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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa venuje problematike budovania znacky. Praca je rozdelena na teore-
ticku a prakticka cast. V teoretickej Casti su spracované literarne zdroje, zaoberajuce sa
brandingom. Definujt sa zékladné pojmy ako: ¢o je to branding, oblasti brandingu, proces
budovania znacky a udrzatel'nost’ brandingu. V praktickej Casti sa praca zaobera brandin-
gom spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., zahffia proces budovania znacky spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o. a nasledné udrzanie vybudovanej pozicie. Na tomto mieste st spolo¢-

nosti GETMORE, s.r.0. navrhnuté postupy vhodné pre budovanie znac¢ky a povedomia.
KTacové slova:
znacka, branding, budovanie znacky, povedomie, segmenticia, marketingova stratégia,

komunikacia, informacie

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of brand-building. It is divided into two parts -
theoretical and practical. The first one includes the overview of the available information
related to the topic of branding. It provides the basic definitions of branding, its spheres,
sustainability and also the process of brand building. The practical part deals with the
branding of GETMORE, s.r.o. It describes not only the process of its brand building, but
also presents the effort of GETMORE, s.r.o. to preserve its market position. In this part we
suggest the measures that could be used for successful brand building and general recogni-
tion of GETMORE, s.r.0.

Keywords:

brand, branding, brand building, recognition, sagmentation, marketing strategy, communi-

cation, information
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UvVOD

V dne$nom svete figuruje na trhu mnoho spolo¢nosti, ktoré si polozia nasledujiucu otazku:
Pre¢o by sme sa ako spolo¢nost’ mali zaujimat’ o branding? Odpoved pritom maja pred

oc¢ami. V pripade, ze chcu tieto spolo¢nosti uspiet’ na trhu, musia ziskat’ konkuren¢nu vy-
hodu.

Bohuzial’, kazda piata spolo¢nost’ v Cesku a na Slovensku si o sebe mysli, Ze je natol’ko
vynimo¢na, ze konkurenéna vyhodu ziska automaticky, a to z dovodu kvality jej vyrobkov
alebo sluzieb poskytovanych zakaznikom. Paradoxom je, ze mnohé spolo¢nosti maja kva-
litné produkty, ¢i sluzby, a predsa mnoho z nich zanikne. Ako je to mozné? Je to mozné
preto, lebo ked nie¢o o sebe vie spolo¢nost’, neznamena to, Ze to vie aj zédkaznik. To, ze
spolocnost’ si je vedoma, Ze jej produkt je kvalitny, je jej absolutne k nicomu, ked’ to nevie

zakaznik. To nas dostava k d’alSiemu bodu a tym je poskytovanie informacii.

Pravdepodobne by zakaznik vedel, Ze produkt je kvalitny, keby o nom mal dostato¢né
mnozstvo spravne podanych informacii. Na to, aby spolo¢nost’ mohla spravne podavat’
informacie, musi vediet dobre komunikovat. Dne$né spolo¢nosti nevedia komunikovat’
efektivne, tym padom je ich posolstvo nulové. V pripade, ze komunikacia je neefektivna,
informacie su nedostacujuce, neexistuje povedomie. Zakaznik sa nebude pozerat’ na takuto

spolo¢nost’, lebo nema dovod, aby to robil.

Ako bolo v uvode spominané, dnes na trhu figuruje mnoho spolo¢nosti, preto na to, aby si
vas zékaznik vS§imol, nesta¢i mat’ kvalitny produkt a dobrt komunikéciu. Spolo¢nost’ po-
trebuje ndjst’ svoju odliSnost’. Vac¢sina svetovych spolo¢nosti premeni svoju vynimo¢nost’
na pribeh, ktory nasledne poskytne zakaznikovi. Tymto sposobom si zakaznik vryje do

pamiti, v ¢om je prave konkrétna spolo¢nost’ ind od konkurencie.

Z tychto uvedenych dévodov bude odpoved’ na ivodnu otazku nasledovna. Spolo¢nosti by
sa mali zaujimat’ o branding, lebo branding je to, ¢o formuje dlhodobti konkuren¢nt vyho-
du, dosiahnuti pomocou spravne podanych informacii a efektivnou komunikaciou pojed-

navajuicou o odliSnosti znacky.

Tato bakalarska praca pojednava o brandingu spolocnosti GETMORE, s.r.o. K dne$nému
diiu spolo¢nost’ nevykazuje prehnanu aktivitu v oblasti budovania znacky. Z tohto dévodu
bude cielom prace navrhnut idealne postupy pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o., pojedna-

vajuce o budovani znacky. Hlavny ciel’ prace bude ukazat’ spolo¢nosti GETMORE, s.r.0.
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spravny smer, ktorym by sa mala spolo¢nost’ v budicnosti Uberat. V prvej Casti prace sa
zameriam na spracovanie literarnych zdrojov tykajucich sa budovania znacky. Druha,
prakticka Cast’ prace, vychadza z poznatkov ziskanych v teoretickej Casti. V praktickej Casti
prace sa okrem iného pokusim spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. navrhnit’ proces budovania
znacky a nésledné kroky k udrzaniu vybudovanej znacky. Na zaver prace budi spomenuté

niektoré brandingové prvky, ktoré by mali spolo¢nost GETMORE, s.r.0. zaujimat’.
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. TEORETICKA CAST
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1 CO JE TO BRANDING

Slovo brand pochéadza z germéanskeho alebo norskeho vyrazu palit, respektive vypalit. Pre
niekoho je mozno prekvapenim, ze to je myslené doslovne. V minulosti sa vypal'ovali
znacky na zvierata, respektive na majetok, aby bolo jednoduchsie odlisit’ ich majitel'ov. Od
tohto obdobia ubehla dlha doba, pocas ktorej sa branding vyvijal. Dnes sa branding berie
na uplne inej urovni. V Casopise The Economist v roku 2004 bola znacka zadefinovana

na troch arovniach. (Healey, 2008, s. 6)

» Pomenovany vyrobok alebo sluzba. V tomto pripade je znacka naviazana na kon-
krétnu vec. (Healey, 2008, s. 6)

* Obchodna znacka. V tomto pripade znacka stvisi s nazvom alebo symbolom, ktory
ju reprezentuje. (Healey, 2008, s. 6)

» Zakaznikova predstava o vyrobku alebo sluzbe. V tomto pripade mame na mysli

pridanu hodnotu, ktora vyplyva z dovery v danu znacku. (Healey, 2008, s. 6)

Iny zdroj, konkrétne americkd marketingova asociécia, uvadza, Ze znacka je meno, ozna-
¢enie, znak, symbol, design, popripade kombinacia tychto prvkov ur¢enych na identifika-
ciu produktov alebo sluzieb. Primarnym cielom tychto prvkov je odliSenie spominanych

produktov alebo sluzieb od konkurencie. (Lake, 2014)

Podl’a autora prace je znacka to, ¢o tvori spolo¢nost’, so vSetkym, ¢o k tomu patri. V prvom
rade je to pohl'ad zékaznikov na spolo¢nost’. Znacka je to, ako ju zakaznik vnima volnym
okom, ale aj to, ako si ju predstavuje v myslienkach. V druhom rade je znacka tvorena sa-
motnymi zamestnancami. Nielenze oni ti znacku buduju, ale st aj jej sucastou. Kazdy
zamestnanec reprezentuje svoju firmu, preto by mal vediet o znacke prvé i posledné. Z
tohto dovodu by sa mala samotna spolo¢nost’ sustredit’ na to, aby zamestnanec rozumel a

bol stotozneny s firemnymi hodnotami a ciel'mi.

V skratke napisané, znacku je mozné vybudovat' u ¢ohokol'vek. Ci uZ je to vyrobok, ¢lo-
vek, sluzba alebo miesto. Znadka je to, ¢o nas, ako jedinca, uspokoji. Ano, v tomto pripade
mame na mysli uspokojenie potreby, ktora je u kazdého jedinca subjektivna. (Healey,

2008, s. 6)

Pre 'ahSiu predstavu si predstavime nepisanti dohodu medzi dvoma priatelmi. Na oboch
stranach st urcité oCakavania, ktorych zmyslom je uspokojit’ tak seba, ako aj druht stranu.

Hovorime o priatel'skej dohode, takze je pochopitel'né, ze druha strana ndm nie je l'aho-
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stajnd. No je potrebné si uvedomit, zZe pred nepisanou dohodou muselo existovat’ eSte nie-
¢o. V priklade, 0 ktorom diskutujeme, to bolo vybudovanie dovery medzi priatel'mi, ktora
umoznila vznik dohody. V skuto¢nom svete, vo svete spolo¢nosti, si moézeme vybudovanie
dovery predstavit’ ako prvky, ktoré na nas vplyvaji a ovplyvituju naSe rozhodnutia. (Hea-
ley, 2008, s. 6)

1.1 Prvky brandingu

Je pochopitel'né, Ze znacky vznikaju a rasta v ¢asoch, kedy sa ekonomike dari. Branding
sa zacal rozvijat’ poCas priemyselnej revolucie, bolo to nasledkom zvySenej produkcie vy-
robkov a ich naslednou distribuciou do réznych regiénov. Vyrobcovia museli vymysliet
systém, ako vyrobky priblizit’ svojim zdkaznikom. Je zbyto¢né diskutovat’ 0 systéme, ktory
platil v minulosti. V dnes$nej dobe ma branding podobu v nasledujtcich piatich prvkoch.
(Healey, 2008, s. 7)

= Positioning
Positioning znamena porovnanie naSho vyrobku s konkuren¢nym, pri€om snahou je
najst’ nasu vynimocnost. Samozrejme, ze to nie je az také jednoduché. Dolezité je
ststredit’ sa na potreby zakaznika a reagovat’ na ne adekvatnym sposobom. Bran-
ding vzdy predstavoval a vzdy aj bude predstavovat’ dvojsmerny proces. Praca sa
podrobnejsie zaobera positioningom v kapitole 6. (Healey, 2008, s. 7)

= Pribeh/ Rozpravanie
Legendy, baje, rozpravky a vSetko tomu podobné dnes existuje vd’aka rozpravaniu.
Je pochopitel'né, ze pribehy, kde my ako zakaznici hrame vel’ka rolu, chceme po-
¢ut’ znovu a znovu. Tuto rolu nam pridelili spolo¢nosti cielavedome. Na druhej
strane len silny pribeh ma silnych hercov. (Healey, 2008, s. 8)

= Dizajn
Dizajn nie je obal! Dizajn je produkt vo v§eobecnosti, tak jeho vizualna stranka,
ako aj jeho obsah. V dnesnom svete existuju pripady, ked’ spolo¢nost’ hovori o
zmene brandingu, no pritom ma na mysli len zmenu dizajnu. Je potrebné rozliSovat’
tieto pojmy, rebranding pretvara zakladnt koncepciu. (Healey, 2008, s. 8)

= Cena

Bolo by hltpe, keby sa branding nedotykal aj ceny. Cena ma vyznamnu rolu pri

evve
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nika vyhrava. Existuje vel'a spolo¢nosti, ktorym kratkodobé zniZenie cien dlhodobo
znizilo image. (Healey, 2008, s. 8)

* Riadenie vzt'ahu so zakaznikmi
Niekedy priam nepochopitel'na, ba az trapna snaha spolo¢nosti dokazovat’ zakazni-
kovi, ze prave on je ten najddlezitejsi. No na druhej strane tato snaha je nesmierne
dolezita. Spdsobov, ako komunikovat’ so zdkaznikmi, je vel'a. Ddlezité je tito ko-
munikaciu postavit’ na pravde. Dobry brand manazér je schopny tuto pravdu identi-
fikovat’ a prave na nej postavit’ cely pribeh. Vysledok takejto aktivity by mal byt

emocionalny zazitok pre zakaznika. (Healey, 2008, s. 8)
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2 BUDOVANIE ZNACKY

Vybudovanie znacky je proces, ktory netrva kratky moment. Na to, aby spolo¢nost’ vybu-

dovala tspesnu znacku, musi poznat’ nasledujtiice kroky. Pred samotnym opisom jednotli-

vych krokov je potrebné upozornit, ze jednotlivé etapy sa pridrziavaji modelu CBBE.

ZjednodusSene napisané, model CBBE upozoriiuje aj na to, ze uspech kazdého jedného

kroku zavisi od uspesnosti kroku predchadzajaceho. (Keller, 2007, s. 105)

Krok prvy

Zaistit identifikaciu spotrebitel'ov so znackou a asociaciu znacky v mysli spotrebi-
tel'a s konkrétnou triedou produktov ¢i potrebou produktov.

Krok druhy

ZreteI'ne urcit’ vyznam znacky v mysliach zdkaznikov pomocou vel'kého mnozstva
hmotnych aj nehmotnych asociacii s konkrétnymi vlastnostami vyrobku.

