosti a z osobného rozho-
voru s majitelom a so zamestnancami, ktori s momentalnymi zamestnancami tejto
spolo¢nosti.

Zemiakovy Cibuliak je osobitd a netradic¢na znacka pévodného talianskeho jedla, pizze.
1.4.2008 v meste Zilina, zaloZil Zemiakovy Cibuliak Juraj Tom¢&ik, ktory cely svoj kariérny
Zivot venoval gastronémii. Vystudoval Hotelovi akadémiu v Ziline a pokracoval aj na-
dalej v uz zacatej Skolskej praxi v reStauracii na Boriku. Tato praca na tomto mieste sa
mu natolko zapacila, Ze po odstlpeni vtedajSieho majitela v roku 2006 si tamojsiu res-
taurdciu zacal prenajimat pod viastnym vedenim. V roku 2008 kedy dostal ndpad novej
slovenskej pizze, ako ju sdm nazyva, sa postupne od vedenia reStauracie distancoval
a zacinal sa naplno venovat Zemiakovému Cibuliaku. V roku 2012 definitivne ukondil
fungovanie reStauracie na Boriku a plne sa sUstredil na novd, sice skromnejSiu pre-
vadzku na sidlisku VI¢ince, kde sa jeho mala pekaren doteraz nachddza v polo pivnic-
nych priestoroch pod najva¢sim kostolom v Ziline. Pristup je jednoduchy na Grovni
ciest a v lete sU klimatické podmienky viac nez idedlne, pradve preto tam Juraj Tomdcik
sam vytvoril mensiu terasu, ktord slUzi prevazne na Ucely posedenia pri pive alebo ne-
alkoholickych napojov, ktoré sd v Zemiakovom Cibuliaku tieZ dostupné.

Ndpad na tuto znacku Specifickej pizze vznikla v mysli gastronomického podnikatela
v den, kedy si sam objednal pizzu domov a td mu nechutila. Postavil sa do kuchyne
a pripravu tohto jedla zobral do vlastnych ruk. Ako sdm povedal: ,Tak som vytvoril Ze-
miakovy Cibuliak a funguje to.”

Nazov tejto znalky ma jednoduchy pévod z dvoch zakladnych surovin samotnej pizze,
teda zemiakového cibuliaka, ako ich vSetci nazyvajd. Zemiak a cibula su neodmyslitel-
nou sUcastou lahodného cesta. Aj na zadklade toho zamestnanci aj zakaznici zmenili
nazov tejto pizze na jednoduchsi, a to cibuliak. Samotny majitel nazyva svoje vyrobky
kold€mi, prave preich okrdhly tvar a svoju prevadzku zase kolackaren. Tieto nové nazvy
produktom aj pekarni ,prischli” a zdkaznici podla nich vedia o aky podnik sa jedna.

Majitel vravi, Ze podnikd omnoho radsej preto, lebo moze travit viac ¢asu s rodinou
a pritom sa venovat svojmu hobby. Pretoze v kolackarni zamestnava vyhradne len ¢le-
nov svojej rodiny alebo velmi dobrych zndmych. ,Jedenkrat od otvorenia Cibuliaku
som zamestnal neznameho c¢loveka a nasledne som zistil, Ze priblddajlce negativne
recenzie mal vsetky na svedomi on, kvéli svojmu negativnhemu spravaniu voci zakaz-
nikom." Nasledne bol ndteny pdna prepustit, kvoli jeho znaénej neochote voci zdkaz-
nikom a vratil sa k ¢isto rodinnému podniku.

5.1 Produkty znacky Zemiakovy Cibuliak

Po otvoreni tejto firmy bolo v ponuke len 15 zemiakovych cibuliakov. Majitel pomeno-
val vSetky tieto cibuliaky po vyznamnej osobe, mieste alebo hlavnej ingrediencii.
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Produkty sa volaju napriklad po jeho manzelke, detoch, sirodencoch ¢i davnych kole-
goch alebo miestach, ktoré ma rad. Va&sinou sa ingredienciami neodlisovali od kon-
kurencnej ponuky pizze, samozrejme az na Specialne cesto a par vynimiek.

Casom sa ponuka rozéirila nie len o dalsie kola&e, ale pribudli aj nové vyrobky. Experi-
mentovanie v kuchyni sa odrazilo na rozsireni o domaci cesnakovy chlieb z rovnakého
cesta ako je samotny cibuliak, ¢i cesnakovy posuch, ktory sa od chlebu liSil mensou
gramazou a gulatejsim tvarom. Tieto nové produkty sa aj vdaka vyhodnym akciam, ako
kaznikov a dopyt po nich rychlo rdstol. Netrvalo dlho a cesnakové vyrobky boli rozsi-
rené aj na slaninové. Tieto nové produkty sa zacali piect vo velkom a dokonca siich ini
podnikatelia v oblasti gastrondmie zacali objedndvat do vlastnych podnikov ako pri-
lohy kich jedlam. Pravidelny zdkaznici si objednavajl na jednorazové akcie aj sto ku-
sov takychto chlebov.

Obréazok 3 Cesnakové chleby a slaninové posuchy

Zdroj: majitel znacky

Medzi najoblibenejsie a najpreddvanejsie vyrobky v ponuke, patria cibuliaky
s ndazvami bryndzovnik, syrovnik a kapustnik, ktoré si na jedalnom listku uvedené na
prvych troch miestach. Ich nazvy zodpovedaju hlavnym ingredienciam a boli vytvo-
rené prave preto, aby pripominali slovenské zvyky a tradi¢né pokrmy. Majitel sa totiz
netaji silnou vazbou na slovanskych predkov aich tradicie.

Obrézok 4 Zemiakové cibuliaky (zlava: bryndzovnik, kapustnik, syrovnik)

Zdroj: majitel' znacky
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V stcasnosti sa znacka Zemiakovy Cibuliak rozsirila aj na vyrobu malych, priblizne 150
gramovych cibuliakov, tahané stridle r6znych prichuti, kvaskovy chlieb atieZ sloven-
sky kebab. Vsetky tieto vyrobky sa pravidelne dovazaju do malych pekarni, kaviarni
a do stankov na r6zne trhy ci akcie.

5.2 Analyza prvkov znacky Zemiakovy Cibuliak

Znacka Zemiakovy Cibuliak disponuje hned tromi vyraznymi prvkami. Medzi tie patria
nazov, logo a dizajnové prvky. VSetky tieto prvky s Uzko spajané s vyznamom podni-
kania a hlavnou myslienkou Juraja Tom¢ika, ktory chce do slovenskej gastronémie aj
pomocou talianskeho pokrmu priniest naspat tradicie predkov.

5.2.1 Nazov

Zemiakovy Cibuliak jednoznacne vystihuje podstatu podnikania. Ndzov sa sto per-
centne zhoduje s produktami, ktoré znacka ponuka. NielenZe sa prvé vyrobky vtomto
podnikani vSeobecne volaju ako samotnd znacka, ale tento nazov je tvoreny z dvoch
surovin, ktoré su zdkladom pecenych vyrobkov. ,Bez zemiaku a cibule by Ziadny Ze-
miakovy Cibuliak nebol.” Juraj Tom¢ik povazuje tieto dve suroviny za klGcové. Preto ked
tvoril tdto znacku, dlho nevahal. Jeho hlavny cielom bolo vystihnUt podstatu jedla,
ktoré si zdkaznik objedna.

Va&sina konkurentov v meste Zilina ma v ndzve slovo pizza, alebo je pomenovana
podla slova, ktoré mé vystihovat povod tohto jedla, jeho chut alebo podla mena rodin-
ného prislusnika., Na rozdiel od konkurencie majitel zvolil netradi¢ny postup a slovo
pizza do ndzvu nezahrnul. Napriek tomu sa stal lahko zapamatatelny v mysli zdkazni-
kov, prave pre jeho nezvycajnost. Je dblezité podotknUt, Ze okrem ndzvu Zemiakovy
Cibuliak je na propagacnych materidloch od roku 2015 uvadzany aj podnazov Sloven-
skd pizza. Tento podndazov vymyslel zakladatel znacky, ale necakal, ze sa to velmi
rychlo chyti. Jednym z dévodov preco zakaznici za¢ali Zemiakovy Cibuliak tiez nazyvat
slovenskd pizza bol, e v Ziline sa nenachadza podobny podnik a preto nemali prob-
[ém prijat fakt, Ze Zemiakovy Cibuliak je v skuto¢nosti Slovenské pizza.

Pismo, akym je Zemiakovy Cibuliak pisané na propagacnych letdkoch alebo na stene
pri jeho pobocke nie je ni¢im vynimo&né. Ale vac&sinou je jeho oramovanie inej farby
ako samotna vypln, alebo je graficky upravené tienovanou technikou.

Samotny nazov nie je graficky ni¢im Specialny. Hlavny prvok tvori logo Zemiakového
Cibuliaka.

5.2.2Logo

Logo znacky Cibuliaku si dal majitel vytvorit u rodinnej zndmej, ktord sa vo volnom case
venuje malovaniu na pladtna. Zadanie znelo jasne: vytvorit postavi¢ku, ktord sa bude
volat Cibuliacik a jeho telo bude pozostdvat zo zemiakov a cibule. Tak vznikol jediny
obrazok, ktory sa od roku 2008 dizajnovo nezmenil. KedZe aj propagacné letdky boli zo
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zaciatku podnikania Ciernobiele, o malo tieZ svoj vyznam, tak bola v tychto farbdach
navrhnuta aj tato postavicka. Neskdr od roku 2016 bola letdkom pridana farba a tak sa
pan Tomdcik rozhodol, Ze aj Cibuliagik bude vo farbach, ktoré zodpovedaju spominanej
zelenine.

Obrdzok 5 Ciernobiele logo znacky Zemiakovy Cibuliak

Zdroj: majitel' znacky

Na Ciernobielom obrazku vyssie ide o prvy nakres, ktory bol za Gc¢elom loga vytvoreny.
Tento obrdzok sa za 12 rokov nezmenil. Pri pridavani farieb bol len naskenovany p6-
vodny skicar vyfarbeny. TaktieZ pri pouziti tohto loga na propagacnych materidloch ide
o totozny nakres, ktory je len zrkadlovo otoceny, aby lepsie zapadal do dizajnu letdkov.
CibuliaCik bol prekresleny len jedenkrat, a to v pripade velkoploSnej kresby na stenu
v terasovych priestoroch Zemiakového Cibuliaka.

Obrdzok 6 Farebné logo znacky Zemiakovy Cibuliak

Zdroj: majitel' znacky
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Hlavné cCasti tohto loga tvoria zemiak a cibula. Hlava a jeho prava noha sd cibulového
tvaru a prava noha ajeho telo tvori zemiak. Farby, ktoré boli pouzité na vymalovanie
taktieZ spifiaju redlne prvky. Cibula je vo farbach ZItej a zemiak fialovo ruzovej, pretoze
zemiaky odrody ruziaky suU prave tejto farby. Fialovo ruzova farba zemiaku bola zvolend
kvoli odlisnosti od farby cibule. Vyraz tejto postavi¢ky pdsobi velmi pozitivhe a pod-
statu podnikania urcite vystihuje.

5.2.3 Dizajn

Dizajnové prvky, ktoré sU pouzité v suvislostiach so znackou Zemiakovy Cibuliak, po-
znaju vsetci Slovaci. Ide vyhradne o ¢icmianske ornamenty. Ich vznik sa datuje do dru-
hej polovice 18. storo&ia aide o vdpencové natery na drevenych domoch v obci Ci&-
many, ktoré boli vytvorené z jednoduchych opakujlcich sa geometrickych motivov.
Malba na domoch sa udrzala dodnes, ale postupne sa rozvinula do novych foriem, pre-
nasanych z ludovych vysiviek. Prave tieto vzory chcel majitel prepojit s jeho znackou,
na znak Slovenskych ludovych tradicii. Preto uz prvé letdky, ktoré uvadzali ponuku slo-
venskych pizz, boli lemované prave Ci¢mianskym vzorom.