Krok treti

Vyvolat spravne reakcie spotrebitel'ov na tato identifikaciu znacky a na vyznam
znacky.

Krok $tvrty

Premenit reakcie na znacku tak, aby sa vytvorili intenzivny, aktivny, verny vztah

medzi spotrebitel'om a znackou. (Keller, 2007, s. 105)

Tieto kroky predstavuju otazky, ktoré sa opyta prevazna viac¢sina zékaznikov v suvislosti so

znackou.

Otézka pre krok prvy, tykajaci sa identity znacky.

Kto si?

Otazka pre krok druhy, tykajlci sa vyznamu znacky.
Co si?

Otazka pre krok treti, tykajuci sa reakcie na znacku.
Co s tebou? Co si o tebe myslim alebo citim?

Otazka pre krok stvrty, tykajtci sa vztahu k znacke.

Ako je to s tebou a so mnou? Aké silné spojenie by som s tebou chcel mat’?

Praca opét’ upozoriiuje na nadviznost’ krokov. V tomto pripade vyznam znacky nemoze

byt vybudovany, pokial’ nie je vybudovana identita. Reakciu na znacku spolo¢nost’ nedo-

stane, pokial’ nebude vybudovany vyznam znacky. (Keller, 2007, s. 105)
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2.1 Budovanie povedomia

Co je potrebné k tomu, aby si zakaznik vsimol spoloénost? Odpoved’ je jednoducha - staéi
uputat’ jeho pozornost’. Na to, aby spolo¢nost’ uputala pozornost’, je potrebné mat’ vybudo-
vané povedomie. Trh dnes eviduje nesmierne mnozstvo spolocnosti, preto upttat’ pozor-
nost’ nebude az také I'ahké. Rada pre spoloc¢nosti, ktoré maju s pozornost'ou problémy, je
najst’ odvahu ignorovat’ zvyky. Pri overovani marketingovej komunikacie si polozte otaz-
ku, aka zmenu v pohl'ade zakaznika na znacku to vyvola? V pripade, Ze zmena l'udi neza-
siahne a nedontti ich rozmyslat’ ind¢, pravdepodobne vytvorend marketingovd komunika-
cia nebude mat’ pozadovany dopad. Spolo¢nost’ baziaca po zmene by mala brat’ na vedo-

mie niektoré fakty. (Taylor, 2007, s. 186-187)

2.1.1 Meno

Predtym, ako spolo¢nost’ zac¢ne robit’ ¢okol'vek iné, potrebuje meno. Meno spolocnosti je
prvok, podla ktorého si zdkaznik znacku pamita. Vo vSeobecnosti plati, ze dobré meno je
synonymom dobrej povesti. Mnoho spolo¢nosti meni svoje logd, dizajn bez vaznejSich
nasledkov. Bohuzial, zmenit’ meno nie je také jednoduché. Tento fakt je odovodneny tym,
ze v pripade, Ze spolo¢nost’ zmeni meno, musi prinutit’ zdkaznika, aby si spojil nové meno
so starym. Cim lepSie meno si spoloénost’ vyberie, tym menej ¢asu bude musiet’ venovat
marketingu a brandingu. Dobré meno je samo osebe propagacia. Jednym z dolezitych fak-
torov pri vybere mena je zvuk. Tento zvuk by mal vyvolat’ vhodné asociacie. Treba si vSak
uvedomit’, Ze tieto asociacie sa s rozdielnou kultirou menia. Napriklad pritazlivé meno pre
Cechov moze Franciuzom zniet' divne. Jednoduchsie napisané, sympatické je meno, ktoré
je mozné vyslovovat’ v roznych jazykoch, priCom stale znie rovnako. Takéto menéd dnes

maju vel’ka vyhodu. (Healey, 2008, s. 86)

2.1.2 Slogan

Slogan je kratka fraza, ktorda méa napomahat’ ndzvu spolocnosti. Z tohto dévodu je primar-
nym cielom sloganu, tak ako aj ndzvu spolocnosti, vyvolat’ u zdkaznika urcitd myslienku.
Podla tejto myslienky, ktord mé zdkaznik uloZeni v paméti, rozpoznava spolo¢nost.
Skratka, slogany mozu posobit’ ako zachytné body pre zakaznikov. Podla tychto zachyt-
nych bodov zékaznik jednoduchsie pochopi vyznam znacky. Slogan je prostriedok zhrnutia
zémeru celkovej marketingovej komunikécie. NajsilnejSie slogany prispievaju k hodnote

zna¢ky viacerymi sposobmi. Existuji také, ktoré vyzdvihuju meno znacky, ¢im buduju
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tejto znacke povedomie a imidz. Niektoré sa vyznamom vztahuji k samotnému produktu.
Je jedno, ktory typ sloganu si spolocnost’ vyberie, dolezité je, aby vyvolal u zdkaznika

spominanu predstavu o znacke. (Keller, 2007, s. 232-235), (Aaker, 1991, 5.187-193)

2.1.3 Logo

Znacka je to, ¢o spaja meno a samotn{i podstatu spoloénosti. Clovek komunikuje s druhym
¢lovekom verbalne, no napriek tomu sa v okoli orientuje hlavne pomocou vizualnych pod-
netov. Jednym z vizualnych podnetov, ktoré si ¢lovek vSimne pri znacke, je logo. Slovo
logo je gréckeho povodu, v originalnom zneni logos, ¢o znamena slovo. Logo u znacky
funguje ako Startér. Jeho ulohou je v spolupraci s prostredim vyvolat’ predstavu znacky.
Jednoduchsie napisané, funkciou loga je donutit’ zdkaznika vybavit’ si v mysli predavany
produkt. Na zaciatku prace je spominané, Ze logo nie je znacka, aj ked’ vela spoloc¢nosti si
to mysli. Logo je Cast’ znacky. V dneSnej dobe je narocné najst’ to originalne. Logo vyvo-
lava podnety, ktoré by mali viest’ k predstave produktu. Preto, ked’ je produkt sviezi, aj
logo by malo byt svieze. Podla dizajnéra Paula Randa musi byt dobré logo jednoduché,
elegantné, ekonomické, prispdsobitel'né, praktické a zapamétatené. Samozrejme, dnes je
skoro nemozné splnit’ tieto kritéria. Vacsina odbornikov tvrdi, ze dne$né logo musi charak-
terizovat’ produkt a musi byt odlisné od konkurencie. Forma méze byt akdkol'vek. Farebné
kombinacie taktiez. Dolezit¢ vSak je, aby nenastala zdmena s konkurenciou alebo akym-
kol'vek inym produktom. Netreba zabtudat’, ze logo bez znacky je iba symbol, svoj vyznam
nadobuda az pocas existencie. Mnoho spolo¢nosti sa zhoduje, Ze dnes je menej viac. Toto
tvrdenie spolo¢nosti oddvodiuju tym, Ze svet sa hybe stale rychlejsie a rychlejsie. Spolo¢-
nosti maji menej ¢asu zapdsobit’ na svojich zakaznikov, preto to musia urobit’ najefektiv-
nejsie, ako to ide. Najlepsie logo je to, ktoré vyvola emocie. Prikladom su §tatne vlajky. Co
by znamenala vlajka Ceskej republiky bez jej histérie, ob&anov, prirodnych tikazov, hymny

atd’. Neznamenala by ni¢. (Healey, 2008, s. 90-91), (Logo Design Blog)
Test loga:

V pripade, ze si spolo¢nost’ potrebuje jednoducho a rychlo overit’ svoje logo, je mozné
pouzit’ test zameny. Nahrad'te ¢ast’ svojho loga, napriklad nazov alebo graficku cast’, kon-
kurenénym prvkom. Pokial’ je vysledok lepsi s konkuren¢nou cast'ou, mate ¢o zlepSovat'.
Dobré logo by malo byt ako topanky na mieru. Sediet’ iba jednej spolo¢nosti. (Neumeier,
2008, s. 114-115)
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3 PYRAMIDA CBBE

Pre lepsie pochopenie budovania znacky je mozné zostavit’ Pyramidu CBBE. Vytvorenie
znacnej hodnoty znacky predstavuje vrchol pyramidy. Tento fakt nastane v pripade, Ze

jednotlivé bloky st na svojom mieste. (Keller, 2007, s. 106)

4. Vztahy

Rezonancia

3. Reakcia

2. Vyznam
Vykon | Predstava |
/  Charakteristika  \ 1. Identita

Obr. 1 Pyramida CBBE (Keller, 2007, s. 106)

3.1 Charakteristika znacky

Charakteristika znacky je tizko spéta s povedomim o znacke. Teda ako Casto a ako I'ahko si
na znacku zékaznik spomenie. V tomto bode je potrebné uvedomit’ si, ze prave povedomie
o znacke odkazuje na schopnost’ zakaznikov identifikovat’ znacku v réznych situaciach. V
tomto bode musi existovat’ priame spojenie pojednavajuce o tom, aké produkty a sluzby

spolo¢nost’ predava pod svojim menom. (Keller, 2007, s. 106-110)

3.2 Vykonnost’ zna¢ky

Tato Cast’ pyramidy sa vzt'ahuje k spdsobom, pomocou ktorych spolo¢nost’ uspokojila po-
treby zakaznikov. JednoduchSie napisané, vykonnost’ znacky sa vztahuje k vnutornym
vlastnostiam znacky. Vykonnost’ znacky predstavuje rysy a komponenty, ktoré v konec-
nom dosledku zna¢ku odlisuju od konkurencie. Specifické vlastnosti tvoria zaklad vykon-
nosti znacky, preto by sa na ne mala spolo¢nost’ ststredit’ najviac. Najdolezitejsie z nich
su: primarne zloZenie a doplnkové vlastnosti, spolahlivost’ a trvanlivost, efektivnost’ a

vykonnost’ sluzieb, §tyl a cena. (Keller, 2007, s. 111-112)
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3.3 Predstava znacky

Predstava znacky znamena, ako zédkaznik premysla o znacke. V tomto pripade mé praca na
mysli viac abstraktni predstavu, ako predstavu o tom, ¢o znacka robi. Tento fakt znamena,
ze predstava sa viac zameriava na nehmotné aspekty znacky. NajdolezitejSie nehmotné
aspekty znacky su: uzivatel'sky profil, nakupné a spotrebné situacie, hodnoty a osobnost’,

historia a kultarne dedicstvo. (Keller, 2007, s. 113-117)

3.4 Nazory na znacku

Nazory na znacku odzrkadl'uji osobné ndzory a hodnotenia zékaznikov. V tomto pripade
zakaznici skladaji charakteristiky vykonu a predstavy o znacke dohromady. Pomocou
tychto charakteristik vytvaraji nazory. K vytvoreniu kladného nazoru je potrebné, aby spo-

lo¢nost’ zvladla nasledujuce kategoérie. (Keller, 2007, s. 117-119)

= Kbvalita znacky
V tomto pripade zakaznik vnima kvalitu produktu na zaklade postojov, ktoré si vy-
tvori. Postoje st pre spolocnost’ dolezité, pretoze tvoria zaklad spravania sa zakaz-
nika. Tieto postoje mdzu byt napriklad: dizajn, vzhl'ad, zabezpecenie, osobny kon-
takt a uspokojenie.

= Doveryhodnost’ znacky
V tomto pripade si zakaznik vytvara postoj k produktu na zaklade spolo¢nosti, kto-
ra za produktom stoji. Ddlezith rolu pre zakaznika hrajt vlastnosti ako: kompeten-
tnost’, postavenie na trhu, spol'ahlivost’. Jednoduchsie napisané, zakaznik posudzu-
je, €1 spolocnost’ vie svoju pracu robit’ dobre.

= ZvazZovanie znacky
Zvazovanie je odvodené od osobnej relevantnosti zdkaznika. Teda v akej miere za-
kaznik uvazuje o znacke ako o vhodnej pre kipu. V kone¢nom dosledku je to jeden
z najpodstatnejsich bodov. Tento fakt vyplyva z tvrdenia, Ze nezalezi na tom, ako
vel'mi je znacka doveryhodna, pokial’ o nej zdkaznik neuvazuje ako o relevantne;.

= Superiorita znacky
V tomto pripade sa nadradenost’ znacky tyka jej jedine¢nosti, schopnosti byt lepSou
ako znacka konkurencie. Jednoduchsie napisané, ide o pohl'ad zdkaznika, ¢i je

znacka lepsia ako ostatné. (Keller, 2007, s. 117-119)
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3.5 Pocity vyvolané znackou

Emocionalne reakcie na znacku su uzko spité s povestou znacky u zakaznika. Pocity vy-
volavané znaCkou mézu byt’ pozitivne, negativne, intenzivne alebo mierne. Kazda spoloc-
nost’ by mala mat’ snahu vyvolat’ nasledujice pocity: srdecnost’, zabava, vzrusenie, bezpe-
Cie, spolocenska prijatelnost’ a sebaticta. Tieto pocity moézu byt u zdkaznika rozne, dolezité
je, ako pozitivne st. Je tomu tak z dovodu, Ze tieto pocity ovplyviiuju spravanie zakazni-

kov. (Keller, 2007, s. 119-121)

3.6 Rezonancia so znackou

Posledny krok k dosiahnutiu vrcholu pyramidy odkazuje na vztahy, ktoré ma zakaznik so
znaCkou. V tomto pripade ide o mieru stotoznenia sa zakaznika so znaCkou. Rezonancia
charakterizuje intenzitu a hibku tohto stotoZnenia. Vo vieobecnosti moZe byt’ rezonancia

rozdelena do Styroch kategorii. (Keller, 2007, s. 121-123)

= Vernostné spravanie
V tomto pripade ide o opakovany nadkup. Jednoduchsie napisané, ako Casto zékaz-
nik nieco kupi a kol'ko toho kupi.

= Postojovy vztah
V pripade, Ze spolocnost’ chce, aby u zdkaznika vznikla rezonancia, je potrebné,
aby zdkaznik mal silny osobny vztah k znacke. Postojovym vztahom méze byt u
zékaznika vyjadrenie, Ze znacku miluje alebo Ze ju vnima ako radost’. Samozrejme
z toho vyplyva, Ze z tejto radosti sa zakaznik tesi.

= Zmysel pre komunitu
Pod pojmom zmysel pre komunitu je myslené, ze zakaznik je stotozneny s inymi
spotrebitel'mi, ktori taktiez vlastnia t0 isti znacku. Tito zédkaznici spolu s ostatnymi
spotrebitel'mi, ktori vlastnia ti isti znacku, patria do tej istej komunity.

= Aktivne zapojenie
Najsilnejsia rezonancia nastane v pripade, ze zdkaznik je ochotny investovat’ Cas,
kapital mimo investicie, ktoré minie pocas nakupu. V tomto pripade to moze byt’
napriklad zaplatenie ¢lenského prispevku do klubu znacky. Zakaznik tymto ¢inom
chtiac ¢i nechtiac rozsiruje informacie o znacke, a tym padom posiliuje vizby s

okolim. (Keller, 2007, s. 121-123)
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4 OBLASTI BRANDINGU

Branding ovplyviiuje spolo¢nost’ vo vSeobecnosti, teda ako celok. Preto je vel'mi kompli-
kované napisat’, ¢im presne sa zaobera. Primarnym cielom brandingu je zaistit’ ispech
vyrobku alebo sluzby. Ostava odpovedat na otazku, ako zaistit’ uspech vyrobku alebo
sluzby? Snahou nebude opisat’ kazdl jednu metodu, kazdy jeden faktor, ktory nam pri tom
modze pomdct. Snahou bude opisat’ to najpodstatnejsie, to, na ¢o by spolo¢nosti nemali

zabudat. Cielom kapitoly by malo byt pochopenie toho, ¢o branding robi a preco to robi.

4.1 Dobra povest’

Jednou z najdélezitej$ich uloh brandingu je zaistenie dobrej povesti. Znacka, teda produkt,
je Casto zhodny s povest'ou. Tato veta plati preto, lebo znacku tvoria zakaznici, existuje v
ich vedomiach, bez vasich zakaznikov by ste neexistovali. V pripade, Ze si myslite, ze vas
produkt je lepsi ako jeho povest, je potrebné zapracovat’ na povesti, teda na brandingu.
(Healey, 2008, s. 10)

4.2 Lojalita

Lojalita sa da charakterizovat’ vel'mi jednoducho. Predstavte si, ze si chcete kupit’ hambur-
ger, zrazu zbadate stdnok, kde ich predavaji, na druhej strane viete, Ze o tri ulice d’alej je
McDonald's. V pripade, Ze sa rozhodnete uprednostnit McDonald's, ste lojalny k tejto
znacke. Vybudovanie lojality trva roky. Spolo¢nosti to robia na zaklade jednotného imi-
dzu. Je predsa vel'mi vyhdné prist’ do cudzieho mesta a nieco tam poznat’. (Healey, 2008, s.
10)

4.3 Hodnota

V pripade, ze sa vdm podari vybudovat hodnotu, ste pripraveny predavat’ produkt s vicSou
cenou, respektive predavat’ viac pri rovnakej cene. Hodnota je uznanie toho, Ze vy kupujete
to najlepsSie. Zakaznik veri tomu, ze drahSie vyrobky su kvalitnejSie. Je to rozumné v pri-
pade, Ze spolocnost’ investuje horibilnu sumu do vytvorenia znacky, musi byt’ ten vyrobok
predsa dobry. No nie vzdy to tak je. Pravdepodobne bude lepsi ako konkuren¢ny vyrobok,

ale zna¢nu Cast’ ceny tvori prave znacka. (Healey, 2008, s. 10)
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4.4 Pomyselny svet

Pojem pomyselny svet definuje komunitu l'udi, ktori vyznavaju rovnaké hodnoty. Niekedy
sta¢i iba vlastnit’ uznavany vyrobok, niekedy treba pomyselny svet vybudovat’. D4 sa po-
vedat’, ze hovorime o pyche, Ze nieo vlastnime, 0 pocite, Ze to nieCo je viac. Samozrejme,
tymto vyrobok chtiac alebo nechtiac propagujeme. PreCo maju l'udia potrebu vstupovat’ do
pomyselného sveta? Pomyselny svet je svet reklam, je to dokonaly svet. V tomto svete si
kazdy pripada tak, ako to spolo¢nost’ nastavi. Vacsinou to je dokonala predstava. Zijeme v
21. storoci, technoldgia ovlada svet. Ked’ si ideme kupovat’ novy smartphone, mladéd gene-
racia si predstavuje, akd s nim bude uzasna, ako sa budu s priateI'mi smiat’, vSetko fotit’,
zdiel'at’ na socialnych sietiach. To, ze svet bude krajsi, im zarucuju reklamy a kto by ne-
cheel zit' v krajSom svete. Svete, ktory je vymysleny, ale pritom realny. (Healey, 2008, s.
10-11)

Iny zdroj uvadza, ze branding su najroznejSie metddy a aktivity, pomocou ktorych spoloc-
nost’ buduje znacku. Spolo¢nosti ¢asto uvazujii 0 brandingu ako o metdde, ktorej Glohou je
zahlcovat’ verejnost. V skuto¢nosti ma tri hlavné ciele. Posiliiovat znamost’, budovat’

vztahy a zdoraznit’ odlisnost’. (Znalosti)

= Posiliiovat’ zndmost’ znacky. Verejnost’ musi o znacke vediet’, musi o nej pocut’
skor ako pri ndkupe. (Znalosti)

= Budovanie vztahov. Ulohou brandingu je budovanie vztahu medzi spolo¢nostou a
zakaznikom. Cim je tento vzt'ah silnejsi, tym lepsie pre spoloénost’. (Znalosti)

= Zdoraznit’ odliSnost’. Verejnost’ musi rozumiet’ tomu, v ¢om je spolo¢nost’ in4. Do-

leZité je, aby si verejnost’ uvedomila, Ze byt takto iny je lepsie. (Znalosti)
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5 SWOT ANALYZA

Bez toho, aby sme poznali potreby trhu, nasa spolo¢nost’ nemé6ze fungovat’. Jednou z me-
tdd, ako spoznat’ trh, je SWOT analyza. Téato analyza sa zaobera vnutornymi podmienkami
spolocnosti, teda silnymi a slabymi strankami firmy, a vonkajsimi podmienkami, teda pri-
lezitostami a hrozbami na trhu. SWOT analyza je graficky znazornena na obrazku 2. Ana-
lyza by mala odkryt moZnosti uplatnenia spolo¢nosti tak na existujucom trhu, ako aj na
potencionalnom trhu. Da sa napisat’, ze trh je skupina l'udi, ktora ma urcité potreby, tieto
potreby st ovplyvnené réznymi trendmi. Hlavnou tlohou segmentacie trhu je definovat
tieto skupiny, plus urcit’ td skupinu, ktord bude cielom pre marketingovi komunikaciu.
Nékupné spravanie a motivy st zakladnym stavebnym kameiiom pre definovanie konkrét-
ne tej nasej skupiny. Prave od ndkupného spravania by sa mala odvijat’ naSa marketingova

stratégia. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144)

Podla Catherin Kaputa je mozné SWOT analyzu posuntt’ na vyssiu troven. Hlavnym cie-
I'om je najst’ prienik medzi prednostami spolocnosti a jej prilezitostami. Ciel'om je vypra-
covat’ taku stratégiu, ktora bude pre spolo¢nost’ priazniva z hl'adiska toho, kam bude trh
smerovat’ v najbliz§ej buducnosti. Prvotne by sa mala spolo¢nost’ venovat’ prilezitostiam a
aZz nasledne slabinam. PrileZitosti spolo¢nosti naznacia cestu, pomocou ktorej je mozné

dosiahnut’ postavenie, z ktorého moze spolo¢nost’ vytazit’ najviac. (Kaputa, 2011, s. 50)

SWOT analyza

Siln¢ stranky § §Slabé stranky

Interna cast

Prilezitosti Hrozby

Externa cast

Obr. 2 SWOT matica (Nastroje)
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6 CIELENY MARKETING - PROCES STP

6.1 Segmentacia trhu

Zakaznikov je potrebné rozdelit’ do homogénnych skupin. Homogénne skupiny su skupiny
s rovnakymi potrebami a priblizne rovnakymi reakciami na naSu marketingova komunika-
ciu. Vytvorit homogénne skupiny je potrebné preto, lebo kazdy zakaznik moze mat’ int
Struktaru znalosti o znacke, a tym padom vnima inak preferencie znacky. Presne tomu sa
venuje segmentécia trhu. Cim presnejsie spolo¢nost’ trh segmentuje, tym je vacsia pravde-
podobnost’ zavedenia spravnej marketingovej komunikacie. Ostava odpovedat’ na otazku,
podl'a ¢oho ich méme rozdelit. Existuje nekonecné mnozstvo kritérii a premennych. V
tabul’ke s popisane niektoré z nich. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144),
(Keller, 2007, s. 149)

Tab. 1 Premenné trinej segmentdcie zakaznikov (Pelsmacker, Bergh a Geuens,

2003, s. 129)
Objektivne Psychografické
Vieobecné Geografické, Demografické, | Spolocenska trieda, Osob-
Velkost podniku nost, Zivotny §tyl
x . , Prilezitost, Lojalita, Prinos, Prlprqvenost kupu-
Specifické . e jucich,
Miera uzitia > 2 .
Znalost’ zakaznika

Objektivne kritéria su tie, ktoré vieme priamo zmerat’. Je to napriklad demograficka, geo-
graficka segmentécia alebo velkost’ podniku. Psychografické su tie, ktoré nevieme odme-
rat’, ale vieme, ze skupinu spajaju. Psychograficka segmentacia sa objavuje vtedy, ked’
vietko ostatné zlyha. Zivotny §tyl nam prezradza, ako ciel'ova skupina Zije, teda za ¢o utra-
ca peniaze. Vieobecné kritéria platia vzdy v kazdej situacii. Specifické kritéria su tizko
spété so spravanim cielovej skupiny. Psychografickym S$pecifickym kritériom moéze byt
napriklad aj znalost’ zdkaznika. Teda v akej miere zdkaznik pozna jednotlivé produkty. V
skratke napisané, cielom segmentacie trhu je najst’ premenné, ktoré nas privedu k potre-

bam zakaznika. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144)

Jan Kincl definuje dve zakladné podmienky segmentacie trhu. Tieto podmienky st homo-
genita a heterogenita segmentacie trhu. Homogenita trhu hovori o identickom nakupnom

spravani spotrebitelov v ramci jedného segmentu. Jednoduchsie napisané, vyjadruje vnu-
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tornt sudrznost’ jednotiek skupiny. Ugelom je identifikacia zakaznikov s ¢o najidentickej-
§im spravanim na konkrétnom trhu. Druhou podmienkou segmentacie trhu je heterogenita
trzného segmentu. V tomto pripade je heterogenita vlastnost’, ktora poukazuje na vzajomnu
odli$nost’ segmentov. Cim st odli§nosti viésie, tym ich spolo¢nost’ Iahsie identifikuje. V
kone¢nom dosledku by malo byt’ pre spolo¢nosti jednoduchsie oslovit’ tento druh zakazni-

kov. (Kincl, 2004, s. 86-87)