Obrdzok 7 Priklad domé&eku v obci Ci¢many

Zdroj: https:.//www.dusekarpat.cz/slovensko/cicmany/

Najma z dévodu pouzitia ¢icmianskych ornamentov, boli pdvodné letaky v Ciernobiele]
verzii. Aby sa viac stotoznovali s malbami na tmavohnedych domoch.

Obréazok 8 Ci€mianske ornamenty na jednom z prvych propagacnych letdkov

Zdroj: majitel' znacky
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Na tomto letdku suU pouzité vsetky geometrické motivy — Ciarky, kriZiky, kolieska, klu-
katé, Spiralovité aj lomené linie a spolu tvoria typicky padsovy ornament.
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Tieto vzory splnili svoj Ucel, vynikli aludia si jednoduchSie prepojili produkty tejto
znacky so slovenskou kultdrou.

5.3 Zakaznici znacky Zemiakovy Cibuliak

Tak ako uvadsiny zacinajlcich resStaurdcii, patrili medzi prvych zdkaznikov Cibuliaka
prevazne znamy majitela, jeho rodina pripadne zdkaznici z jeho predoslého podnika-
nia.

T4to znacka mala vSak pri zaCiatkoch velkd vyhodu oproti konkurencii. V meste, ktorom
zacala podnikat, prisla s origindlnym ndpadom novych prichuti pizze a tiez netradic-
nym cestom. Preto netrvalo dlho a medzi potencidlnymi zakaznikmi sa tieto informa-
cie zacali sirit, o spbdsobilo po necelych troch mesiacoch prudky narast objedndvok.
Vzhladom na dobrd poziciu samotnej pizzerie, zdkaznici nemuseli na dovoz svojej ob-
jednavky dlho c¢akat ani v pripade typickych piatkovych zdpch, ¢o znacke prinieslo
dalsiu vyhodu.

Po zabehnuti do procesu sa zacal tvorit akysi model pravidelnych aj nepravidelnych
zakaznikov, ktorych objednavky aich intenzita sa na zaklade ¢asti roku, mesiaca a dna
alebo vyznamnych dni, dali pomerne lahko predvidat.

1. Na zaklade &asti roku — V pripade Zemiakového Cibuliaka sU objednavky inten-
zivnejSie na jesen, v zime a najar. V lete praca vzdy ublda, zakaznici sa aj vzhla-
dom k teplote vzduchu a vonkajsim aktivitdm vyhybaju tu¢nejSim a sytym jed-
l&m. Dal§im dévodom niZich objednévok v lete st odcestovani zdkaznici na
dovolenkach.

2. Na zaklade ¢asti mesiaca — Vo vacsine pripadov sU objedndvky vyssie v obdobi
obdrzania vyplat, ¢o je priblizne okolo patnasteho dna v mesiaci.

3. Na zdklade Casti dhia — samozrejme, Ze najviac objednavok prichadza medzi
11:30-14:00, kedy si pracujuci ludia zaobstardvaju obed. A taktiez medzi 16:00-
20:00, kedy sa z prace vracaju a je ¢as vecere.

4. Nazaklade vyznamnych dni — Pocas sviatkov je prevadzka zatvorend, ale sU dni,
pocas ktorych je intenzita objedndvok vzdy vyssia a to napriklad: koniec Skol-
ského roku, svaty Valentin 14.2., americky sviatok Halloween 31.10,, defi po no-
vom roku 2.1., a vela dalSich menej vyznamnych dni.

Ponuka zemiakovych cibuliakov je rozmanitd, tak, aby si mohol vybrat kazdy bez
ohladu na vek, pohlavie, rodinny stav a podobne. Vacsie objednavky v podveclernych
hodindch smerujud k rodindm s detmi. O prevazne ranné objedndavky sa staraju seniori
na dochodku. Okolo obeda si objednavaju pracujlci ludia v rozmedzi 20 az 55 rokov.
Poobede a v neskorsich hodinach smerujld objednavky va&sinou ku studentom a spo-
minanim rodindm. Takyto hruby odhad zdkaznikov sa d& vymedzit len na zdklade ¢asu
objednania, velkosti objednavky a vyberu produktov. Starsi zakaznici vacsinou zvolia
z klasickych slovenskych prichuti v podobe bryndzovej alebo kapustovej pizze a ob-
jednavku doplnia o domaci chlieb. Ludia, ktori si objednavaju pocas obednajsich hodin
vyberaju klasiku v podobe bryndzovej, Sunkovej alebo salamovej pizze spolu
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s nealkoholickym ndpojom. Studenti volia lacnej$ie varianty taktiez doplnené o neal-
koholické napoje. No a objedndvky rodin s detmi sU rozmanité, objednavajd si netra-
di¢né prichute cibuliakov spolu s tymi s menej ingredienciami pre deti.

Na zdklade vyskumu v tejto praci, budud zdkaznici v dalSej kapitole analyzovani vzhla-
dom k vysledkom dotaznikového Setrenia.

5.4 ldentita znacky Zemiakovy Cibuliak

Znacka zemiakovy Cibuliak patri jednoznacne medzi tie originalne. V ¢ase kedy sa na-
chadzala na portéli bistro.sk (pozn. vCR je to ddme jidlo) bola jedinou pizzeriou
v meste Zilina s hodnotenim 4,9 hviezdiciek, zmoZnych 5. Nikto nemal vy&&ie hodno-
tenie.

Identitu tvoria rébzne prvky od loga, cez ndzov aZz po zamestnancov. Medzi zakladné
atriblUty tejto znacky patri kvalita, spolahlivost, kreativita, originalita a Ustretovost.
A presne to je to, na ¢o sa majitel snazi zameriavat a motivuje ktomu aj svojich za-
mestnancov. Pretoze od zaciatku bolo vjeho Umysle priniest nieco nové, nieco ¢o sa
¢asom nestane len dalSou pizzeriou, ktora ide predovsetkym na kvantitu.

Z pohladu néazvu, loga a celkového konceptu Zemiakového Cibuliaka je vidiet ze to ¢o
zakaznici Citaju alebo vidia aj dostand. Celd myslienka bola smerovana k tomu, aby
bolo jednoduché poznat, ¢o ¢akat pod danym nadzvom alebo samotnym logom. Teda
tuzba odliSit sa od ostatnych sa prostrednictvom predovSetkym prepracovanou ponu-
kou produktov a aj ich ndzvami, podarila.

Na druhej strane sa stéle trochu pridrziava povodného talianskeho konceptu. Ci u? ide
o tvar cibuliakov alebo zakomponovani slova pizza preneseného do slovného spojenia
slovenska pizza. Toto slovné spojenie dodava zdkaznikom pocit nie¢oho znameho pri
rozhodovani sa o kipe od Zemiakového Cibuliaka. Ale réznymi nazvami a prezyvkami
podniku, prendsa na zdkaznikov niec¢o ako osobny odkaz.

Zemiakovy Cibuliak mal v prvotnom Umysle tiez upriamit pozornost na tradi¢né slo-
venské suroviny, ktoré si dovtedy nikto na pizzi nevedel predstavit. Bryndza, kapusta
alebo chren sa spéjaju len s ur¢itymi jedlami, ktoré mal dovtedy kazdy Zilinéan zauzi-
vané, avsak aj takyto ndpad ich mohol namotivovat k experimentovaniu s tymito suro-
vinamia tym aj k podpore domacich vyrobcov. Okrem toho si zamestnavatel velmi d6-
kladne vyberd miesta, kde dané suroviny zaklpi. Necakal vsak, Ze ludia mu budu volat
s dotazmi, kde kupuje slaninu, pretoZze im velmi chuti.

Zamestnanci sU ako v kazdom Uspesnom podnikani klG¢ovi. Ako som uz spominala,
ide prevazne o rodinny podnik. Ale ani v tomto pripade si Juraj Tomcik nenecha ovplyv-
Aovat chod podniku zamestnavanim Uplne kazdého. Je pre neho dbélezité, aby si za-
mestnanci mali ¢o povedat, aby si rozumeli a hlavne aby ich préaca bavila. Ktomu sa
ich snazi motivovat predovsetkym flexibilnou pracovnou dobou, kedy rozpis sluzieb
nechava vyhradne na nich aaz v pripade vzniku nejakej medzery zakrodi. TaktieZ maju
dovolené pocas pracovnej doby konzumovat vsetko jedlo zadarmo a mimo pracovnej

139



doby disponuju velkymi zlavami. A nakoniec sa ich snazi zapdajat aj do rozhodovania
o dalsom postupe Cibuliaka, kedy s nimi napriklad konzultuje zmenu ponuky jedal
alebo rb6zne Ucasti na eventoch.

5.5 Analyza konkurencie

Pred vstupom na trh so znac¢kou Zemiakovy Cibuliak, sa na fom nenachadzala jedina
pizzeria s totoZznym a ani podobnym napadom novych prichuti pizze. Priblizne rok po
tvoren{ tejto slovenskej pizzerie, vznikla v Ziline novéd s ndzvom Lacrima. Tato konku-
rencna znacka uz do svojej ponuky pizz zahrnula medzi prvé priecky velmi podobné
druhy. Netrvalo dlho a aj ostatni konkurenti zaclenili tieto nezvycajné prichute do svo-
jich ponuk. Zostalo len par podnikov, ktoré tak neucinili a vac¢Sinou sa jedna o velké
spoloc¢nosti, ktoré majd otvorené pobocky s rovnakym ndzvom vo viacerych mestach
Slovenska.V Ziline je velké mnoZstvo konkurenénych znac&iek, ale medzi jednoznacne
najvacsich konkurentov Zemiakového Cibuliaka, vzhladom na ponuku jedla, patria piz-
zeria Lacrima a pizzeria Milano. Lacrima je spominand pizzeria, ktora vznikla kratko po
otvoreni Zemiakového Cibuliaka a na trhu sa pohybuj uz viac ako desat rokov. Pizzeria
Mildno je na trhu uz Styri roky a rovnako ako Lacrima sa jedna o restauraciu, ktord fun-
guje na principe denného menu, velkého jedalneho listka a samozrejme rozvozu pizze.