6.2 Targeting

Segmentacia trhu je efektivne urobena. V tomto okamihu je nutné, aby sa spolo¢nost’ roz-
hodla, ktoré segmenty su pre nu atraktivne. Existuje viacero situacii, ktoré mozu nastat’.
Trzna koncentracia nastava vtedy, ked’ sa spolo¢nost’ zameria iba na jeden segment. Trzna
diferenciacia je zameranie spolo¢nosti na viacero segmentov, pricom pre kazdy segment
spolo¢nost’ vytvori jedine¢ni marketingovi komunikaciu. V dnesnej dobe sa modzeme
stretnat’ s tym, ze spolo¢nost’ bude pouzivat' jednu marketingovt stratégiu pre viacero
segmentov. Tomuto stavu sa hovori nediferencovany marketing. Odbornici sa vSak zhodu-
ji na tom, Ze toto nie je najidealnejSie rieSenie. V nasledujucich bodoch su opisane naj-

pravdepodobnejsie moznosti targetingu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144)

= Zameranie na jeden segment
Spoloc¢nost’ si vyberie jeden segment. Pre neho zostavi marketingovi komunikaciu. Z
tejto stratégie je jasné, ze spolo¢nost’ sa snazi byt’ jednotkou v tomto segmente. Pozi-
tivna je skuisenost’ a vedomosti, ktoré spoloc¢nost’ ziska. Na druhej strane, negativna je
zavislost’ na danom segmente. Ten moze zastavit’ svoj rast, ¢o by znamenalo okamzita
vyhodu pre konkurenciu. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144), (Kotler a
Keller, 2013, s. 272-273)

* Selektivna Specializacia
Spolo¢nost’ si zvoli niekol’ko segmentov, v ramci ktorych sa bude angazovat’. Je pod-
statné napisat’, Ze medzi segmentmi nie je Ziadne prepojenie. Toto rozhodnutie je pod-
loZené pravdepodobne iba ziskovostou spolo¢nosti. Vyhodou je, Ze v pripade spoma-
lenia rastu v jednom segmente vas potiahne druhy. Nevyhodou je tvorba zmétku. Je
tazko predstavitel'né, ze by vas zakaznik videl aj ako vyrobcu zmrzliny a aj ako vyrob-
cu traktorov. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144), (Kotler a Keller, 2013,
S. 272)
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* Vyrobkova Specializicia
Spolo¢nost’ je zamerana na jeden produkt. Tento produkt vSak ponuka r6znym segmen-
tom. Vyhodou je to, Ze spolo¢nost’ netvori spominany zmitok. Nevyhodou je néaroc-
nost’ pri h'adani segmentov, ktoré by mali zaujem o produkt. Tento fakt nastdva z do-
vodu, Ze kazdy segment je iny, preto je ndro¢né najst’ tie, ktoré maji nieco spolocné.
(Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144), (Kotler a Keller, 2013, s. 272)

* TrZna Specializacia
Jednoducho napisané, spolo¢nost’ sa zameriava na jeden segment. Tomuto segmentu
predava viacero produktov. Vyhodou je samozrejme trzba. Nevyhodou je to, Ze neexis-
tuje spolocnost’, ktord by bola vo vSetkom najlepsia. Samozrejme, je iba na spolo¢nosti,
ktory typ uprednostni. Kazdému sa hodi nieco iné. No je potrebné, aby si spolo¢nost’

uvedomila nasledky, ktoré st spojené s nespravnym targetingom. (Pelsmacker, Bergh a

Geuens, 2003, s. 125-144), (Kotler a Keller, 2013, s. 272)

6.3 Positioning

V pripade, Ze je spolo¢nost oboznamena s jednotlivymi segmentmi, pristupuje k vyberu
postavenia, ktoré chce u zakaznika zaujat. Postavenie produktu je miesto, ktoré zaujme
produkt v mysli zdkaznika vo vztahu ku konkurencnému produktu. JednoduchSie napisane,
positioning je odlisenie produktu od konkurencie. V tomto pripade ide o odliSenie v pove-
domi zakaznika. Je potrebné si uvedomit’ ako l'udia uvazuji, preto positioning nie je jed-
noduchou zalezitostou. Kazdy ¢lovek zaradi produkt do urcitej kategorie, dokonca aj v
tom pripade, ked’ produkt nie je propagovany. Ulohou positioningu je najst’ to miesto, kde
je produkt umiestneny a odovodnit’, preco tam je umiestneny. Inak povedané, ide o to, o si
o produkte mysli zakaznik. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 125-144), (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 104-105)

6.3.1 Trojkrokova stratégia positioningu

Pri prvom kroku je potrebné, aby si spolo¢nost’ uvedomila, v ¢om je odlisna. Je viac ako
pravdepodobné, Ze nieco také existuje. Ziadna spoloénost’ nie je identicka. Praca podrob-

nejsie rozobera tento krok v kapitole 8. (Vokacova, 2007)

Druhy krok je zameranie sa na Specifikacie kritérii pri vybere odli$nosti. Je podstatné, aby

spolo¢nost’ vedela, podla akych kritérii vyhodnocuje svoju odlisSnost. Musia byt podloze-
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né faktami, nie vymyslené, v kone¢nom désledku hraja vel’ka rolu pri tvorbe marketingo-

vej komunikacie. (Vokacova, 2007)

V tretom kroku prejde spolo¢nost’ K vypracovaniu samotnej marketingovej komunikacie.
Marketingova komunikéacia je dolezitd z dovodu, Ze je priamym prvkom, ktory napomaha
oslovovat’ zakaznikov. Spravne oslovenie, komunikacia je zmyslom celého procesu STP.

(Vokacova, 2007)
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7 NASTROJE BRANDINGU

Da sa povedat’, Ze dvadsiate storoCie bolo storo¢im reklamy. Reklama je aj nad’alej jednym

z najdolezitejSich néstrojov brandingu. Samozrejme, existuje viacero foriem reklam. Vy-

brané z nich budu opisané v tejto kapitole.

Tlaé

V pripade, Ze sa spolo¢nost’ rozhodla zverejnit’ svoju reklamu v tlacenych médiach,
mala by sa zamerat’ na konkrétnu skupinu l'udi. Téato skupina I'udi by mala mat’
zaujem o vyrobok spolo¢nosti. Teda v pripade, ze spolo¢nost’ vyraba nabytok, ne-
mala by publikovat’ svoju reklamu v ¢asopise pre chovatel'ov psov. Nevyhodou je,
samozrejme, neschopnost’ spolo¢nosti zmerat’ efekt publikacie. Spolo¢nosti nie je
zname, ¢i publikacia reklamy v tlacenych médiach prinuati zdkaznika spomentt’ si
na vyrobok v spravny ¢as. Preto je potrebné eSte pred samotnou publikaciou otes-
tovat’ potencionalnych zakaznikov. Spolo¢nost’ by mala poznat’ minimalne to, ¢o
uputa ich pozornost. Dalsim dolezitym faktom je, e zakaznik moze vnimat’ znacku
spolocnosti, ktora publikuje reklamu v tlacenom médiu, podl'a samotného média.
To znamena, ze povest’ tlaceného média, kde spoloc¢nosti publikuju reklamy,
ovplyviluje vnimanie potenciondlnych zékaznikov. (Healey, 2008, s. 114)

Direct mail

Kto v dnesnej dobe nedostava direct emaily? Direct mail je jednoducha, lacna for-
ma propagacie. No, bohuzial’, s vel'mi malou u¢innost’ou. Véac¢sina bezného obyva-
tel'stva poklada svoje emailové schranky za svoj osobny priestor. Pomocou nich
komunikuje s rodinou, priatel'mi atd’. Nikto nema rad, ked’ mu niekto druhy zasahu-
je do osobnych zaleZitosti. No na druhej strane aj direct mail mdze byt Gspesny.
Treba si ale uvedomit’ niekol’ko ddlezitych veci. Direct mail je Cast’ direct marke-
tingu, ktory je zaloZeny na ¢o najpresnejsej segmentacii trhu. Spolo¢nost’ by mala
presne vediet, komu email posiela a ¢o od toho oCakava. V stcasnosti je zakladom
komplexna databaza o zékaznikoch. Datab4za by mala obsahovat’ osobné udaje,
zaznamy predchadzajticich ndkupov, reakcie na ponuky a mnoho d’alSich informa-
cii, ktoré moézu spoloc¢nosti pomdct’ v budicom oslovovani zdkaznikov. (Healey,
2008, s. 118-119), (Foret, 2011, s. 347-348)

Internet

Dnesna doba je doba internetu. MéZeme tvrdit’, Ze momentalne je to najicinnejsia

forma propagacie vobec. V podstate sa da na web umiestnit’ uplne vsetko, cez vi-
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deo, text, zvukovu stopu. Opét’ plati, Ze aj tato forma reklamy by mala byt sofisti-
kovana. Teda zamerand na nasu cielovl skupinu. NajvacSou vyhodou reklamy na
webe je jeho cenova dostupnost’ a kratka doba medzi zadanim a zverejnenim re-
klamy. Kratka doba medzi zadanim a zverejnenim vzniké z dovodu, Ze reklamu je
mozné zmenit’ a umiestnit’ na web okamzite. Internet pontka spolo¢nostiam nesku-
tocny priestor pre vytvorenie silnejsich vizieb so zakaznikmi alebo potencionéalny-
mi zéakaznikmi. Cielom reklamy je zaujat’ spotrebitel’a, aby si produkt zakupil. Naj-
idealnejsia reklama by donutila zakaznika postavit’ sa od pocitaca, utekat’ do ob-
chodu, tam si produkt zaktpit’ a potom nésledne utekat’ spit’ k internetu, aby ziskal
potrebné informacie k pouzivaniu produktu.(Healey, 2008, s. 119), (Clow a Baack,
2008, s. 238-239)

* Socialne siete
Je potrebné si uvedomit’, Ze kazda socidlna siet’ je zamerana na inych uzivatelov.
Tomuto faktu sa musi spolo¢nost’ prisposobit’ a plne ho akceptovat’. Socidlna siet’
Facebook je Cisto osobnou socidlnou siet'ou, na ktort by mali spolo¢nosti pridavat’
prispevky na odl'ah¢enie, pobavenie a uputanie pozornosti. Prave na tejto socialnej
sieti by mali svojim zdkaznikom ukazovat’ svoju l'udsku stranku. Jednoduchsie na-
pisané, spravat’ sa kamaratsky. Spojovacim prvkom medzi osobnou a profesional-
nou strankou je socidlna siet’ Twitter. Zmyslom tejto socidlnej siete su takzvané
tweety. Zmyslom tweetu je odkazat’ iného pouZivatel'a na zaujimavé ¢lanky, tipy a
novinky. Cisto profesionalnou socialnou sietou je LinkedIn. Na tejto sieti si spo-
lo¢nost’ vytvara profil zamerany na to, o poskytuje. Tento profil obsahuje presné
informadcie, ktoré su prinosom pre zamestnancov alebo zdkaznikov spolo¢nosti. Ta-
to socidlna siet’ taktieZ obsahuje referencie od 0sob, ktoré st alebo boli so spolo¢-
nostou v kontakte. Samozrejme, praca nema moznost’ opisat’ vSetky socidlne siete,
preto vybrala len tie s najvacsim poctom uzivatel'ov. Ciel'om je poukazat’ na to, ze
kto neexistuje na socidlnych siet'ach, ako keby neexistoval vobec. Dnesny svet oca-
kava od spolocnosti, zZe ju ndjde na internete. Spolo¢nost’ by mala akceptovat,, Ze to
je jeden zo spdsobov komunikécie zo zdkaznikmi. LCudia chct vediet, €o sa v spo-
lo¢nosti, ktorti podporuju ndkupom produktov, robi. Ta by im to mala ukézat’, a to
najzaujimavejSim sposobom, ktory ovlada. Mnoho spolo¢nosti si neuvedomuje, ze
pomocou socidlnych sieti sa da budovat’ vztah so zakaznikom. Usporiadané stret-

nutia, uploadnuté fotky, vtipné komentare, odkazy na seri6zne ¢lanky su presne tie
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veci, ktoré 'udia v dnesnej dobe vyhl'adévaji. Pridanou hodnotou st relativne nizke
naklady. Mnoho spolo¢nosti tvrdi - my na to neméme ¢as. Neuvedomuju si, Ze tato
forma reklamy je miestami ovel'a Gi€innejSia ako ostatné. Alternativou k nedostatku
¢asu mozu byt externé firmy, ktoré preberajui spravu socialnych sieti. Pri tomto rie-
Seni si vSak treba s externou spolo¢nost’ou vyjasnit’ kto ste, kam smerujete a ¢o od
toho oCakavate. Jednaji v mene spolo¢nosti, teda chyby sa pripisuji na obe strany.

(Halbritat, 2013)

Samozrejme, pre vybudovanie povedomia nestaci len mat’ dobré logo a Gispesnu reklamu.
Firma by si mala v§imat’ aj iné faktory, ako su kreativita, publikacie, public relation atd’.
Skuto¢ni experti su schopni prepojit’ jednotlivé zlozky v jeden celok. Netreba zabudat’ na
to, ze spolocnost’ je taka, ako ju vnimaji zdkaznici, preto by sa mala snazit’ byt v ich
oc¢iach hviezdou. No nie hviezdou, ktord predstiera Ze je hviezda. Prirodzenost’ dnes patri

medzi najobl'ibenejsie vlastnosti.
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8 UDRZATELNOST BRANDINGU

Je mozné brand udrzat™? Pokial’ ano, ako dlho? Brand je mozné dlhodobo udrzat’. Samo-
zrejme, existuje vela firiem, ktorym sa to podarilo, no na druhej strane existuje eSte viac,
ktorym sa to nepodarilo. Rozoberat’ historiu od slova do slova, teda od kedy do kedy je
ktord firma na vyslni, nemé zmysel. Mo6zete si vSak predstavit’ konkrétnu firmu a opytat’
sa, odkedy a odkial’ ju vlastne poznate. Po precitani tejto kapitoly by ste mali poznat’ aj
dovod, preco ju este stale poznate. Obsah tejto kapitoly je inSpirovany Marty Neumeierom
a jeho knihou The Brand Gap, kde popisuje pat’ disciplin, ktoré su potrebné na to, aby si na

vasu znacku spomenuli spotrebitelia aj po dlhsej dobe. Tieto discipliny st nasledované.

8.1 Odliste sa

Kazda spolocnost’ by o sebe mala vediet’ prvé aj posledné. Mala by poznat’ svoje silné, ale
aj svoje slabé stranky. V pripade, Ze o sebe vela neviete, skuste si odpovedat’ na jednodu-
ché tri otazky. Kto ste? Co robite? Preo na tom zalezi? Odpoved’ na prvii otazku nie je
vobec komplikovand - sme firma XY a robime to a to. Druht otdzku by mal taktiez kazdy
zvladnut'. Je nepravdepodobné, Ze by majitel’ firmy alebo zamestnanec nevedel, ¢o firma

robi. Problém nastava az pri tretej otazke. PreCo na tom zalezi? Vacsina odpovedi bude:

= Zalezi na tom preto, lebo to robime zo vSetkych najlepSie. Samozrejme, odpoved’ to
je, ale to moze povedat’ aj vasa konkurencie. (Neumeier, 2008, s. 31-33)
dam jeden konkrétny produkt. (Neumeier, 2008, s. 31-33)

= Zalezi na tom preto, lebo nasi zamestnanci su najlepsi. Naozaj? Urcite by sa naSiel

niekto, kto by od vas chcel dokaz. (Neumeier, 2008, s. 31-33)

Odpoved’ na tretiu otazku nie je vobec jednoducha. V marketingu védc¢Sinou plati, Ze na
kazdu otadzku existuje odpoved’ a ani tato nie je vynimkou. Spravnou odpoved’ou je vasa
jedine¢nost’. Pod pojmom jedine¢nost’ si predstavte to, v ¢om sa odliSujete od konkurencie,
predstavte si to, preco vasa firma vlastne existuje. Dosiahnut’ odli$nost’ nie je prave najjed-
noduchsie. Je potrebné si uvedomit’, ako ¢lovek vnima odlisnost’. Kazdy z nas prijima den-
ne miliony podnetov, ktoré mozog filtruje. Organom, ktory mu pri tom poméha najviac, st
o¢i. Pomocou o¢i mozog oddel'uje odlisné veci od tych obycajnych. (Neumeier, 2008, s.
31-47)
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Obr. 3 Vnimanie odli$nosti (vlastné spracovanie)

Kazdy lepsi predajca, ktory na trhu posobi uz dlhsiu dobu, si uvedomuje, ze kone¢ného
zakaznika stale viac a viac pritahuje prave odlisnost. No pozor! Zakaznik musi vediet o
vasej odli$nosti, v opa¢nom pripade si ve'mi rychlo vS§imne niekoho iného. (Neumeier,

2008, s. 31-47)

8.2 Spolupracujte

Mozno ste si v§imli a moZno nie, ale na svete neexistuje znacka, ktora by sa vyvijala izolo-
vane. Znacka je vysledkom prepojenia tisicov I'udi. Branding doslovne vyzaduje koopera-
ciu celej brandingovej komunity. Pod pojmom brandingova komunita rozumieme kazdého,
kto sa akokol'vek podiel’a na tvorbe znacky. Od manazmentu cez marketing, grafické Stu-
dia, PR firmy, reklamné agentury, priemyselnych dizajnérov az k jednotlivym zamestnan-
com, akcionarom. Jednoduchsie povedané, branding potrebuje kazdi volna ruku. Uspes-
nejsia firma nie je ta, ktora ma viac odbornikov, uspesnejsia firma je ta, kde odbornici do-

kazu spolupracovat’. (Neumeier, 2008, s. 51-67)

Modely spoluprace:

Podl'a Marty Neumeiera v dnesnej dobe existuju tri zdkladné modely spoluprace.
1. Outsourcing spravy znacky full-service firme

2. Outsourcing brandingovej agentury

3. Interna starostlivost’ o znacku

Prvy model outsourcing spravy znacky full-service firme vznikol v 20. storoc¢i. V tomto
obdobi bolo bezné zverovat’ vSetku svoju komunikéaciu jednej firme. PovécSine, nie vSak

vzdy, to bola reklamné agentira. Tato firma robila vSetko cez prieskumy, tvorbu stratégie,
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az k samotnej realizacii kampani. Samozrejme, vsetko ma svoje klady aj zapory. Kladom
bola efektivita, v skratke povedané, vsetko mohol riesit’ jeden ¢lovek. Nevyhodou je to, ze
poskytované sluzby pravdepodobne nebudu tie najlepSie. Spolo¢nosti so Sirokospektral-

nym zameranim nemozu byt’ najlepsie vo vsetkom. (Neumeier, 2008, s. 51-67)

Publikacie

Promotion
Brand
Strategy)

WEB design

Obr. 4 Spolupraca s full-service firmou (Neumeier, 2008, s. 55)

Druhym modelom, ktory pocita s brandingovou agenttrou, je obmena prvého modelu. V
tomto modeli klient spolupracuje s hlavnou agenturou, ktora moze byt’ napriklad: PR spo-
lo¢nost,, grafické stadio, reklamna agentira atd’. Tato hlavna agenttira pre klienta zostavi a
spravuje tim, ktory sa bude starat’ o Klientovu znac¢ku. Hlavna agentura tento tim vedie, v
podstate ju mézeme nazvat’ dodavatel'om, ktory zabezpecuje subdodavatel'ov. Vyhodou je
moznost’ vyberu toho najlepsicho, ¢o na trhu najdeme. Nevyhodou je sprava znacky, ktora

moze byt miestami komplikovana a nemusi zodpovedat’ klientovym predstavam. (Neume-

ier, 2008, s. 51-67)
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Obr. 5 Spolupraca s brandingovou agentirou (Neumeier, 2008, s. 57)

Treti model - interna starostlivost’ 0 znaCku - nema s outsourcingom vel'a spolo¢ného.
Branding je timova praca, ktora sa vedie vo vnutri spolo¢nosti. Spolo¢nost’ si vyberie Spe-
cializované spolocnosti, ktoré jej najviac vyhovuju. Tieto Specializované spolo¢nosti uizko
spolupracuju s internym timom spolo¢nosti. Vyhodou tohto modelu je, Ze spolo¢nost’ Si
vybera to, ¢o naozaj potrebuje, pricom vedenie brandingu ostava stale vo firme. No to nie
je vsetko, za najdolezitejsi prinos st povazované skusenosti, ktoré spolo¢nost’ ziska. V
predchadzajicich modeloch tieto skusenosti spolo¢nost’ obchadzali. V tomto modeli sa
spolo¢nost’ moze ¢asom ucit’ sama na sebe. Nevyhodou je zaistenie spol'ahlivého interného
timu. Zostaveny interny tim musi byt’ jednotny a silny. V opacnom pripade moéZeme oca-

kavat katastrofu. (Neumeier, 2008, s. 51-67)
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Obr. 6 Interna starostlivost’ o zna¢ku (Neumeier, 2008, s. 59)

Buducnost’ je vidend v sietovych organizaciach. Sietové organizécie su relativne volne
prepojené spolocnosti, ktoré spolupracuju. Kazda cast’ siete vie nie€o iné, poskytuje inll
hodnotu. Vysledkom je poskytnutie celkovej sluzby klientovi. Vyhodou je rozloZenie bre-
mena na jednotlivé Casti siete. Tento princip nie je ni¢im novym ani revolu¢nym. Na tomto
principe uz dlhé roky funguje cely Hollywood, podrobnejSie bude princip vysvetleny v
praktickej casti. (Neumeier, 2008, s. 51-67)

8.3 Inovujte, bud’te kreativni

Vytvorenie dobrej stratégie, ktora vSak nevyvola emdcie, je ako bicykel bez kolies, neda sa
na fom jazdit. Toto je pripad minimalne polovice brandingovej komunikéacie. Neverite?
Zapnite si televizor a sledujte reklamy, kol'ko z nich si zapamétate? Pravdepodobne ich
nebude vel'a, je to nasledok toho, ze VO vas nevyvolali Ziadne emdcie. Jedine kreativne
myslenie ma za nésledok vyvolanie emdcii. Mysliet' kreativne, to je najvacsi problém

brandingového mixu. (Neumeier, 2008, s. 73-99)

APl BPCPD

Logickeé myslenie

Obr. 7 Logické myslenie (Neumeier, 2008, s. 76)
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Chcete I'udi presvedcit? Nemali by ste sa spoliehat’ na zdovodiiovanie. Spoliehajte sa na
vyvolanie zaujmu. Manazéri maju strach z inovacie, lebo pri inovécii je potrebné kreativne
myslenie. Myslienka, Ze vSetko nové nie je bezpe¢né, vas nedostane o krok dopredu. Para-
doxom je, Ze ked’ sa opytate manazéra, o mdze byt vasa konkuren¢na vyhoda, odpovie
inovacie. Inovacia je v samej podstate lepsi navrh nie¢oho pdvodného. Teda mala by viest
k lepSiemu podnikaniu. Pre¢o? Inovécie vas zbavuji neefektivnosti, odstraituju problémy.
Teda, vel'mi jednoducho napisané, v kone¢nom efekte znizuju naklady. (Neumeier, 2008,
s. 73-99)

D

Kreativne myslenie

Obr. 8 Kreativne myslenie (Neumeier, 2008, s. 77)

Podra Philipa Kotlera je inovacia zalozena na obmenovani typickych charakteristik vyrob-
ku alebo sluzby, pri¢om sa znizuju alebo zvysuji funkéné alebo fyzikalne vlastnosti. Kon-
Stantou inovéacii je zdoraznenie potlacenia spominanych typickych vlastnosti produktov.
Inovacie su prinosom pri segmentacii trhu, pretoze upravuju a reaguju na dopyt od zakaz-
nikov. Pomocou inovacii je spolo¢nost’ schopna dosiahnut’ lepsie vysledky pri oslovovani
cielovych skupin a zvacsit’ vel’kost’ cielového trhu. (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005 s.