Obrazok 9 Logo znacky Lacrima

Zdroj: https:.//www.facebook.com/Lacrima.pizzeria/

Povod ndzvu Lacrima siaha do Talianska, a preklad ndzvu znamené slza. Preto sudim,
Ze pizzeria bola pomenovana na zaklade hlbSieho vyznamu tohto slova, alebo kvoli
zvucnosti. Na zdklade talianskeho ndzvu sa odvija aj ich ponuka jedal, ktord je prezen-
tovana predovsetkym talianskou kuchynou. Logo znacky je vo farbach &iernej a zlatisto
hnedej. Vdaka farbdm je logo vyrazné a lahko zapamatatelné. Prvky v logu zodpove-
daju myslienke znacky a to je jedlo, a taktiez su tieto prvky dosadené do tvarov troju-
holnikov pizze, ktoré tvoria v logu polkruh.
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Obrazok 10 Logo znacky Pizza Milano

Zdroj: https://www.facebook.com/milanozilina/

Podobne ako Lacrima, logo tejto znacky odkazuje na taliansku kultdru. V jedalnom
listku disponuju klasickou slovenskou kuchyfiou a maju aj Specialnu taliansku sekciu,
vyhradne z talianskych surovin. Farby loga koresponduju s farbami talianskej vlajky.
A motiv kucharskej Capice vystihuje napli podniku. Kruhovy tvar tohto loga sa stotoz-
Auje s tvarom pizze. NavySe nazov tejto pizzerie, Milano, odkazuje na talianske mesto,
odkial sice pizza pévodne nepochddza ale hrd tam svoju rolu v gastrondmii.

| 41



6 ANALYZA IMAGE ZNACKY A JEJ KOMU-
NIKACIE SKRZ SOCIALNE SIETE

6.1 Definicia ciela, vyskumného problému a prinosu vy-
skumu

Dobre definovany problém, je vraj napoly vyrieSeny problém. Inymi slovami, zakladom
kazdého vyskumu je definovat marketingovy problém, ktorym sa vyskum zaober3, ¢o
prirodzene vedie k vymedzeniu dalsich oblasti vyskumu. V tomto pripade bude rieSe-
nym problémom image znacky a komunikdcia na socidlnych sietach Zemiakového Ci-
buliaka a jeho vplyv na spotrebitela, ¢o napoveda o konkrétnych cieloch tohto vy-
skumu, ktorych tlohou bude zistit ako vnimajd potencidlni zdkaznici znacky Zemiakovy
Cibuliak jeho identitu a ako hodnotia komunika¢né néastroje. Ci identitu tejto znacky
pochopili a vnimaju spravne a ¢i si vsimli komunikaciu Zemiakového Cibuliaka na so-
cidlnych sietach, ak dno, v akej forme, akym spbdsobom na nich vplyva a v podstate sa
praca bude zaujimat o celkovy zanechany dojem o znacke. A v neposlednom rade
bude cielom prace pokus o navrh pripadnych zlepSeni ¢i Uprav komunikacie znac¢ky na
socidlnych sietach, ktord sa velkou ¢astou podiela na tvorbe image, a tieto zmeny by
mohli potencidlne prildkat k znacke viac zdkaznikov. Prinos vyskumu bude urcite v Spe-
cifickosti respondentov a ich ndzorov a odpovedi k vymedzenému problému. Praca
predpokladd, Zze kazdy respondent bude tvorit svoje odpovede a ndzory na znacku z
rozli¢nych subjektivnych podnetov a na zaklade vnimania tejto znac¢ky medzi jej kon-
kurenciou, ktord ich ndzory na Zemiakovy Cibuliak ovplyvnila. (Pfibova, 1996, s. 25-26)

6.2 Formulacia vyskumnych otazok a zdroje dat

Na zaklade ciela bakalarskej prace, boli ur¢ené tieto tri vyskumné otazky, ktoré su do-
plnené o dalsie Ciastkové otdzky:

1. Zhoduje sa image znacky s cielovou identitou znacky?

1.1. Aké znaky, pri rozhodovani o klipe spotrebitelom, su klU&ové?

1.2. Ktoré faktory najviac ovplyviiuji image znacky?

1.3. Aky vSeobecny image znacky si vytvorili zdkaznici?

2. VyuZiva vybrana znacka obvyklé a spravne socidlne siete, pre marketingovi komu-
nikdciu na socidlnych sietach?

2.1. Aké socidlne siete by pre marketingovld komunikaciu chceli ludia, ktori maju
povedomie o danej znacke? Aké socidlne siete sl najviac vyuzivané konkuren-
tami?

2.2. Ako sa dari vybranej znacke v komunikacii na socialnych sietach oproti jej naj-
vyznamnejsim konkurentom?

3. Su zakaznici spokojni so zdielanym obsahom znacky na socidlnych sietach?
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Hlavnou sUcastou praktickej ¢asti je kvantitativny vyskum vo forme dotaznikového Set-
renia realizovaného pomocou Google docs, ktorého odpovede budd pouZité na zod-
povedanie vyskumnych otdzok. Dotaznik sa zameriava na zakaznikov tejto znacky, ale
aj potencialnych zdkaznikov, ktori o znacke poculi ale nikdy u nej ni¢ nezakupili. Dotaz-
nik obsahuje 23 otdzok a bol vlozeny pomocou odkazu na platformach Facebook, In-
stagram, kde bol okrem zdielania na vlastnom facebookovom Ucte, vloZeny ako status
aj v skupine a na stranke, ktord tato znacka ma. A tiez bol zasielany skrz emailové ad-
resy ludom, ktori sU jednoznacne zdkaznikmi Zemiakového Cibuliaka. Odpovedat na
dotaznik bolo mozZné pocas dvoch dni a celkovy poclet respondentov bol 57.

Na zdklade tychto odpovedi bol v bakaldrskej praci analyzovany image znacky a jej
komunikacia skrz socidlne siete, ktord prave image Uzko ovplyvriuje.

6.3 Respondenti vyskumu

Celkovy pocet respondentov bol teda 57,z ¢oho muzov bolo 24 a Zien bolo viac v pocte
33. Priblizne rovnaky pocet respondentov sa na nachadza v troch vekovych kategd-
riach. Vo veku 19 — 25 rokov odpovedalo na dotaznik 18 ludi. V nasledujlcej kategérii,
26 — 40 rokov odpovedalo o nieco viac 19 ludi. A v kategdrii nad 40 rokov sa dotazniku
zUcCastnilo 16 respondentov. Vo veku do 18 rokov odpovedali 4 ludia. Vacsina odpove-
dajucich je zamestnana alebo pracuju popri skole. Na dotaznik odpovedalo tiez 6 ne-
pracujlcich Studentov, 4 dochodcovia a 2 nezamestnani [udia na podpore. 23 respon-
dentov ma k dispozicii mesacny plat do vysky 600 eur, 18 ludi sa pohybuje v intervale
medzi 601 az 800 eur.V rozhrani 801 az 1000 eur ma na mesiac 9 opytanych a zvysnych
sedem mé plat nad 1000 eur. NajdoblezitejSim rozdelovacim kritériom na zacliatku tohto
dotazniku bola otdzka povedomia o znacke Zemiakovy Cibuliak.

Tabulka 1 Prehlad zakladnych informéacii o respondentoch vyskumu

Zdroj: vlastné spracovanie

Kategdrie MoZnosti odpovede Pocet odpovedf
) muz 24
Pohlavie -
zena 33
do 18 rokov 4
19 - 25 rokov 18
Vek
26 - 40 rokov 19
nad 40 rokov 16
nezamestnany 0
nezamestnany na podpore 2
Student 6
Socialny status pracujdci Student 15
brigddnik 0
zamestnany 30
dbchodca 4
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do 600 eur 23
Y 600 - 800 eur 18
Mesacny prijem
801 - 1000 eur 9
nad 1000 eur 7
, . ano 50
Povedomie o znacke :
nie 7

Vzorka ludi, ktori odpovedali na tento dotaznik je z &asti urlite ovplyvnenad, preto vy-
sledky vyskumu nie je mozné zovseobecnit na vSetkych zakaznikov tejto znacky. Kaz-
dopddne, je mozné vytvorit urcité zavery, ktoré budl zodpovedat skupine responden-
tov. Podla vysledkov az 50 respondentov znacku poznd, avsak je dblezité vyvodit re-
alnu skupinu zdkaznikov, ktori Zemiakovy Cibuliak nielen poznaju ale zakUpili si od
neho nejaké produkty. K tomuto vymedzeniu slizZila dalSia otazka.

Graf 1 Zobrazenie zakaznikov z vysledkov dotaznikového Setrenia

Zdroj: vlastné spracovanie

Zakupili ste niekedy nieco od tejto znacky?

m ano (47) nie (10)

AZ 82 % z celkového poctu respondentov 57, si od analyzovanej znacky zakupili nejaky
produkt a 10 z 57 nikdy znac¢ku neskdusili.

Ale z tabulky ¢islo 1 vyplyva, Ze 7 ludi znalku nepozna. Z toho vyplyva, Ze 3 respondenti
znacku poznaju ale nezakupili si od nej Ziadny produkt. Ide o jednu zamestnanud zenu
s mesac¢nym prijmom od 601 do 800 eur a o dvoch studentov oboch pohlavi s najniz-
Sou moznostou mesacného prijmu. Podla ich uvedenych odpovedi na otdzku, odkial
tuto znacku poznaju ju dvaja zaregistrovali na portdli bistro.sk a treti respondent sa
o nej dozvedel od kamaratov. Ani jeden z nich nevie, i si niekedy nieco od znacky za-
kdpi.
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Tabulka 2 Socidlne a demografické informécie opisovanych respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Pohlavie 7 7 M
Vek 19-25 19-25 19-25
Socialny status zamestnany Student Student
Poznate znacku ZC? ano ano ano
Odkial ju poznate? Bistro Od kamaratov Bistro
Vyskusali ste ju? nie nie nie
Pldnujete opakovat ndkup? neviem neviem neviem
VysS mesacny prijem? 601-800€ Do 600€ Do 600€

6.4 Analyza image znacky Zemiakovy Cibuliak

Kanalyze image znacky, budd pouzité predovsetkym odpovede z prvej ¢asti dotaz-
niku. AvSak druha c¢ast dotazniku a samotnej prace sa sdstredi na komunikaciu na so-
cidlnych sietach, ktora vplyva na image znacky. Preto budd vsetky vyskumné otazky
zanalyzované na konci praktickej ¢asti.

6.4.1 Analyza zakaznikov

Jedna z prvych a zdkladnych otdzok zameranych na zistovanie image znacky zosuma-
rizovala kanale, z ktorych sa respondenti o Zemiakovom Cibuliaku dozvedeli.

Otazka bola polootvorend, respondent si mohol vybrat jednu z pondkanych moznosti,
alebo mal moznost vyberu inej, viastnej odpovede. Z celkového poctu 50 ludi, ktori
uviedli, Ze znacku poznaju, ich najviac, az 21 uviedlo ako zdroj propagacné materidly.
KedzZe materidly v podobe letdkov s ponukou boli roznasané pocas prvého roku otvo-
renia Cibuliaku a ndsledne v roku 2016 pri zmene ponuky a vizualizacii letdku, predpo-
kladam, ze zdkaznici, ktori sa o znacke dozvedeli vdaka tejto outdoorovej propagacii,
sU zdkaznici ziskani z rokov 2008 a 2016.

S druhym najvacsim naskokom je odpoved, Ze ludia spoznali Zemiakovy Cibuliak, lebo
im o nom povedaliich znamy. Vzhladom k tomu, Ze tito 6smirespondentisi na zaklade
dalsich odpovedi, planuju produkty tejto znacky objednéavat, odhadujem, Ze iSlo o po-
zitivne odporucanie znacky, ¢im sa nevyvracajd moje predoslé tvrdenia, Ze vacsina za-
kaznikov sa rozhodla vyskusat Cibuliak, lebo im ho niekto odporucil.

Rovnaky pocet respondentov, a to 5, sa k tejto znacke dostali na zaklade stranky alebo
skupiny na Facebooku, alebo poznaju majitela podniku ¢i sa stretli s touto znackou
v jednom z off-line marketingovom kanaly, na ktorom p&sobi.
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Graf 2 Prvé povedomie o znacke Zemiakovy Cibuliak

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako ste sa dozvedeli o znacke Zemiakovy Cibuliak?

§ Facebook (5) 8,8%

g Od majitela (6) 10,5%

§ Z propagacného materialu (letak s ponukou) (21) 36,8%
-qé Off-line marketingové kanaly (na eventoch, z reklamy v... 8,8%

% Od znamych (8) 14,0%

g Iny zdroj (5) 8,8%

g Nepoznam (7) 12,3%

o

'§ 0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Pocet odpovedi

Respondenti dostali za Ulohu aj odpovedat na otdzku, o ich viedlo k ndkupu u znacky,
¢i planuju byt aj nadalej jej zdkaznikmi a ak nie, tak preco.