55-56)

8.4 Overujte svoje inovacie

Otestovat’ svoje inovacie vam prinesie prospech v tom, ze nepdjdete na trh Gplne slepy.
Vicsinou si I'udia pri pojme otestovat’ svoje inovacie predstavia focus group. (Neumeier,

2008, s. 101-127)

Focus group je skupinova diskusia, ktora neposkytuje dostato¢né informacie. Povodne bola

Vyvinutd pre upresnenie prieskumu. V pripade, Ze sa pouziva ako zakladny stavebny ka-
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men pri prieskume trhu, ma skreslené vysledky. Jednotlivi respondenti sa citia ako najvacsi
kritici. V skuto€nej nakupnej situdcii by sa spravali diametralne inak. Této veta je podloze-
na Hawthornovym efektom. Hawthornov efekt je situacia, kde sa I'udia spravaju inac¢, lebo
vedia, Ze su pozorovani inou skupinou l'udi. Je potrebné si uvedomit, ze focus group je
doplnok k prieskumu, ktory sa nepouziva pri analyze dizajnu, analyze ceny atd’. Ostava
odpovedat’ na otazku, ¢o teda pouzivat? Odpoved’ sa 1isi podl'a toho, ¢o chcete zistit. Vy-
berate jeden z viacerych prototypov, zvol'te napriklad individualne rozhovory. (Neumeier,

2008, s. 101-127)

V pripade, ze chcete zistit’ spravanie sa zdkaznikov, odporuca sa etnografické pozorovanie.
Etnografické pozorovanie je pozorovanie spravania zakaznika s vyrobkom v prirodzenom
prostredi. (Neumeier, 2008, s. 101-127)

Testovanie, overovanie by sa malo pridrziavat’ zmysluplnych kritérii. Ci uz znagky alebo
samotné produkty musia byt uspe$né v piatich komunika¢nych oblastiach. Su to: vyraz-

nost’, relevantnost’, zapamétatel'nost’, rozsiritelnost’ a hibka. (Neumeier, 2008, s. 101-127)

= Vyraznost’
Vel'mi jednoducho napisané, je to odliSnost’ od konkurencie. Vyjadrenie znacky
musi byt’ ndpadné. K népadnosti je potrebna kreativita, odvaha a priamociarost’. V
pripade, Ze znacka nie je vyrazna, nepredpokladame tspech. (Neumeier, 2008, s.
101-127)

= Relevantnost’
Je znacka dostatoCne vyrazna na to, aby dosiahla stanovené ciele? Vyraznost’ musi
byt’ uveritel'na a postavena na pravde. Najlepsi sposob, ako zistit’, ¢1 spolo¢nost’ po-
sobi relevantne, je opytat’ sa zakaznikov. (Neumeier, 2008, s. 101-127)

= Zapamitatel’'nost’
Na znacku si 'udia musia spomentt’, ked’ to budu potrebovat’. Je lohou znacky za-
bezpetit’ to. Overovanie si zapamétatelnosti je naroéné a zdfhavé, no méze priniest
odpovede na otazku: Z akého dovodu si spomeniem na dant znac¢ku? (Neumeier,
2008, s. 101-127)

* Rozsirite'nost’
Odpoveda na otazky typu: Ako t'azké bude znacku rozsirit’ do zahranicia? Ako
znacku prijme spoloc¢nost’ s inou kulturou? V samotnej podstate hovorime o tom, ¢i

je znacka schopna sa rozvijat’. (Neumeier, 2008, s. 101-127)
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= Hibka
Pod pojmom hibka si predstavujeme schopnost’ zna¢ky komunikovat’ so skupinou
'udi. V tomto pripade mame na mysli komunikaciu na viacerych aurovniach. Je viac
ako pravdepodobné, Ze rozne skupiny sa na veci divaju inak. Ulohou znacky je
podchytit’ kazdu skupinu a byt pripravena na rozdielnu komunikaciu.(Neumeier,
2008, s. 101-127)

Tieto kritéria by vdm mali napomahat’ k overeniu spavnosti navrhu znacky. Hovoria o tom,
¢o je inovativne a ¢o nie. Pomézu vam oddelit’ inovacie od moédneho trendu. Odbornici
pokladaju za dolezité, aby manazéri vedeli prepojit’ pojem inovacia a overenie. V pripade,
Ze sa im to podari, stane sa marketingové oddelenie miestom, kde kazdy napad dostane

Sancu. (Neumeier, 2008, s. 101-127)

8.5 Kultivujte

Treba si uvedomit’, ze podnik nie je organizacia, podnik je ako organizmus. Toto tvrdenie
vyplyva z toho, Ze podnik by mal byt schopny prispdsobovat’ sa zmenam trhu. Preto pod-
niky vznikaju, zanikajl, rasta alebo sa spajaju s inymi podnikmi. Uz neplati mySlienka z
minulosti, ze podnik je dokonaly. Dokonalost’ aj tak nikdy neexistovala. Odbornici sa zho-
duju v tom, Ze znacku treba nechat’ rast, rozvijat’ sa a robit’ chyby. V podstate ju treba ne-
chat’ byt akoby ¢lovekom. Clovek rano vstane a ma na sebe doméci ubor, ktory je nudny,
ale pohodlny. Pred odchodom do préace sa prezlecie do obleku a posobi seridznejSie. Vecer
ide na pivo s kolegami a je obleeny Sportovo. Aj napriek nekonzistentnosti vas vasi pria-
telia poznaju, poznaju, Ze to, ¢o vas robi ¢lovekom, akym ste, nie je obleCenie. Presne to
isté plati aj pre znacku. V dneSnej dobe vasi zdkaznici cheu vidiet, Ze nie ste stroj. Cheu
vidiet, ze viete byt’ seridzny, ale aj zabavny. Staré modely podnikov, ktoré dbali na doko-
nalost’, ¢i uz vnatornu alebo vonkajsiu, pomaly zanikaji. Spolo¢nost’ ich odhalila a pocho-
pila, Ze to je len hrané. Vdaka tomu sa dnes odportca spravat’ sa tak, ¢im ste. Znacka by
nemala mat’” masku, mala by vyplyvat’ z vasej povahy. Povahu zna¢ky tvoria jej skutky,
ktoré ovplyviiujii zamestnanci spolocnosti. Preto si zamestnancov treba dokladne vyberat’.

(Neumeier, 2008, s. 133-146)

Predstavte si, Ze ste dokazali vSetko, Co sa pisalo v predchadzajucich kapitolach. Odlisujete
sa, spolupracujete, inovujute a v kone¢nej faze aj overujete. Poslednym krokom k uspes-
nému udrzaniu brandingu je informovat jednotlivé zlozky spolo¢nosti o tom, kto ste. Ani

jedna Cast’ vasej spolo¢nosti by nemala urobit’ ziadne rozhodnutie bez nasledujticej otazky.
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Pomoze toto rozhodnutie znacke alebo jej uskodi? V pripade, Ze rozhodnutia nebudu
spravne, potom jednotlivé Casti dostato¢ne nepochopili, kto ste. Znacka je cela spolo¢nost’,
nie iba marketingové oddelenie. Branding je proces, preto sa da naucit’ a je iba na vés, ako

ho budete vyucovat’. (Neumeier, 2008, s. 133-146)
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9 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Literarnych zdrojov zaoberajlicich sa budovanim znacky je vemi malo. Samozrejme,
mnoho zdrojov rozobera len jednotlivé Casti budovania. Tieto publikacie prevazne pojed-
navaju o tvorbe obl'ibenosti spolo¢nosti u zakaznikov. Na druhej strane zdrojov, ktoré ho-
voria o budovani znacky komplexne, existuje minimum. Len malo z nich bolo prelozenych

do ¢eského alebo slovenského jazyka.

Autor prace povazuje za nosné zdroje tejto prace tri publikacie. Prvou je publikacia vydana
nakladatel'stvom Grada v roku 2007 s nazvom Strategické fizeni znacky. Autorom tejto
prace je Kevin Lane Keller. Prinosom publikacie je detailne rozobraty proces budovania
znacky. Druhym zdrojom, ktory markantne ovplyvnil pracu, je publikacia nazvana The
brand gap: Jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. Autorom tejto prace
je brandingovy guru Marty Neumeier. Kniha sa predovsetkym venuje udrzatelnosti bran-
dingu, je pisand neuveritelne jednoducho a sviezo. Poslednym zdrojom, ktory zasadne
ovplyvnil tuto précu, je publikdcia s nazvom What is branding? Publikacia bola vydana v
roku 2008 $vajciarskym nakladatel'stvom RotoVision. Je taktiez pisana vel'mi jednoducho,
jej obrovskym prinosom su praktické priklady, ¢asto doplnené aj o graficky vizual. Autor
bakalarskej prace nasledne vyuzival aj mnoho inych publikacii, pojednavajtcich o tejto
problematike. Bohuzial’, v tychto zdrojoch boli budovaniu znacky venované maximalne tri

kapitoly.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI GETMORE, S.R.O.

Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. pésobi na ¢eskom trhu od roku 1999. V sucasnosti je jedi-
nym vlastnikom jedine¢ného softwarového systému. Systém podporuje oblast’” predaja,
procesného manazmentu, spravu dokumentov a podporu l'udskych zdrojov. Softwarovy
syst¢tm GETMORE, s.r.o. je zlozeny z jednotlivych vzajomne prepojenych modulov, ktoré
mozno podl'a poziadavky zdkaznika odoberat’ alebo pridavat’, ¢i vytvarat’ nové. Spolo¢nost’
je vykonavatel'om majetkovych autorskych prav dole uvedenym pocitaCovym programom.
Medzi zakladné softwarové moduly patri: Getmore Base, Getmore CRM, Getmore Wor-

kflow, Getmore HRM, Getmore Reporting

= Pocitacovy program Getmore Base umoziiuje administrativu informaéného systé-
mu, predovsetkym spravu uzivatel'ov informaéného systému, vedenie identifikac-
nych a kontaktnych informacii s ohl'adom na jednotlivych uzivatel'ov informacného
systému. Program urcuje rozsah pristupovych prav v ramci informac¢ného systému.

* Dal§im programom je Getmore CRM, ktory umoziiuje zaznamenavanie a spravu
obchodnych a inych atvarov, riadi obchodné prilezitosti, zdiel'a informacie medzi
uzivateI'mi, riadi vyrobné a nakupné ¢innosti spolo¢nosti a vytvara analyzy a vyka-
zy.

= Getmore Workflow je modulom, ktory je uréeny predovsetkym na zaznamenavanie
a spravu zakaznickych a internych poziadaviek a tloh, riadenie rozhodovacich pro-
cesov, optimalizaciu procesov podniku kupujiceho, vykazovanie €asu a ocefiovanie
prace podl'a jednotlivych poziadaviek, vytvaranie analyz, tvorbu podkladov pre
fakturaciu a podporu procesov podl'a normy ISO.

= PocitaCovy program Getmore HRM umoZiiuje podporu a riadenie procesov predo-
vsetkym vo sfére obchodu, 'udskych zdrojov, vzdelavania, internej koordinécii
a sprave, poziadavku a vedenie zdkladnych a doplnkovych identifikacnych infor-
macii o pracovnikoch.

= Pre tvorbu 'ubovol'nych systémov a reportingu a vystupov sltizi model Getmore

Reporting.

Uvedené programy su nosnou ¢astou produktov GETMORE, s.r.0. VSetky st prispdsobené
pre opera¢ny systém Windows 8. St vybavené atraktivnym metro dizajnom. Je potrebné
podotknut’, ze vSetky programy su v cloude, teda nie si potrebné Ziadne servery. Pre spus-

tenie programu staci internetovy prehliada¢. Samozrejmost'ou je kompatibilita s najmoder-
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nej$imi smartphonmi a tabletmi. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o0. je od roku 2004 certifiko-
vanym zlatym partnerom spolo¢nosti Microsoft. (interné materidly spolocnosti

GETMORE, s.r.0.)
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11 BRANDING SPOLOCNOSTI GETMORE, S.R.O.

Nie je tajomstvom, Ze spolo¢nost GETMORE, s.r.0. k dnesnému dniu nevyvija prehnana
aktivitu v brandingu. Da sa napisat’, ze k dnesnému ditu v spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

neexistuje branding ako taky.

V spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je produktom software, ktory spolo¢nost’ vyvija. Spomi-
nany software tvori jeden z troch nosnych pilierov pri tvorbe brandingu spolo¢nosti. Po-
tencionalni zékaznici by mali vediet’ najst’ prehl'adné informécie o produktoch, ktoré spo-
lo¢nost’ vyvija. V tomto pripade st informéacie vSetko, ¢o zakaznik potrebuje k tomu, aby
sa rozhodol produkt kapit’. Spolo¢nost’ na svojich internetovych strankach mala snahu tieto
informacie poskytnit. Vysledkom je text, ktory v prvom rade nie je pre zdkaznika pritaz-
livy. Prili§ malé pismené na sivom podklade mézu niektorym zakaznikom robit’ problémy.
Po obsahovej stranke text nedostato¢ne vysvetl'uje, ¢o vlastne produkt je, nehovoriac o
komplikovanosti celého textu. Spolo¢nost’ by si mala uvedomit’, ze predava produkt, ktory
nie je vSeobecne znamy. MoZe sa stat, Ze zakaznik o produkte nevie vébec nié, preto je

potrebné podla toho sformulovat’ samotny text, ktory je nositel'om informacii.

Druhym nosnym pilierom brandingu je obchodna znacka, nazov, popripade symbol, ktory
spolo¢nost’ reprezentuje. Spolo¢nost’ nesie nazov GETMORE, s.r.o. V dne$nom svete je
tak vela spolocnosti, Ze je vel'mi ndroné vymysliet’ brilantny ndzov. Primarnym cielom
mena spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je vybavenie predstavy u zdkaznika. V tomto pripade
ma praca na mysli predstavu bud’ samotnej spolo¢nosti alebo produktov, ktoré spolo¢nost’
predava. Prvkom, ktory tomu méa napomahat’, je slogan. Praca podrobnejSie pojednava o

mene a slogane spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. v kapitole 18.