Graf 3 Dévod nakupu od Zemiakového Cibuliaku

Zdroj: vlastné spracovanie

Preco ste sa rozhodli pre nakup od Zemiakového Cibuliaka?

Osobné odporucanie od znamych/priatefov (30) [ INEGEGGGG 63,8%

€

>-.r3 >

é 42 Na zéklade propagacného letdku (11) [ NNRNEREGMEIE 23,4%
03

5 5 Videl som reklamu v novinach (1) B 2,1%

2 2

g ¢

= Prispevky na Facebooku (5) [ 10,6%

(@]

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Percento poctu odpovedi

Z0 47 zadkaznikov sa az 30 z nich, ¢o je viac ako polovica, rozhodli vyskuisat tito znacku,
pretoze im bola odpori&ana od znamych. To znamena, Ze aj zakaznici, ktori Zemiakovy
Cibuliak zaregistrovali pomocou inych kanélov, sa pre nadkup rozhodli az po odporud-
¢ani.

Zakaznici sa k objednavke produktov odhodlali aj na zdklade propagacného letaku,
ktorf presvedcil k ndkupu celkom 11 ludi, teda nie¢o cez 23 % opytanych. Co napoveda
o tom, ze ponukovy letdk je presveddivi nastroj, ako prildkat pozornost a ndsledne ju aj
premenit v pozitivne skutky voci znacke.
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Komunikacia znacky na socialnej sieti Facebook oslovila skoro 11 % respondentov av-
Sak po filtracii vysledkov v tabulke je mozné urcit, Zze len 2 respondenti z 5, ktorf sa
o znacke dozvedeli na Facebooku, sa na zdklade toho rozhodli pre objednavku. A na
zaklade reklamy v novindch si vyrobky objednal 1 odpovedajlci. Z toho sidim, Ze ko-
munikacia na socidlnych sietach nebude velmi G&inng, ale da sa zlepsit. Reklama v no-
vindch ma skoro minimalne ucinky.

Otazkou: ,Planujete si znovu nieco zakupit od Zemiakového Cibuliaka?”, som sa poku-
sila zistit, ¢i zakaznici ktori uz danu znacku vyskusali, boli spokojni a preto sa chystaju
nadalej od nej objedndvat alebo nevedia

Graf 4 Plany respondentov o dalSom nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Planujete si znovu nieco zakupit od
Zemiakového Cibuliaka?

= neviem nie = ano

Celkom vysoky pocet odpovedajicich méa zdujem opakovat svoj ndkup a vsetci 45 uz
uZemiakového Cibuliaka nakupovali. To znamend, zZe udrzatelnost zdkaznikov je
v celku dobra.

Odbvodnenia zdpornych odpovedi na otdzku dalsieho ndkupu su rézne. Celkom 3 uz
urcite svoj nadkup nevykonaju lebo nemaju radi pizzu ¢iim nevyhovuje chut, ale ostatné
odpovede nie sU v rozpore s dalSim nakupom. To znamena, ze sa medzi ludmi nacha-
dzaju potencidlny zdkaznici, ktorych treba len presveddit o ndkupe.
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Graf 5 Zdbvodnenie zapornej odpovede o dalsom ndkupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Preco sa nechystate zaklpit nieco od tejto
znacky?

Nemal som Maéam rad len
prilezitost ju klasické pizza
vykusat; 1 cesto; 1

Nejem pizzu; 2 Nepoznam ju; 2

Z neutralnych 6 odpovedi uz 2 respondenti ndkup od Cibuliaku realizovali a 4 nie, ¢o
znamena, ze je Sanca ich zaujat a motivovat k ndkupu, tim je mozné ziskavat novych
zdkaznikov ale aj ziskat spat tych starych.

Frekvencia nakupu zakaznikov

Na odhad uréenia poctu stalych ¢i obasnych zdkaznikov som do dotazniku zahrnula
otdzku, ktord mapuje pribliznd frekvenciu objednavok od 47 zdkaznikov. Pri tejto
otédzke si respondenti mohli vybrat jednu z moznosti, alebo napisat ind frekvenciu na-
kupu, ak sa nestotozfiiovali s mozZznostami. VSetky zaznamenané vysledky boli vybrané
z danych piatich moznych odpovedi.

Najviac zakaznikov z respondentov si produkty od Zemiakového Cibuliaka objedna-
vaju priblizne dvakrat za mesiac ato v pocte 17. Ti, o si vybrali tito moznost patria
medzi ludi, ktori nemaju problém s ¢astejsimi donaskamijedla a tdto znacku zaraduju
medzi prvé volby rozhodovania o planovanom objednani jedla. Na zaklade tejto mys-
lienky som si vyfiltrovala danu frekvenciu objedndvok a porovnala som ju so socidlnym
statusom tychto respondentov. Ide o skoro totozny pomer pracujlcich Studentov, kto-
rychje 7a zamestnanych 8 ludi. Preto m6Zem odhadovat, Ze produkty a sluzby dovozu
Zemiakového Cibuliaka vyuzivaju prevazne na obed pocas pracovnych dni alebo na-
priklad pocas skuskového obdobia.

Strndst Iudi si objedndva priblizne jedenkrat za mesiac a o nie¢o méalo 12 ludfi, vyuZije
tlto znacku asi jedenkrat za polrok. Z toho vyplyva, Zze aspon 43 (17+14+12) ludi vytvori

aspof raz do pol roka objednavku a minimdalne 31 (17+14) ju vytvori raz za mesiac.

MoZnostiraz za rok a raz za tyzdef oznacili spolu 4 zdkaznici. Co znameng, Ze malokto
si objedndva cibuliak velmi ¢asto, ale na druhej strane je pravdepodobne malo zdkaz-
nikov, ktoré by kupovali produkty len jedenkrat do roka.
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Graf 6 Frekvencia objedndvok 47 respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako ¢asto nakupujete u tejto znacky?

20

> 17
S
c 14
g B 12
c
o
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g
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— ]

1x tyZzdenne 1 x za mesiac 1x za pol rok 1x za rok 2x za mesiac

frekvencia objednavok

6.4.2 Vyhodnotenie klticovych otazok k analyze image

1) Ocenujete ndpad Zemiakového Cibuliaka na novy koncept "Slovenskej pizze"?

Na zaklade identity znacky, ktorej jednym z cielov je aj dostat do povedomia zdkazni-
kov novy koncept slovenskej pizze, som do dotazniku zahrnula otdzku, ¢i respondenti
ocenuju napad tohto konceptu. Odpovedali aj G¢astnici vyskumu, ktori znacku Zemia-
kovy Cibuliak nepoznaju, alebo ju poznaju ale nikdy ju nevyskudsali.

Graf 7 Nazor respondentov na koncept slovenskej pizze

Zdroj: vlastné spracovanie

Ocenujete ndpad Zemiakového Cibuliaka na novy
koncept "Slovenskej pizze"?

50
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ano nie neviem

moznosti odpovedi

Z 13 respondentov, ktori nevedia, ¢i ocefiuju tento koncept je az 7 aktivnych zakazni-
kov. Pozitivne je nulové &islo negativnych odpovedi, ¢o znamen3, Ze aj niektori z res-
pondentov, ktori znacku nepoznali, alebo ju len nevysklsali, tento ndpad ocenuju.
Moznost ,ano” zvolili aj dvaja respondenti, ktori znac¢ku nepoznali a taktiez dvaja s po-
vedomim o znacke ale bez sklsenosti s fnou.
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2) Coje pre vas délezité pri objedndvanijedla?

Do dotazniku bola zahrnutéd tato otdzka, ktord ma dopomoct k uréeniu hlavnych priorit
pri objednavani jedla. Nadvazujlca otazka &islo 3, méZe odhalit defekty, alebo prave
naopak potvrdit firemnu kultdru, o ktord sa majitel aj zamestnanci pocas podnikania
snazia. Ulohou bolo priradit siedmym kritéridm &islo, podla ddleZitosti, kde 1 bolo naj-
lepsie.

Graf 8 Priority respondentov pri objednavani jedla

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac ziskanych hlasov kritéria v uvedenom cisle

priority
30 M Priorita Cislo 1 (cena)
25 24 2 Priorita ¢islo 2 (rychlost dovozu)
> 20 Priorita ¢islo 3 (chut jedla)
S 20 19 19
é" 16 W Priorita Cislo 4 (velkost vyberu)
,§ 15 M Priorita Cislo 5 (kvalita surovin)
o
e 10 W Priorita Cislo 6 (moZnost dovozu)
M Priorita Cislo 7 (spdsob platby)
5
0

odpovede responentov

Za najdoblezZitejSie povazovala vacsina respondentov cenu, za ktord hlasovalo 17 ludi,
ojeden hlas menej na prvom mieste dostala chut jedla, d& sa povedat, ze tieto dve
priority su priblizne rovnako délezité.

Na druhom mieste az 19 respondentov preferuje rychlost dovozu. T4 je pri Zilinskej
integrite ciest v urcitych dnoch husto frekventovana a tym sa ¢as dodania vyrazne na-
vysuje.

Aj ked 16 Gcastnikov uviedlo chut jedla na priec¢ku ¢islo 1, omnoho viac (24) uprednos-

thuje iné kritéria objedndvania jedla a chut nie je pre nich tak podstatnd ako napriklad
cena alebo rychlost dovozu, preto ju oznadili az ako 3 najddlezitejsiu.

Tridsattri percent odpovedajlcich umiestnilo na stvrté miesto velkost vyberu, z toho
vyplyva, Ze to nie je pre nich velmi dblezité, ale ocenia to.

Na priecke ¢islo pat sa umiestnilo kritérium kvality surovin, predpokladdm, Zze mnoho
[udi, ktori vyuzivaju donaskové sluzby nevedia urcit kvalitu surovin a musia sa spolie-
hat na vlastny odhad alebo informécie v ponuke.

V Ziline sa nachddza naozaj vela pizzerii a konkurenciu nie je nidza, preto je jej dovoz
bezny aj v odlahlejSich mestskych ¢astiach. Kazdy si pride na svoje, a tak aj dovoz pizze
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nie je pre ludi velmi dolezitym faktom a az 20 respondentov ho umiestnilo na priecku
6, pokial vam dostupné znalky vyhovuju.

Za najmenej dolezité oznacilo aZz 22 odpovedajlcich spdsob platby. V dnesnej dobe
kazdy rozvozca, kuriér a mnoho dalSich ponuka vacsinou platbu hotovostou, kartou
cez termindal a u gastronomickych podnikov aj stravnymi listkami, ¢o ocefiuju najma
zamestnanci a déchodcovia.

3) Co sinajviac cenite na tejto znacke?
Po predchadzajucom vybere dblezitosti kritérii, dostali respondenti ako dobrovolnu
Ulohu vybrat alebo doplnit vlastny ndzor toho, ¢o si prave najviac cenia na znacke Ze-

miakovy Cibuliak. Na tUto otdzku odpovedali len respondenti so skdsenostou z na-
kupu.

Graf 9 VVyber najlepsich vlastnosti znacky podla respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Co si najviac cenite na tejto znacke?

Rychlost dovozu = Cena
Velky vyber = Originalita
= Netradi¢na vhut = Pristup pracovnikov

Vyhodné moznosti nakupu

47 respondentov, ktori sU stc¢asne aj zakaznici Cibuliaku najviac ocefiuju velky vyber
jedla. O ¢osi méaloich zvolilo aj rychlost dovozu, to je jedna z priorit majitela, sém nerad
Cakd a preto sa to snazi eliminovat vo svojej praci. Nasledne cenu, ktord ako plus
zvacsa zvolili ludia s priemernym prijmom do 800 eur.

Dve podobné myslienky: netradi¢na chut a originalita, na zdklade ktorych bola znacka
primarne postavena si ziskali spolu skoro 50 hlasov. Pristup pracovnikov si respondenti
cenia na 18 hlasov a najmenej ocefiuju vyhodné ponuky nakupu.

Odpovede vaclsiny respondentov na tluto otdzku sa mierne lisia od poradia kritérif,
ktoré zvolili v predchadzajlcej otdzke. Znamena to, Ze niektoré kvality nie sU pre nich
velmi doleZité ale u tejto znacky ich povaZzujl za velmi kladné.

4) Nazyvate znacku Zemiakovy Cibuliak inymi slovami alebo skratenym nazvom?
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5) Ak ste na predchadzajicu otdzku odpovedali ,ano", ako tuto znacku prezyvate?

Tieto dve nadvazujldce otazky, mali dokazat, Ze majitelovi znacky sa podarilo rozsirit
zludovené nazvy a prezyvky prevadzky. Az 24 respondentov potvrdilo, Ze znacku maju
zauzivanu a nazyvaju ju slovami, ktoré do obehu vypustil majitel, jeho zamestnanci
a pribuzni ¢i priatelia. Alebo si len ndzov Zemiakovy Cibuliak skratili samy od seba. Kaz-
dopddne, najpouZivanejsie skratenie znacky na slovo Cibuliak nie je jedina prezyvka,
ktord sa objavila medzi odpovedami.

Graf 10 Prezyvky znacky podla respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako prezyvate znacku Zemiakovy Cibuliak?
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prezyvky znacky Zemiakovy Cibuliak

Spominand prezyvka, skratenie ndzvu, bola uvedena az 16 krat. Na mensi pocet res-
pondentov, je zjavné, Ze je zauZivana. Prezyvky odvodené od okrihleho pokrmu kolac
boli uvedené az v dvoch formach. 4 hlasy ziskala prezyvka Kola¢, ktord zacal pouzivat
ako prvy majitel. A taktieZ aj od nej odvodend prezyvka Kolackaren. Prezyvka Kolacka-
ren, je ur¢ené vyhradne pre samotnul znacku alebo prevadzku. Za to Kola¢, mbze byt
synonymum ako pre znacku, prevadzku tak aj pre samotny vyrobok.

Novy nazov, ktory podla vsetkého koluje medzi zdkaznikmi je Pizziak. Tato prezyvka
ma povod udite u samotnych zdkaznikov, pretoZe nikto v okruhu znacky ho nepozna.

6.5 Analyza komunikacie skrz socialne siete znacky Ze-
miakovy Cibuliak

Na tato Cast analyzy, boli do dotazniku zahrnuté otazky, ktoré sa tykaju vyhradne pou-
Zivania socidlnych sieti. A k porovnaniu so socialnymi aktivitami u konkurencie, budu
porovndvani najvac¢si konkurenti v Ziline a ich odberatelia na rovnakych pouzivanych
komunika¢nych platformach.

V zdavislosti od Styroch najpouzivanejsich socialnych sieti na Slovensku, dostali respon-
denti ako prvé urcit priblizny cas strdveny na kazdej sieti, ktord pouzivaju. Na vyber
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mali zo Siestich moznych odpovedi a z toho jedna bola pre tych, ktory dany komuni-
kacny kanal nepouzivaju.

Graf 11 Frekvencia uZivania socialnej siete Facebook

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z grafu &islo 11 vyplyva, Ze az 55 respondentov ma profil na Facebooku a z toho ich
vysoky pocet 38 ludi vyuziva denne. Len par respondentov netrdvi ¢as na Facebooku
denne, celkom 17.

Graf 12 Frekvencia uZivania socialnej siete Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z vlastnej skdsenosti som ocakdvala, ze uzivanie Instagramu bude mat podobné vy-
sledky ako graf Facebooku, ¢o sa vbbec nepotvrdilo. Az 29 respondentov Gcet na tejto
sieti nema a pouziva ju len 28 respondentov, ¢o je menej neZ poclet dennych uZivate-
lov Facebooku. Z dennych 17 uZivatelov Instagramu je az 13 z nich vo veku 19 — 25
rokov, vsetci su to Studenti.
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Graf 13 Frekvencia uZivania socidlnej siete Youtube

Zdroj: vlastné spracovanie
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Youtube je vyuzivany vacsim poltom respondentov nez platforma Instagram. Pouziva
ho az 38 odpovedajucich, o je az o 10 viac nez Instagram. Ale aspon 2-3 krat tyzdenne
strdvi viac respondentov ¢as na Instagrame

Graf 14 Frekvencia uZivania socialnej siete LinkedIn

Zdroj: vlastné spracovanie

LinkedIn
30 28
>
2
[
g2 14
c 10
g 10 3
4 0 2
2 0
é denne 2-3 krat 1x tyZdenne 2-3x mesatne menejnez 1x nemdam profil
tyzdenne mesacne

frekvencia uZivania soc. siete

Podla odpovedi respondentov, je LinkedIn druhd najmenej pouzivand socidlna siet
z vybranych styroch. Ale na rozdiel od Instagramu, ma sice o jedného uZivatela viac,
avSak intenzita ndvstev tejto platformy je ovela mensSia, len 3 respondenti ju pouzivaju
denne, najviac respondentov ju navstevuje menej nez 1x mesacne. Z toho vyplyva, ze
frekvencia pouZivania Instagramu je urcite vyssia neZ LinkedInu.

Z vysledkov na grafoch ¢islo 11,12, 13 a 14 je zjavné, Ze platforma Facebook stale vedie
v poclte uZivatelov, tym sa stava aj najlepSou moznostou spomedzi dalsich pre marke-
tingovu komunikaciu znacky. Nasleduje Youtube, ktory pouziva tiez velky pocet res-
pondentov, a tento kanal by mohol byt zaujimavy pre navstevnikov z hladiska nejakych
videi priamo z kuchyne Zemiakového Cibuliaka alebo kratkej reklamy pred spustenim
vybraného videa. Osobne povazujem Instagram za velmi pokrokovd siet, ktord by
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taktiez mohla slazit ako dalsi komunika¢ny kanal vybranej znacky. LinkedIn je plat-
forma skor seridznejsieho charakteru, a preto by tam gastronomicka firma nemusela
najst vela zaujemcov. Kazdopadne ide len o odhady a viac priblizia odpovede na dalsie
konkrétnejsie otazky.

6.5.1 Analyza komunikacie Zemiakového Cibuliaku na socialnych
sietach

Z tychto Styroch socidlnych sieti pdsobi Zemiakovy Cibuliak na dvoch a to na Facebo-
oku a nalnstagrame. Aktivita a celkovd komunikdcia je urcite lepSia na Facebooku. Jed-
nak tam figuruje ako verejne dostupnd stranka, kde 234 ludi oznacilo, Zze sa im paci
a taktiez ako verejna skupina s 302 &lenmi, ktora je viac zalozenad v priatelskom a ro-
dinnom duchu, kde vSetci zdujemcovia priddvaju fotky, recenzie a rézne dotazy i po-
chvaly. KdeZto na Instagrame ma znacka len kratky Cas vytvoreny verejny profil, ktorf
nie je velmi aktivny. Celkovy pocet odberatelov tam nepresiahol ani &islo 90 a 10 pri-
spevkov od zalozenia profilu teda od 14.6.2017, nenaznaduje velmi aktivnu a atraktivnu
komunikaciu.

V tejto zavislosti bola v dotazniku polozend otdzka: ,Na akej socidlnej sieti sledujete
profil znacky Zemiakovy Cibuliak?" Na vyber boli tri moznosti a to Facebook, Instagram
a moznost ,nikde”, pre tych, ktorf bud siete nepouzivajl, znacku nepoznajul alebo ju
len nesledujd z iného dbévodu. Respondent mohol zadiarknut viac moznosti.

Graf 15 Respondenti sledujuci socidlne siete znacky

Zdroj: vlastné spracovanie
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Sucet odpovedi je 59, pretoZe 2 respondenti oznacili, Ze znacku sledujd aj na Insta-
grame aj na Facebooku. Celkom 31 UG&astnikov znacku nesleduju nikde, teda je ich viac
nez 26 respondentov, ktori sleduju Zemiakovy Cibuliak na Facebooku. Podla odpovedi
stdim, ze vacsina z nich nevie o posobeni na socidlnych sietach, alebo obsah na plat-
formach nie je pre nich dostato¢ne zaujimavy. Na to aby som mohla zhodnotit
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komunikaciu na tychto médiach, dostali respondenti nadvazujuce otdzky, ktorymi
hodnotia spokojnost so sledovanim znacky na vybranych platformach.

Na otdzku: ,Je pre vas obsah na profiloch zaujimavy?” odpovedalo celkom 26 ludi.

Graf 16 Spokojnost s aktivitami znacky na socidlnych sietach

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledné ¢&isla odpovedi na tuto otazku naznacujd, Ze komunikacia znacky nebude
velmi Uc¢innd a dobrd. Az 16 respondentov, ¢o je viac ako polovica z tych, ktori znacku
sleduju, nie je spokojnych s obsahom na socidlnych sietach, vtomto pripade ide pre-
vazne o pdsobenie na Facebooku. Len 38% uvadza, Ze obsah je pre nich dostacujuci.
Na zéklade tychto zisteni, musim podotknut, Ze marketingovéa komunikécia znacky Ze-
miakovy Cibuliak sa musi urcit zmenit k lepSiemu.

Aby boliv pripade nutnosti, mozné nejaké rieSenia prave takejto situacie, zahrnula som
do vyskumu konkrétnejsie otazky, ktoré pribliZia problém nespokojnosti zakaznikov.
Ich Ulohou bolo v nasledujlcej otdzke priradit slovné ohodnotenie ku dvom aspektom:
privetivost komunikdcie a frekvencia a obsah prispevkov.
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Graf 18 Hodnotenie respondentov privetivosti komunikacie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 17 Hodnotenie respondentov obsahu prispevkov

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z grafov je jasne vidiet, ze vacsi problém nastava u konkrétneho obsahu a frekvencie
priddvania prispevkov. Podla vSetkého je vac¢sina respondentov s privetivostou komu-
nikacia v celku spokojna. 16 ludi je minimalne prevazne spokojnych a menej spokoj-
nych je len 6. To hovori, Ze aj respondenti, pre ktorych obsah na platformach (vis. graf
¢islo 18) nie je dostacujuci, ocenuju spdsob komunikacie.

Na druhej strane samotny obsah a frekvencia priddvania prispevkov, uz nie su tak at-
raktivne a zaujimavé. Az 20 odpovedajlcich zvolilo zdporné odpovede alen 5z 26 sU
viac-menej s obsahom spokojni. Vo verejnej skupine na Facebooku s 302 ¢lenmi, bol
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naposledy pridany prispevok na nastenke od zadkazni¢ky presne 1.4.2018, o je viac nez
pred dvom rokmi. A od samotného majitela je posledny prispevok zaznamenany z dfia
9.9.2017, CiZze eSte necely rok, pred poslednym prispevkom avsak skoro 3 roky spat. Na
oficidlnej stranke tejto znacky, je sice menej odberatelov ale poslednd aktivita v po-
dobe priddvania fotiek produktov prebehla neddvno ato 16.4.2020. Len dvaja z res-
pondentov, sledujd znacku aj na Instagrame, kde je aktivita prispevkov o nieco vyssia
ale na druhej strane pocet ziskanych oznaceni ,P4¢i sa mi to" na samotnom prispevku
je maximalne 19.

Frekvencia pridavania rézneho obsahu na nastenky profilov je velmirozmanita. Niekde
sajednd o viacero prispevkov denne a niekedy st medzi pridanymi fotkami, ¢i statusmi
aj ro¢né medzery. Najcastejsim priddvanym obsahom, na Instagrame urcite, su fotky
vyrobkov s kratky popisom ¢i zaujimavostou o produkte. Na Facebookovej stranke aj
skupine sU okrem toho este priddvané statusy, ktoré upozorniujd na zmeny v pre-
vadzke alebo zaujimavé akcie ¢i ponuku.