Tretim, zaroven poslednym pilierom brandingu spolo¢nosti, je zakaznikova predstava o
produkte. Tento bod je pre spolocnost GETMORE, s.r.0. nesmierne ddlezity. Je tomu tak
preto, lebo spolo¢nost’ nepredava vseobecne znamy produkt. Zakaznik nema v hlave pred-
stavu toho, ¢o spolo¢nost’ GETMORE, s.r.o. predava. V tomto pripade je viac ako isté, ze
potenciondlny zékaznik méa o produkte minimalne znalosti. Z tohto dovodu by sa spolo¢-
nost’ mala viac zamerat’ na tento bod. Je nesmierne dolezité, aby zakaznik mal aspon mi-
nimalnu predstavu o tom, ¢o kupuje, predtym, ako to kupuje. Zakaznikova predstava o
produkte vedie priamociaro k dovere voci spolo¢nosti. Vybudovanie dovery je jedna z naj-

komplikovanejsich ¢innosti brandingu.
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12 BUDOVANIE ZNACKY SPOLOCNOSTI GETMORE, S.R.O.

V pripade, Ze chce spolo¢nost GETMORE, s.r.o. vybudovat’ kvalitna a silnt znacku, je

potrebné, aby sa zamerala na nasledujuce kroky.

Krok prvy

Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. musi presne vediet, kto st jej zékaznici. Musi doko-
nale ovladat’ proces STP, ktory praca opisuje v kapitole 16. Tento proces je oboj-
smerny. Tak ako spolo¢nost GETMORE, s.r.o. musi vediet’, kto su jej zakaznici,
tak zdkaznici musia vediet’, kto je spolo¢nost GETMORE, s.r.0. V tomto pripade
st zakaznici spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. malé a stredné podniky. Zameranie
tychto podnikovV je Sirokospektralne. V podstate neexistuje spolocnost’, ktord by
nebola schopna vyuzit’ aspon jeden softwarovy modul od spoloé¢nosti GETMORE,
s.r.0. Praca ale opét’ pripomina, Ze je potrebné vytvorit’ rozdielne marketingové
komunikacie pre rozne Ssegmenty.

Krok druhy

Zakaznici spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. musia byt’ schopni priradit’ spolo¢nost’
GETMORE, s.r.0. k softwarovym modulom. V pripade, ze sa zdkaznik stretne na-
priklad s problematikou pracovno-lekarskych sluzieb, automaticky ho musi napad-
nat’ spolo¢nost GETMORE, s.r.o. Tento fakt nastava z dovodu, Ze spolocnost’
GETMORE, s.r.0. vlastni softwarovy modul zaoberajtci sa touto problematikou.
Softwarovy modul okrem iného zabezpecuje automatickt kontrolu legislativnych
poziadaviek. V tomto pripade autor prace navrhuje vytvorenie pribehu. V pribehu
by hral hlavnu rolu podnikatel’, ktory nezvladol legislativne zaleZitosti tejto prob-
lematiky. Ni¢ nebrani spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. vytvorit’ miniserial a zverej-
niovat’ ho na svojich socialnych siet’ach.

Krok treti

Tretim krokom je zabezpecenie spravnych reakcii zdkaznikov. Autor prace povazu-
je tento krok za vel'mi dolezity. Zakaznik spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. by si mal
povedat’: ano, v tom, ¢o robia, su naozaj dobri. Preto, aby nastala tato situacia, za-
kaznik musi dobre poznat’ produkty spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Z tohto dovodu
praca ako prvy krok navrhuje prepracovanie internetovych stranok a profilov na so-
cialnych siet’ach.

Krok Stvrty

Pozitivne reakcie vyvolané v tretom kroku musi spolo¢nost GETMORE, s.r.0. vy-
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uzit’ na vybudovanie vztahu so zdkaznikmi. V tomto bode by sa zdkaznik mal sam
zaujimat’ o to, ¢o je nové v spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. Na druhej strane spolo¢-
nost GETMORE, s.r.o. musi davat’ zdkaznikovi silné podnety na to, aby sa o fiu
zaujimal. Kanalov na budovanie vztahu je viacero. Zakaznik by minimalne raz do
mesiaca mal pocitovat’ potrebu ziskavat’ informécie o spolo¢nosti GETMORE,
S.r.0. V 21. storo¢i je internet najjednoduchsi spdsob ziskavania tychto informécii.
Praca ma konkrétnejSie na mysli socialne siete. Zakaznik by z vlastnej iniciativy
mal navS§tevovat’ Facebook stranky spolo¢nosti GETMORE, s.r.0., popripade oko-
mentovat’ ¢lanok zdiel'any na Twitteri. V najidealnejSej situacii by mal zdkaznik
sam chciet’ zucastiovat’ sa napriklad konferencii, ktoré usporadiva spolo¢nost’

GETMORE, s.r.o.

V nasledujlicej Casti praca rozoberd a odpoveda na otazky, ktoré si zdkaznik poloZi pri stre-

te, ¢i uz psychickom alebo fyzickom, so spolo¢nostou GETMORE, s.r.o.

Kto si?

V tomto pripade sa zakaznik snazi ziskat’ informacie o identite spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o. Mal by vediet, Ze to je spolo¢nost GETMORE, s.r.0. Samo-
zrejmostou je, ze by mal vediet’ priradit’ logo spolo¢nosti k ndzvu spolo¢nosti.
Cosi?

V tomto bode bude idealne, ked’ zékaznik bude vediet’, ¢im sa spolocnost’
GETMORE, s.r.0. zaobera. Spolo¢nost GETMORE, s.r.0. vyvija softwarové modu-
ly, ktoré spravujli oblast’ predaja, spravu dokumentov a podporu 'udskych zdrojov.
Co si o tebe myslim alebo citim?

Zakaznik by mal mat’ ¢isto pozitivne pocity. V idedlnom pripade by si mal mysliet,
ze spolo¢nost GETMORE, s.r.0. poskytuje najlepsie produkty a sluzby na trhu.
AKo je to s tebou a so mnou?

Zakaznik by mal minimalne navstevovat’ internetové stranky a stranky socialnych

sieti. Mal by pocitovat, ze vztah je obojstranny, uvol'neny a priatel'sky.

Odpovede na tieto otazky odzrkadl'uju najlep$iu moznu situdciu pre spoloc¢nost

GETMORE, s.r.o. Je viac ako pravdepodobné, ze odpovede zakaznika nebudu idealne, no

spolo¢nost’ GETMORE, s.r.o. by mala mat’ snahu sa tymto odpovediam priblizit' ¢o naj-

viac. V pripade, ze tomu tak bude, spolocnost’ bude na spravnej ceste k vybudovaniu silnej

znacky.
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13 PYRAMIDA CBBE APLIKOVANA NA SPOLOCNOST GETMORE,
S.R.O.

Pre jednoduchsi a zrozumitel'nejs$i postup pri budovani znacky praca navrhuje spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o0. pouzit’ pyramidu CBBE. V pripade vyuzitia pyramidy CBBE je mensia
pravdepodobnost’, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.0. zabudne na délezité kroky, ktoré su

potrebné pre vybudovanie silnej znacky.

13.1 Charakteristika znacCky GETMORE, s.r.o.

Momentalne je povedomie o spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. na vel'mi nizkej Grovni. Spot-
rebitelia spolo¢nost’ GETMORE, s.r.o0. neregistruju. V pripade, Ze by aj mali zaujem, hlav-
nou pri¢inou, ktora im v tom brani, je nedostatok zrozumitelnych informécii. Pod pojmom
nedostatok zrozumitelnych informécii md praca na mysli tak informdacie o spolocnosti
GETMORE, s.r.0., ako aj zrozumitelnost’ informacii tykajucich sa jednotlivych softwaro-
vych modulov. Spolo¢nost’ musi tento problém urychlene odstranit’. Je vo vlastnom zaujme
spolo¢nosti GETMORE, s.r.0., aby zacala aktivnejSie komunikovat’ s potencionalnymi
spotrebitel'mi. Vytvorenie marketingovej komunikacie pre jednotlivé segmenty potrva dlh-
Siu dobu. Z tohto dovodu je pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o. aktudlne najrozumnejSou
vol'bou uz mnohokréat spominany internet. Na prepracovani internetovych stranok a vytvo-
reni profilov na jednotlivych socialnych sietach méze spolocnost GETMORE, s.r.o. zacat’
pracovat’ okamzite. Po vypracovani marketingovej komunikacie a spusteni jednotlivych
projektov bude mat’ spolo¢nost’ stabilny bod, od ktorého sa mdze v pripade potreby odra-

zit'.
13.2 Vykonnost’ znaCky GETMORE, s.r.o.

Na to, aby bola spolo¢nost GETMORE, s.r.o. vykonna, sa musi vediet’ odlisit od konku-
rencie. Pri odliSovani sa od konkurencie spolocnosti pomdze proces STP, ktory praca po-
drobnejsie rozobera v kapitole 16. Praca opét’ vyzdvihuje metro dizajn jednotlivych sof-
twarovych modulov, jednoduchost’ ovladania a spravovania softwarovych modulov, kom-
patibilitu s najmodernejSou technikou a nepotrebnost’ hardwarového zabezpecenia. V tom-
to pripade spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. nebudu stacit’ len jej odliSnosti od konkurencie, je
potrebné, aby spotrebitel'ov presvedcila aj z hl'adiska ceny a efektivnosti. To, Ze s softwa-
rové moduly efektivne a prinosné, méze spolo¢nost GETMORE, s.r.o. vysvetlit' spotrebi-

telom pomocou pribehu. V tomto pripade by sa pribeh tykal spolo¢nosti, ktord uspesne
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vyuziva softwarové zabezpecenie 0d spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Da sa povedat’, Ze je to

forma referencii prezentovana s podstatne vol'nej§im a priatel'skej§im $tylom.

13.3 Predstava o znacke GETMORE, s.r.o.

Spolo¢nost’ GETMORE, s.r.o. musi u spotrebitel'ov vyvoldvat’ pozitivnu predstavu o spo-
lo¢nosti ako celku. V tomto pripade ma praca na mysli predstavu zamerani na nechmotné
aspekty. Podl'a autora prace su najdolezitejSie nehmotné aspekty - hodnota a osobnost’.
Spotrebitel’ musi verit’ tomu, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.o. vyvija softwarové moduly s
cielom uspokojit’ zdkaznika, teda poskytnut’ mu pridant hodnotu. Jednoducho, spotrebitel’
musi verit, ze zmyslom nie je zisk, ale uspokojovanie potrieb zakaznikov. V pripade, ze
spolocnost GETMORE, s.r.o. splni tito tuzbu, zacina si budovat v ociach zdkaznikov
osobnost’. Je potrebné, aby si spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uvedomila, Ze hodnotu a osob-
nost’ je mozné ziskat’ iba dokonalym spravanim kazdého jedného zamestnanca spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o. V tomto pripade stopercentne plati, ze spolo¢nost’ je taka, aki su jej za-

mestnanci.

13.4 Nazory na znaCku GETMORE, s.r.o.

Je potrebné, aby si spolocnost’ uvedomila, Ze kazdy spotrebitel’ vytvara a prezentuje svoj
nazor saim. Na druhej strane, je na spolocnosti GETMORE, s.r.0., aby tieto nazory formo-
vala. Pre kladné formovanie nazoru zakaznika by sa mala spolo¢nost’ zamerat’ na nasledu-

Juce kategorie.

= Kbvalita znacky GETMORE, s.r.o.
Kvalitu jednotlivych softwarovych modulov ovplyviiuje jedine spolo¢nost’
GETMORE, s.r.o0. K dne$nému du autor prace povazuje kvalitu jednotlivych sof-
twarovych modulov na vel'mi vysokej trovni. Dizajn je atraktivny, predstavuje
metro dlazdice, podobné dlazdiciam v opera¢nom systéme Windows 8. Zabezpece-
nie Gdajov je na maximalnej moznej hranici. Jedinou negativnou strankou je kon-
takt s uz existujiicimi zakaznikmi. Spolo¢nost’ by mala aktivnejSie zapracovat’ na-
priklad na linke pomoci, ktorti by mohli vyuzivat tito zékaznici.