Aj z tohto mensieho poctu sledovatelov (26) st vysledky celkom jasné a jednoznacné.
Respondenti sa prevazne v hodnoteni zhoduju aich odpovede ukazuju, ¢o je treba
zlepsit. Chyba im predovsetkym &astejsi prisun zaujimavych prispevkov.

Konkurencia

Pre porovnanie s konkurenciou, mali Uc¢astnici za Ulohu z vyberu oznacit dalSie prefe-
rované pizzerie v Ziline a tento vyber mohli edte doplnit o dalie vlastné moZnosti. Sa-
mozrejme, ze mohli zaciarknut lubovolny pocet odpovedi.

Graf 19 Preferencie konkurencnych znaciek

Zdroj: vlastné spracovanie
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A7 15 respondentov z 57 respondentov nemaju Ziadne iné preferované znacky pizze
v Ziline. Ide o respondentov velmi rozli¢nych. V&&&ina z nich je zdkaznikom Zemiako-
vého Cibuliaka, no s medzi nimi aj taki, ktori znacku nepoznajd a ani nemaju radi
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pizzu. To znameng, Zze az 10 z tychto respondentov preferuje vyhradne Zemiakovy Ci-
buliak spomedzi zZilinskych pizzerii.

Na konci piatej kapitoly som definovala dvoch najvacsich konkurentov Zemiakového
Cibuliaka predovsSetkym na zdklade ich ponuky. ISlo o Pizzeriu Lacrimu a Pizzu Milano.
Tento odhad sa mi potvrdil a skutocne tito dvaja konkurenti ziskali pri tejto otdzke naj-
viac hlasov. Pizza Lacrima ziskala velky ndskok a az 21 respondentov ju preferuje. A ako
druhéd s najvyssim poctom hlasov je Pizza Mildno, ta ziskala 13.

Podla odpovedi a hlasov st respondentami celkom preferované aj znac¢ky: Kisok Stas-
tia, Pizza Express Michaelo a Pizza Fantasia.

Maly pocet odpovedajtcich zvolilo ¢i dodalo moznosti ako Tempo, Trio, Pizza Carolina,
Santino ¢&i Palermo.

Na zdklade odpovedi mdzem potvrdit vopred selektovanych najvacsich konkurentov
a to Lacrima a Miladno.

Pizza Mildno ma vytvoreny Ucet na Facebooku v podobe strdnky so 491 pouzivatelmi,
ktorym sa paci. Kazdy den priddvaju uz pocas necelych dvoch rokov fotky jedal, obe-
dového menu ale aj ponuky prace. Text v prispevkoch je jasny a stru¢ny avSak pdsobi
prisnym dojmom, kedZe sa v iom nenachadzaju emotikony ani slova Ci vyrazy priatel-
ského charakteru. Na tejto stranke mozu zakaznici pridavat svoje recenzie spojené so
znackou. Ich doterajsSi pocet je 21 a celkové hodnotenie z 5 moznych hviezdiciek su 4,5.
Za velké plus povazujem odpovedanie na recenzie zo strany znacky, ako na pozitivne,
tak na negativne. Zemiakovy Cibuliak ma na svojej facebookovej stranke taktiez povo-
lené pridavanie recenzii s celkovym skére 4,7 hviezdi¢ky, ale zaostdva v reagovani na
ne.

Pizzeria Lacrima ma tiez na socidlnych sietach iba profil vo forme stranky na Facebo-
oku. Ale pocet jej odberatelov je az 1020. Je vsak pravda, ze stranka funguje od roku
2013.S obsahom na ndstenke je situdcia horSia nez u Pizze Mildno. Posledny prispevok
je zo dna 20.10.2019 a ani vSeobecné informacie o firme nie sU také obsiahle. Taktiez
nemaju povolené vkladanie recenzii, ktoré zdkaznici najviac ocenuju. Prispevkov na
nastenke majud v rovnakych podobach ako Mildno, ale ich odprevddzajlci text pdsobi
vSak priatelskejsim dojmom.

6.5.2 Vizia komunikacie na socialnych sietach podla responden-
tov

Pre zlepsSenie komunikacie Zemiakového Cibuliaka na socidlnych sietach v budulcnosti
mali Ucastnici vyskumu vybrat platformy, na ktorych by sledovali tdto znacku. Na-
sledne vyberali z moznosti obsahu, ktory by bol na socidlne siete vyberany.

1) Na akych socidlnych sietach by ste sledovali znac¢ku Zemiakovy Cibuliak?

Vybrat si mohli zo zadkladnych Styroch platforiem a vyber bol mozny aj lubovolne do-
plnit.
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Graf 20 Sledovanie profilov na socidlnych sietach podla respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie
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Z odpovedi vyplyva, Zze Facebook je stdle najoblibenejsia platforma, s velkym na-
skokom ju oznacilo 43 respondentov. Vyhoda je uz zacata aktivita na tejto sieti, ktoru
treba ale vyrazne vylepsit. Instagram oznacilo mensi pocet a to 11 ludi, to znamen4, ze
kedze v sUcasnosti profil znacky na Instagrame sledujd len 2 z respondentov, mini-
malne 9 ludi pravdepodobne nevie o existencii tohto profilu. A Takisto v sUasnosti je
priaznivcom jedného z Facebookovych profilov len 26 ludi, teda 17 respondentov ho
nesleduje ale v budlcnosti by tak mozno ucinili. Na tychto dvoch sietach je omnoho
viac moznosti komunikacie, nez tam aktudlne prebieha.

Menej preferovanymi sietami su LinkedIn s po¢tom hlasov 5 a Youtube, ktory oznacil
len 1 respondent. Niekto z U¢astnikov tiez doplnil Pinterest ako zaujimavu platformu
do buducna, ktorad slizi na pridavanie obrdzkov z réznych kategdrii, ktoré slizia predo-
vSetkym ako inspirdcia pre sledujdcich.

2) Aky obsah by ste ocenili na platformach socidlnych sieti tejto znacky?

Posledna otdzka dotaznikového Setrenia bola zamerana na buduce aktivity znacky na
socialnych sietach, z hladiska preferencii respondentov. Na zdklade tychto aktivit je
mozné nacrtnut Ziadané aktivity komunikacie na socidlnych sietach v prospech zakaz-
nikov a rovnako v prospech Zemiakového Cibuliaka.

Ucastnici dotazniku mali na vyber z niekolkych moZnosti zdielaného obsahu na plat-
formach. Niektoré aktivity uverejiiuju velké znacky, influenceri alebo zndme osobnosti
s cielom prildkat ¢o najviac ludi. Tento vyber som doplnila o zaujimavé aktivity, ktoré
by naopak mohli oslovit tych, ktori sa venuju gastrondmii, alebo ich toto umenie len
zaujima. Samozrejme nechybaju beZzné prispevky znacky s cielom informovat, ktoré uz
doteraz znacka uvadzala na Facebooku a Instagrame.
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Respondenti si mohli vybrat viacero moznosti, a vyber mohli tiez doplnit o vlastné na-
vrhy.

Graf 21 Preferencie obsahu na socialnych sietach podla respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie
Aky obsah by ste ocenili na platformach socialnych sieti
tejto znacky?
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Zabehnuty novodoby trend na profiloch predovsetkym zndmejsich ludi su prave zla-
vové kupdny alebo kdédy. Pouzivaju ich aj velké fastfoody ako napriklad McDonald’s ¢i
KFC. V dotazniku az 25 ludi oznacilo tuto moznost, ¢o z nej spravilo najziadanejSiu po-
lozku.

O nieco menej, 20 ludi by ocenilo recenzie na produkty, 19 ludi zastdva aj informacie
o produktoch, ktoré na profiloch tejto znacky uz boli priddvané a 18 respondentov by
sa pravdepodobne zapojilo do sUtaze o produkty.

Celkom 16 odpovedajucich zvolilo aj gastronomické rady, ktoré by mohli tvorit zauji-
mavy obsah na ndstenkach profilov. Tieto rady by mohli byt pridané ako kratke vety ku
beznym prispevkom alebo napriklad vo forme videa, ktorého obsah by bol viazany
k radam.

Len 3 respondenti by ocenili reklamu, tUto odpoved zvolili prave ti, ktori oznadili viac
ako 3 z moznych odpovedi, teda predpokladdm, Ze spomedzi vsetkych moznych pri-
spevkov, by im dané reklama na znacku neprekézala a dokonca by jej venovali pozor-
nost.

6.6 Odpovede na vyskumné otazky

Za zhrnutie vysledkov dotaznikového Setrenia povazujem odpovede na dané vy-
skumné otazky.

1. Zhoduje sa image znacky s cielovou identitou znacky?
1.1. Aké znaky, pri rozhodovani o kUpe spotrebitelom, sud klU&ové?
1.2. Ktoré faktory najviac ovplyviujd image znacky?
1.3. Aky vSeobecny image znacky si vytvorili zdkaznici?

Prvd sekcia otdzok, je zamerana na zhodnotenie image znacky.
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Kluc¢ové kritéria alebo teda znaky pri rozhodovani o kipe spotrebitelom boli pre res-
pondentov tohto dotazniku takéto. Za najvalsiu prioritu povazuje 17 respondentov
cenu, o nieCo menej uprednostniuje chut jedla. Ako druhé najddlezitejsSie odhlasovalo
19 ludi a to rychlost dovozu a az 24 ich na tretej priecke umiestnilo chut jedla. Tieto
priority sa s poctami hlasov dostali na prvé 3 miesta, teda sidim, Ze budul najdblezi-
tejsie. Zanedbatelné sU podla vSetkého moznost dovozu a sp6sob platby, minimalne
20 respondentov ich uviedlo na posledné dve priecky.

Faktorov, ktoré ovplyviujd image znacky Zemiakovy Cibuliak, nie je malo. Predovset-
kym ide o marketingovl komunikéciu v online svete, hlavne na socidlnych sietach.
V tomto pripade zdkaznikom chyba vecny obsah profilov, astejSie odozvy a zaujimavé
prispevky, informdcie a novinky sa k nim nedostdvajd véas a tak sa mdze stat, ze asom
na znac¢ku zanevruy a vypustia ju zo svojej mysle. Na druhej strane, sa potvrdilo dobré
slovo, kedy saz 57 respondentov az 30 z nich rozhodlo pre ndkup od znacky na zdklade
odporucania, ktoré vsak nie vzdy moze byt pozitivnhe a preddvané informéacie od zna-
mych moéZu aj viac znacke uskodit. Aj vysSka ceny za produkt, ¢i napriklad mnoZstevné
zlavy ovplyviujd vnimanie znacky. Tito respondenti napriklad dbaju na ceny a pri vy-
sokych cenach radsej uprednostnujd iné lacnejSie varianty.

Na zaklade charakteristickych vlastnosti, vnimania niektorych faktorov a ocenenia kon-
ceptu znacky som prisla k vSeobecnému nézoru respondentov, teda vnimania znacky
ich oami. Znacku povazuju v minimalnom pocte 23 za origindlnu s netradi¢nou chu-
tou vyrobkov. ESte viac si cenia nizke alebo primerané ceny, ale pre ndkup utejto
znacky sa rozhodnu hlavne preto, lebo znacka ma velky rozmanity vyber a na objed-
nané vyrobky nemusia dlho ¢akat. Aspon 44 zdkaznikov ocenuju ndpad na slovenskU
pizzu, to znamena, Ze pochopili, Ze nejde o mierne odlisnu taliansku variantu. A skoro
polovica z respondentov si znacku osvojila a nazyva ju aj skrdtenymi slovami ¢i pre-
zyvkami. NajcastejSie ide o slova Cibuliak a Kola¢. Dokonca vzniklo nové pomenovanie
znacky v zakaznickej mysli a to Pizziak.

V zdvislosti k tymto vysledkom mdZzem povedat, Zze image znacky sa vo viacerych as-
pektoch zhoduje s prvotnou identitou znacky. Avsak sa domnievam, Ze image znacky
by mohla byt silnejsia, keby boli zdkaznikom podavané pravidelné a vecné informécie
hlavne o produktoch a chystanych aktivitdch. Pravdepodobne treba zapracovat aj na
zamestnanych rodinnych prislusnikoch, ktorych pracu neocenilo tak vela ludi, ako sa
majitel domnieva. Konecny produkt, teda chut, cena a rychlost dovozu hotového jedla
je velmioblibend ale kvalita surovin, ktoré st na pripravu pouzivané zostava zatienend
a zdkaznik mbze odhadovat, &i je chut naozaj ovplyvnena kvalitnymi surovinami.

2. VyuZiva vybrana znacka obvyklé a spravne socialne siete, pre marketingovud ko-
munikdaciu na socialnych sietach?
2.1. Aké socialne siete by pre marketingovi komunikaciu chceli ludia, ktori maju
povedomie o danej znacke?
2.2. Aké socialne siete sU najviac vyuzivané konkurentami?
2.3. Ako sa dari vybranej znacke v komunikacii na socidlnych sietach oproti jej naj-
vyznamnejsim konkurentom?
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Z respondentov, ktori uviedli, ze znacku poznaju aspon 40 uviedli, ze by sledovali Ze-
miakovy Cibuliak na socialnej sieti Facebook, z toho 38 ich znacku redlne vyskuisalo. Na
platforme Instagram by komunikaciu uvitalo 11 z nich a dokonca 5 oboznameni res-
pondenti by znacku sledovali na LinkedlIne.

Najvacsi konkurenti, ktorych som definovala uz v piatej kapitole a nasledne sa v dotaz-
niku potvrdili sU Pizzeria Lacrima a Pizza Mildno. Obidvaja konkurenti pouzivaju vy-
hradne Facebook u komunikacii na socidlnych sietach.

Z pohladu samotnej komunikacie a podania informacii, najviac respondentov oznacili,
Ze tato komunikacia je priatelska a otvorena, kdezto jadro prispevkov a aktivita ich pri-
dadvania nie je dostacujlica ani zaujimava. Konkurencia je uz len z pohladu mnozstva
ludi sledujtcich ich profily, na tom lepsie. Obidvaja konkurenti sU ovela viac aktivnejsi
v pridavani prispevkov a Pizza Milano ma dokonca povolené priddvanie recenzii, na
ktoré aktivne reaguje. Co sa tyka spdsobu komunikécie, tak vedie jednozna&ne Pizzeria
Lacrima, ktord komunikuje priatelskejsie a otvorenejsie.

Znacka pouziva na marketingovi komunikaciu na socidlnych sietach Facebook a Insta-
gram. Podla respondentov je prave Facebook platforma, na ktorej by tato znacku, boli
najviac ochotni sledovat. Platforma Instagram bola oznacend sice mensim podtom
respondentov, ale za to druhym najvyssim. Z hladiska poctu ludi, ktory ho pouzivaju
mbdzem povedat, Ze aj Instagram, mdze sluzit ako kvalitny komunika¢ny kanal pri
spravne nastavenej marketingovej komunikacii.

3. Su zdkaznici spokojni so zdielanym obsahom znacky na socidlnych sietach?

AZ 62 % sledovatelov z respondentov nie je spokojnych s komunikdciou na socialnych
sietach. Privetivost komunikacie je prevazne postacujlca, ale zdielany obsah nie je
v koreSpondencii s tym, ¢o by zdkaznici ocenili. Minimalne 20 z nich nepovazuju frek-
venciu a obsah prispevkov za dostacujlce. Respondenti mali moZnost vyjadrit svoju
viziu budlcej komunikacie, ktord sa skoro vbbec nezhoduje s aktivitami, ktoré momen-
talne prebiehaju ako na Facebooku, tak Instagrame.

6.7 Zhrnutie vysledkov a navrh zlepsSenia

T4&to kapitola zhrfiuje vysledky kvantitativneho vyskumu, ktory zistoval image znacky
Zemiakovy Cibuliak a komunikaciu znacky na socidlnych sietach. Tieto dva aspekty boli
rozdelené do dvoch samostatnych Castiv Siestej kapitole. Otdzky zamerané na vyskum
komunikacie znacky, tiez dopomohli k identifikacii image.

Zhrnutie vysledkov dotaznikového Setrenia

Image znacky sa zhodovala s prvotnou identitou z piatej kapitoly predovsetkym v po-
chopeni nového konceptu skrz originalitu a netradi¢nu chut vyrobkov. Zakaznici oblu-
bujd znacku predovsetkym kvoli nizkym cenam, kratkej dobe ¢akania na objednavku
a chuti vyrobkov. Koncept slovenskej pizze dostato¢ne ocefujd a prezyvanim Zemia-
kového Cibuliaka zauzivanymi skratkami poukazuji na blizky vztah so znackou.
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dentita znacky odkazuje v kone¢nom dbsledku na netradi¢nu, spolahlivy, kvalitnu
arodinne zalozenu znacku, ktord ma ¢o ponuknut pre vietky moZzné segmenty zdkaz-
nikov.

Zhrnutie vysledkov tohto dotaznikového Setrenia, ktoré vznikli na zdklade odpovedi 57
respondentov a vacsina bola zenského pohlavia, vo veku od 19 do 40 rokov. Prevazne
iSlo o zamestnanych ludi a pracujdcich Studentov s mesac¢nym prijmom priblizne do
800 eur. Objednavky u danej znacky vykonava vacsina aspon raz za mesiac. Predpo-
kladané zavislosti medzi socidlnym statusom, mesac¢nym prijmom a frekvenciou ob-
jednavok sa vyskytli predovsetkym u Studentov a zamestnanych studentov s mesac-
nym prijmom okolo 600 eur, ktorych odpovede v dotazniku inklinuju skor ku kvantite
nez kvalite. Medzi respondentami nie sU pozorované vyrazné rozdiely, aj ked odpo-
vede na otdzky zamerané na image znacky, boli u respondentov bez predoslej skdse-
nosti so znackou negativneho charakteru.

Vysledky z druhej ¢asti analyzy vyskumu zameranej na komunikaciu na socidlnych sie-
tach, boli ovplyvnené predovsetkym eSte mensim pocdtom respondentov, z ddvodu
nutnosti znalosti znacky a poZzivania socidlnych sieti. V teoretickej ¢asti boli vyme-
dzené styrinajpouzivanejsSie socialne siete na Slovensku a na dvoch najpouzivanejsich
Zemiakovy Cibuliak figuruje svojim profilom. Facebookovy profil je pre zakaznikov jed-
noznacne zaujimavejsi nez ten na Instagrame. A do buddcna je on vacsi zaujem. Sp6-
sob odovzddvania informacii je omnoho lepsi nez samotny obsah na platformach, ¢o
dokazuje aj konkurenény naskok v poclte sledovatelov, pozitivnhych odoziev a frekvencif
priddvania prispevkov. Zdkaznici maju odlisnl predstavu o komunikacii Zemiakového
Cibuliaka predovsetkym na Facebooku.

Navrhy na zlepsenie

Navrhy tychto zlepSeni st zamerané predovsetkym na komunikaciu na sociadlnych sie-
tach. PretoZe vylepsend marketingova komunikdcia, mdze dopomoct klepsiemu
image, ktory momentalne nie je daleko od identity znacky.

Navrhy odvodzujem najma primarne od poziadaviek respondentov

1. Zamerat sa len na jeden Ucet na Facebooku. Volila by som moZznost zruSenia
verejnej skupiny, ktord ma sice viac fandsikov ale pre niekoho méze pdsobit ne-
profesiondlne afaloSne. Ponechat len stranku, na profilovld fotku pouzit logo
znacky a ako titulnd fotku vytvorit obsah s pouzitim produktov znacky a ¢ic-
mianskymi vzormi. Vo verejnej skupine pre jej zrusenim upozornit fandsikov
o chystanej zmene a odkazat ich na fungujlcu strdnku. Nasledne postupne za-
¢at s obnovovanim stranky. Profil na Instagrame docasne odstavit a po viditel-
nych pozitivnhych zmendch na Facebooku zacat s podobnym planom aj na In-
stagrame.

2. Primdrne zvysit intenzitu prispevkov na stranke na Facebooku = pridavat roz-
manité obsahy v podobe fotiek hotovych vyrobkov s popisom, fotky s radami
v oblasti varenia a pecenia, fotky zamestnancov pri praci, prispevky o sitazi
a o zlavovych kupdnoch. Prispevky pridavat v intenzite aspof raz za tri dni.
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3. Obmienat obsah prispevkov. To znamena napriklad nepridavat za den Styri pri-
spevky s fotkami vyrobkov s podobnym popisom, zdkaznici to za¢nl podve-
dome ignorovat.

4. Na propagacné letdky uviest odkaz na facebookovi stranku a upozornit tym za-
kaznikov aj na chystané akcie.

5. PokracCovat v moznosti priddvania recenzii, na ktoré bude spravca Uctu pravi-
delne milo reagovat a v pripade problému, sa ho bude snazit spravodlivo a ¢o
najvhodnejsie vyriesit.

6. Obsah prispevkov na ndstenke obohatit o gastronomické rady, ku ktorym bude
vzdy pridand fotka alebo video riesenej témy.

7. Pokracovat vinformovani o produktoch ale taktiez o vSetkych chystanych zme-
nach, akciach, vyhodnych ndkupoch a pod.

8. Zdakaznikov, predovsetkym tych, ktori sa snazia usetrit a cena je pre nich rozho-
dujlca, zaujimaja a prilakaju najma moznosti vyhodného nakupu. Samy res-
pondenti by najviac ocenili zlavové kupdny a sUtaze o produkty. Navrhujem naj-
prv spustit zlavové kupdny a ndsledne az sUtaze o produkty.

9. Navrh zlavového kupdnu. Vzdy par dni pred vyznamnejsim driom (napr. Valen-
tin, Halloween, koniec skolského roku, zaciatok Skolského roku, Den deti, Den
matiek,...) budul zverejnené mozné kombindacie vyhodnych pondk (napr. 3+1
zdarma) alebo vynimocnych percentudlnych zliav na vybrané vyrobky, ktoré
bude mozné uplatnit len v uréeny den. Tato aktivitu aplikovat aspon raz za dva
mesiace

10. Navrh sutaze. Vyhra v sUtazi bude vZzdy pozostavat z vyberu lubovolného ci-
buliaku zdarma, ktory bude mozné nakombinovat aj k vlastnej vacsej objed-
navke. Sutaz bude vyhldsend v lubovolny ddtum a aspon raz za dva mesiace
s dostatoénym rozostupom od uvedenia zlavovych kupdnov. K Uspesnému za-
pojeniu do sttaze bude nutné oznacit prispevok moznostou ,paci sa mito”, od-
povedat na zverejnend otdzku, ktord bude suUvisiet so znackou a k odpovedi
vzdy oznacit aspon jedného dalsieho ¢loveka. Otdzka bude na nastenke vyve-
send aspon jeden den a vyherca bude vyZzrebovany nahodnym vyberom.

Tieto aktivity vylepsia komunikdciu na socidlnych sietach Zemiakového Cibuliaka, pri-
vedu novych zdkaznikov a eSte viac vylepsSia image znacky.
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Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bola analyza image znacky Zemiakovy Cibuliak a jej ko-
munikacia skrz socidlne siete. Ciele prace su v praktickej ¢asti analyzované pomocou
primarnych a sekundarnych dat. Primarne data podliehaju viastnym skldsenostiam so
znackou a sekundarne data boli ziskané od 57 respondentov, ktori vypracovali dotaz-
nikové Setrenie zamerané na vyskum znacky v oblasti témy prdce. Praca je rozdelena
na dve casti, teoretickl a praktickd. Teoretickd cast zhfna vsetky odborné poznatky,
ktoré bolo nevyhnutné vymedzit, aby mohla byt vypracovana praktickd ¢ast. Td vyuziva
k analyze dotaznikového Setrenia ziskané poznatky z prvej ¢asti

Praca je formalne rozdelend na sest hlavnych celkov: Znacka, Identita a image znacky,
Marketingova komunikacia, Socidlne siete, Zemiakovy Cibuliak a Analyza image znacky
a jej komunikdcie skrz socidlne siete.

Prva kapitole celej prace a zdroven aj teoretickej Casti vychadza z potrebnych informa-
cif, k definicii hlavnych &asti tedrie o znacke. NajdblezitejSou Castou tejto kapitoly je
podkapitola prvky znacky, ktord je v praktickej c¢asti najviac vyuzivana k stanoveniu
identity znacky.

Druha kapitola sa zameriava prave na identitu aimage znacky v rovnakej potrebnej
miere. Tato kapitola bola nevyhnutnd, k tomu aby mohla byt sprdvne nacrtnutd iden-
tita a zanalyzovany image znacky Zemiakovy Cibuliak.

V tretej kapitole sa tedria sUstredi na komunikacny mix a komunikaciu v réznych sfé-
rach. Casti tejto kapitoly dopomohli ku analyze komunikacie vybranej znacky a jej po-
trebnym zlepsSenia v zavere Siestej kapitoly.

Socidlne siete sU obsiahnuté v kapitole Stvrtej a Uzko v tejto praci sdvisia s komunika-
ciou znacky, kedze vyskum bol primdrne zamerany na ich prepojenie. Vymedzenim
Styroch najddlezitejsich platforiem v oblasti socidlnych sieti, mohol byt vyskum sme-
rovany ktomuto zdzenému vyberu a vysledky tak boli presnejsie a napomocnejsie.

V piatej kapitole o samotnej znacke Zemiakovy Cibuliak boli vyuzivané najma primarne
data a verejne dostupné objektivne informacie. V tejto Castije sUstredena jedna z pod-
kapitol prvkom znacky, ktoré sd zanalyzované a aj naich zaklade je nacrtnuta identita
znacky. Podobny postup bol zvoleny aj pri analyze konkurencie, ktord tvori najma hod-
notenie ich prvkov. Okrem toho suU v prvej kapitole praktickej ¢asti aj vymedzené seg-
menty zakaznikov, na zaklade vykondvanych objednavok.

Celd druha kapitola praktickej ¢asti sa odvijala od vysledkov dotaznikového Setrenia,
ktorého sa zUcastnilo 57 respondentov. A aj na zdklade menSej Ucasti boli vyvodené
urcité zavery a navrhy rieseni. Odpovede poskytli moznost zodpovedania vopred sta-
novenych vyskumnych otazok, rozdelenych na dve casti. Prva otazka a jej Ciastkové
pod otazky boli smerované k identifikaciiimage znacka. A druhd a tretia otazka, taktiez
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s Ciastkovymi pod otazkami sa zameriavali na analyzu komunikacie znacky na social-
nych sietach

Z odpovedina otazky smerované k analyze image znacky, bol koncipovany zaver, ktory
hovori o tom, ze zdkaznici chdpu celkovy koncept Zemiakového Cibuliaka ako netra-
di¢nl znacku, prevedend do samozvanej slovenskej pizze a najviac ocenujd na znacke
ceny jej vyrobkov, rychlost dovozu a samotnuU chut produktov. To sU podla vsetkého
kliCové aspekty, na zdklade ktorych bola znacke prvotne vytvorena. V konec¢nom do-
sledku saimage znacky velmi priblizuje k zamys$lanej identite a svedcia o tom aj osvo-
jené nazvy znacky.

Druha Cast vyskumu smerovana k analyze komunikacie na socialnych sietach, bola ob-
siahlejSia najma z dévodu nutnosti nazbierat ¢o najviac informdacii od respondentov.
Vysledkom tejto Casti je nie dobre nastavena komunikacia zo strany znacky na platfor-
mach Facebook a Instagram. Zdkaznici sice ocefiuju spdsob komunikacie a pre vacsinu
z nich je priatelskd, samotny obsah, ktory je zdielany na profiloch znacky nie je zauji-
mavy a vecny. Preto boli navrhnuté urcité rieSenia vyplyvajldce z preferencii a poziada-
viek respondentov, ktoré jednoznacne pozitivne zmenia nastavend komunikaciu a
mozu dopomodct k postupnému vylepseniu image znacky.
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Priloha 1 Dotaznik vyskumu bakaldrskej prace

Zdroj: vlastné spracovanie

Pozyvam vés vyplnit formular:

Image znacky Zemiakovy Cibuliak a jeho komunikdcia na socidlnych sietach

Dobry den,

volam sa Gabriela Tomdcikovd a Studujem na Masarykovom Ustave vysSich studii v
Prahe. V rdmci svojej bakalarskej prace realizujem dotaznikové Setrenie, ktorého vy-
stupy budul pouzité k analyze image a komunikacie na socidlnych sietach znacky Ze-
miakovy Cibuli-ak. Tieto vystupy mozu tiez viest k zlepSeniu komunikacie na socialnych
sietach a tym aj k pozitivnejSiemu image znacky. Vopred vdm dakujem za vyplnenie.

Aké je vase pohlavie? *
()muz
() Zena
() Iné:

o o o =

Kolko mate rokov? *
() do 18 rokov
()19 - 25 rokov

() 26 - 40 rokov

() nad 40 rokov

O 0 o0 o N

Aky je vas socidlny status *

() nezamestnany

() nezamestnany na podpore
() Student

() pracujuci sStudent

() brigddnik

() zamestnany

() dochodca

O O O O O 0O 0O W

V akom rozmedzi sa pohybuje vas mesacny prijem? *
() do 600 eur

() 601 - 800 eur

() 801 - 1000 eur

() nad 1000 eur

o o o o »

) Pozndte podnik Zemiakovy Cibuliak? *
0 () Ano
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0 () Nie

Ako ste sa dozvedeli o znacke Zemiakovy Cibuliak? *

() Z propagacného materialu (letdk s ponukou)

() Facebook

() Instagram

() Off-line marketingové kandly (na eventoch, z reklamy v novinach,...)
() Iné:

O 0 0 0 o0 O

Zakupili ste niekedy nieco od tejto znacky? *
() ano

() nie

8. Ak ste na predo$iU otdzku odpovedali ,ano", ako ¢asto si objednavate ich pro-
dukty?

o) () 1x zarok

() 1x za polrok

() 1x za mesiac

() 2x za mesiac

() 1x tyzdenne

() kazdy den

() Iné:

O O O O O O

Co si najviac cenite na tejto znacke?
[ ] Originalita

[ ] Netradi¢na chut

[ ] Pristup pracovnikov

[ ] Rychlost dovozu

[]Vyhodné moZnosti ndkupu
[]Cena

[]Velky vyber

[]Iné:

O 0O 0O 0O O 0o o o

10. Planujete si znovu nieco zakuUpit od Zemiakového Cibuliaka? *
Ak odpoviete ,ano" alebo ,neviem", pokracujte na otazku ¢&islo 12
0 () éno

0 () nie

0 () neviem

11. Preco sa nechystate zaklpit nieco od tejto znacky?
12. Aké iné pizzerie preferujete v Ziline? *

0 [ ] Pizza Fantasia
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O O O O O O

13.

Pizza Milano

Pizza Express Michaelo
Kusok stastia

Pizza Lacrima

v

ziadne

[]
[]
[]
[]
[]
[]Iné:

Co je pre vas doleZité pri objedndvani pizze? *

Zoradte kritéria podla stupnice, kde 1 predstavuje najvyssi dbraz

cena

1 2 3 4 5 6 7
Q) O 0O Q) Q) Q) 0

rychlost dovozu O O O O O O O
moznost dovozu () O O O 0 0 Q)
kvalita surovin 0 O O 0O 0O Q) 0
chut jedla 0O 0O @) 0O O) O) 0)
velkost vyberu Q) O 0 Q) Q) O 0
moznosti platby () O O Q) Q) Q) Q)

O 0000 OO0 =
&

* —_
o1

17.

18.

Na zdklade ¢oho ste sa rozhodli pre ndkup od Zemiakového Cibuliaka? *
() Osobné odporutcanie od zndmych/priatelov

() Prispevky na Facebooku

() Prispevky na Instagrame

() Na zéklade propagacného letdku

() Videl som reklamu v novinéach

() Nenakupujem tu

()Iné

Ocefiujete ndpad Zemiakového Cibuliaka na novy koncept ,Slovenskej pizze"?
() éno

() nie

() neviem

Nazyvate znacku Zemiakovy Cibuliak inymi slovami alebo skratenym nazvom?
() éno

() nie

Ak ste na predchddzajlcu otdzku odpovedali ,dno", ako tuto znacku prezyvate?

Na akej socidlnej sieti mate profil a ako casto nan chodite? *

Pri kazdej sieti zvolte jednu moZnost

denne

Facebook Instagram Youtube LinkedIn

0 Q) Q) Q)

176



2-3 krat tyzdenne

1 krat tyZdenne

2-3 krat mesacne

1 krat mesacne

menej nez 1 krat mesacne

nemam profil

19.

Na akej socidlnej sieti sledujete profil znacky Zemiakovy Cibuliak? *

[]
[]
[]

na Facebooku
na Instagrame
nikde

() ano
() nie
() nesledujem
() Iné:

Q)
Q)
Q)
Q)
Q)
Q)

Q)
Q)
Q)
Q)
Q)
Q)

Q)
Q)
Q)
Q)
Q)
Q)

Je pre vas obsah na profile zaujimavy a dostacujuci? *

Q)
Q)
Q)
Q)
Q)
Q)

Ste spokojni s nasledujlcimi aspektami pdsobenia Zemiakového Cibuliaka na
socidlnych sietach?

Na akych socidlnych sietach by ste sledovali znac¢ku Zemiakovy Cibuliak? *

Aky obsah by ste ocenili na platformach socidlnych sietach tejto znacky? *

privetivost komunikacie
(priatelska, otvorena,...)

rozhodne dno O
skor ano Q)
neviem povedat @)
skor nie @)
rozhodne nie @)
22.

0 [ ] Facebook

0 []Instagram

0 []Youtube

0 []LinkedIn

0 [ ] nesledoval/a by som
0 []Iné:

23.

0 [ ] Reklama

0 [ ] Sutaz o produkty

0 []Zlavové kupdny

0 [ ] Informécie o produktoch
0 [ ] Gastronomické rady
0 [ ] Recenzie na produkty

Q)
Q)
Q)
Q)
Q)

frekvencia a obsah prispevkov
(pocet, atraktivnost,...)
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0 [1Iné:
[Odoslat]
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Evidencia zapozicani

Prehldsenie:

Davam povolenie k zapoziCiavaniu tejto bakaldrskej prace. Uzivatel potvrdzuje svojim

podpisom, Ze bude tUto pracu riadne citovat v zozname pouZitej literatdry.

Meno a priezvisko: Gabriela Tomdcikova

V Prahe dna: 11.05. 2020

Podpis:

Meno

Oddelenie/ Pracovisko

Datum

Podpis
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