= Doveryhodnost’ znacky GETMORE, s.r.o.
Podl’a autora prace spolocnost GETMORE, s.r.o. v tomto bode nardZa na problém.
Z doterajsieho spravania spoloc¢nosti zakaznik nevie odhadnut’ postavenie spoloc-

nosti GETMORE, s.r.0. na trhu. Dal§im bodom, ktorym si autor v spoloénosti
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GETMORE, s.r.0. nie je isty, je spolahlivost. V tomto pripade nie je rozoberana
spolahlivost’ jednotlivych softwarovych modulov, ktoré st spol'ahlivé. Rozobera sa
to, ¢i zakaznik vie o tom, ze spolocnost GETMORE, s.r.0. je spolahliva. Podl’a au-
tora prace fakt, Ze to zakaznik nevie, je zapri¢ineny nedostato¢nou komunikaciou
zo strany spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Komunikacia so Sirokou verejnost'ou je
jednym zo zakladnych prvkov tspesného brandingu. Praca opét’ navrhuje vyuzit
socialne siete, pokial’ nebudt vytvorené marketingové komunikacie pre jednotlivé
segmenty.

= Zvazovanie znaCky GETMORE, s.r.o.
Na to, aby zakaznik uvazoval o kape produktu od spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., si
musi byt isty ich prinosom. Spolo¢nost’ musi svojim zakaznikom ukazat, v ¢om je
in4, v ¢om lepsia ako konkurencia. Jednoduchsie napisané, na to, aby spolo¢nost’
GETMORE, s.r.0. Gspesne dosiahla tento bod, musi mat’ zvladnuté vSetky hore
uvedené kritéria. KonkrétnejSie charakteristiku, vykonnost’, predstavu a nazory o
produktoch a znacke GETMORE, s.r.o.

* Superiorita znatky GETMORE, s.r.o.
Spolo¢nost GETMORE, s.r.o0. a jej softwarové moduly st jednozna¢ne lepsie ako
konkurenéné produkty. Problém nastiva v tom, Ze to zakaznik nevie. Ulohou spo-
lo¢nosti je presvedcCit’ zakaznika, Ze to tak je. K tomu, aby nastala tato situacia, za-
kaznik musi poznat’ produkty, ale aj samotnti znacku GETMORE, s.r.o. Spolo¢nost’
sa musi dostat’ do povedomia zédkaznikov a to sa jej bez komunikacie s nimi nikdy

nepodari.

13.5 Pocity vyvolané znatkou GETMORE, s.r.o.

Spolo¢nost GETMORE, s.r.0. vyvolava u zakaznikov pocity svojim spravanim a vystupo-
vanim. V dnesnej dobe zdkaznik o spolo¢nosti a jej vystupovani vela nevie. Jednym z
moznych rieSeni je organizovanie roznych sut'azi, kde by zakaznik vyhraval tak pristup k
softwarovym modulom, ako aj bezné ceny. Sttaze mozu byt rozdelené na seriézne a za-
bavné. V tomto pripade by spoloc¢nost’ u zédkaznika vyvolala pocit zabavy, ale aj urcity
druh profesionality. Druhym moznym rieSenim je usporiadanie spolo¢enskych akcii. Opéat
je mozné rozdelit’ ich na zabavné a seridzne. Zmyslom akcii a satazi by pre spolo¢nost’
GETMORE, s.r.0. malo byt vyvolanie pocitov ako su: zdbava, vzrusenie, bezpecnost’ pro-

duktov, spolocenska prijatel'nost’ a podobne.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

13.6 Rezonancia so znackou GETMORE, s.r.o.

K dnesnému ditu spolo¢nost GETMORE, s.r.o nevykonava analyzu spokojnosti uz existu-
jucich zakaznikov. Tuto chybu by mala spolo¢nost’ odstranit’ ¢im skor. Analyza poukaze
na to, ¢o sa zdkaznikom péci a ¢o nie. Podla vysledkov z analyzy mdze spolo¢nost’ upravit’
svoje predstavy tak, aby ¢o najviac vyhovovali zakaznikom. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o.
by sa mala viac zaujimat’ o svojich existujucich klientov. Praca navrhuje vytvorenie rekla-
mnych materidlov ur¢enych vyhradne pre tychto zékaznikov. Tento krok by vyvolal u za-
kaznikov pocit jedineCnosti a zaradenia do urcitej GETMORE komunity. Praca taktiez
navrhuje zavedenie bezplatnej linky pomoci, kde by mohol zakaznik zavolat’ v pripade, ze
potrebuje pomoct’ s nastavenim softwarovych modulov. Na druhej strane spolo¢nost’ evi-
duje jemnu formu vernostného spravania. V pripade, ze zdkaznik pouziva softwarovy mo-
dul od spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. a ma potrebu rozsirovat’ softwarové zabezpecenie,
sam kontaktuje spolo¢nost GETMORE, s.r.0. Idealne by spolo¢nost’ mala vediet’ o potre-
bach svojich zdkaznikov. Spravny smer pre spolo¢nost GETMORE, s.r.0. je podla autora
prace snaha o vytvorenie spominanej GETMORE komunity. Je tomu tak preto, ze preda-
vany produkt je jedineCny. Z tohto dévodu by zdkaznik mal pocitovat’ stotoznenie s ostat-
nymi pouzivatel'mi.

V idedlnom pripade by pyramida CBBE spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. vyzerala takto:

Komunita
Analyza
spokojnosti

Konferencie
Akcie
Sutaze
Pribehy

Komunikacia
so zakaznikmi
Prinos pre

zakaznikov

Osobnost
Spravanie
zamestnancov

Design
Kompatibilita
Jednoduchost

Informacie o produktoch, internet

Obr. 9 Pyramida CBBE aplikovana na spolo¢nost GETMORE, s.r.o.

(vlastné spracovanie)
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14 OBLASTI BRANDINGU SPOLOCNOSTI GETMORE, S.R.O.

Ako uz bolo spominané, spolo¢nost GETMORE, s.r.o. predava jedine¢ny produkt, ktory

nie je vSeobecne znamy. Z tohto dévodu by si spolo¢nost’ mala urcit’ jedine¢nu stratégiu a

dokladne naplanovat’ cely postup tykajtci sa brandingu. Situécia, v ktorej sa spolo¢nost’

momentalne nachadza, si vyzaduje dokladnejSie zameranie na nasledujuce prvky.

Positioning

Préaca v tvode predstavuje spoloc¢nost’, pricom opisuje jednotlivé moduly softwaru
vyvijané spolo¢nostou GETMORE, s.r.o. V uvode prace neboli opisané vsetky sof-
twarové moduly, ktorymi spolo¢nost’ disponuje. Aj napriek tomuto faktu je ich opi-
sanych viac ako dost’. Na jednej strane je dobré, Ze spolo¢nost’ chce svojim zakaz-
nikom poskytnut’ Siroka skalu programového vybavenie. No na druhej strane je zlé,
ze spoloc¢nost’ nema nosny produkt. Velkost’ programovej ponuky spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0. mdze na potencionalneho zédkaznika posobit’ mitico. Nehovo-
riac o probléme pri vybere produktu, ktory zakaznik naozaj potrebuje. Positioning
spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. by mal ukazat, v ¢om je spolo¢nost’ lepsia od kon-
kurencie. Aj napriek tomu, Ze v tomto pripade sa neda hovorit’ o priamej konkuren-
cii z dovodu, ze kazdy so softwarom na trhu je jedine¢ny. Positioning spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o0. bude podrobnejsie rozobraty v kapitole 16, pojednavajicej o
spravnej ciel'ovej skupine.

Pribeh/ Rozpravanie

Spolo¢nost GETMORE, s.r.0. predava software, ktory pomaha manazérom urobit’
spravne rozhodnutie v Spravny ¢as. Program je zamerany na efektivitu tak manazé-
rov, ako aj jednotlivych zamestnancov. Da sa tvrdit, Ze hlavnym ciel'om je zjedno-
dusit’ pracovny proces z oboch stran. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. by z tohto fak-
tu mohla vytazit’ ovela viac. Staci vymysliet’ pribeh, ktory si spominané strany
v$imnu a budu ho pokladat’ za pritazlivy. Zmyslom pribehu je podporovat’ pove-
domie spoloc¢nosti a to tak, Ze uputa pozornost’ vopred urcenej skupiny l'udi.
Dizajn

Podpora dizajnu je pre spolo¢nost GETMORE, s.r.0. nevyhnutnou. Nachadzame sa
v 21. storo¢i, technoldgia ovlada svet. Produkt predavany spolo¢nostou
GETMORE, s.r.0. ma nehmotny charakter. Bohuzial’, stale existuji skupiny l'udi,
ktori neuveria produktu, kym ho nedrzia v rukach. Z tohto dovodu je potrebné, aby

spolo¢nost’ zvysila snahu o informovanie potencionalnej klientely v otazke, ako to
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moze fungovat’ aj bez hardwarového zabezpecenia. Spolo¢nost’ ako celok treba uis-
tit, ze produkt, ktory si kupia, bude naozaj ich.

= Cena
Cena spolu s kvalitou je poprednym prvkom, ktory rozhoduje pri nakupe produk-
tov. Spolocnost GETMORE, s.r.0. nema na svojich webovych strankach uvedené
cenniky jednotlivych softwarovych modulov. Je pochopitel'né, Ze je mozné nakom-
binovat’ rézne softwarové moduly a tym padom aj cena bude rozdielna. No na dru-
hej strane zakaznik chce vediet’, kol’ko produkt, o ktory ma zaujem, stoji. Uvedenie
stru¢ného prehl'adu o cenéch je v dneSnej dobe skor plusom ako minusom. Samo-
zrejmost’'ou ostava, ze cena nesmie zakaznika odradit’ od ndkupu. Najrozumnej$im
rieSenim ostava upravit’ webové stranky tak, aby si zdkaznik mohol vybrat’, ktoré
softwarové moduly ho zaujali, vyskladat’ si Struktaru, pri Ktorej by sa automaticky
zobrazovala cena. Mnoho spolo¢nosti sa brani negativnemu ohlasu, ¢o sa ceny ty-
ka. Netreba zabudat, Ze zakaznik drzi firmu pri zivote. Z tohto déovodu by som sa
nebranil umiestnenia kontaktu, kde by zakaznik mohol prediskutovat’ cenu s kom-
petentnou osobou.

= Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi
Riadenie vztahu so zakaznikmi je nieco, ¢o v spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. nee-
xistuje. Oslovovanie prvotnych zakaznikov je samozrejmost'ou, ktora bude v praci
rozobrata podrobnejSie. V tejto Casti by praca cheela upozornit’ na to, Ze je potrebné
starat’ sa aj o uz existujucu klientelu. V pripade, Ze uz existujici zakaznik pouziva
jeden alebo viac softwarovych modulov od spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0. a hl'ada
d’alsie, je viac ako pravdepodobné, Ze kontaktuje prave spominant spolo¢nost’. Z
tohto dovodu je potrebné informovat’ uz existujucich zakaznikov o produktoch, kto-
rymi spolocnost” GETMORE, s.r.o0. disponuje. Najrozumnej$im sposobom su kla-
sické postupy, ako emaily a telefonicky kontakt. ZaujimavejSou alternativou je vy-
davanie reklamnych predmetov vo forme brozur, prave pre tychto zdkaznikov. V
tomto pripade zakaznik nadobudne pocit, ze spolo¢nost’, s ktorou spolupracuje, o
neho ma stale zaujem. Spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0. ni¢ nebrani v brozure vyzna-

¢it’ softwarové moduly, ktoré mozu byt pre uz existujuceho zakaznika pritazlivé.
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15 MARKETINGOVE ANALYZY

15.1 SWOT analyza spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

V pripade, ze chce spolo¢nost GETMORE, s.r.o. oslovit’ spravnu cielova skupinu, musi

poznat trh, na ktorom figuruje. NajidealnejSim spdsobom, ako néjst’ uplatnenie na trhu, je

SWOT analyza. SWOT analyza je podlozena informaciami o spolocnosti GETMORE,

S.I.0., ktoré¢ autor prace nadobudol pocas staze v tejto spolocnosti.

Tab. 2 SWOT analyza spolocnosti GETMORE, s.r.o. (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Metro dizajn softwarovych modulov

Internetova stranka

Kompatibilita s modernou technoldgiou

Logo

Nepotrebnost” hardwaru

Velkost” ponuky

Jazykové moduly

Chybajtce socialne siete

Maximalne zabezpecenie udajov

Nizka uroven marketingovej komunikacie

Siroka Skala nastaveni priamo v softwaro-

Nedostato¢ne vysvetlena funkcionalita sof-

vom module twarovych modulov
Zamestnanci Nizky predaj
Nizka miera orientdcie na zakaznika
Nizka ochota prijimat’ zmeny
Prilezitosti Hrozby

Zavedenie novych softwarovych modulov

podl’a potreby zdkaznika

Prevzatie funkcionality softwarovych modu-

lov konkurenciou
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. ) e Ukoncenie spoluprace so spolo¢nost'ou
Moznost’ expanzie do zahranicia potp P

Microsoft

Mozna spolupraca so Specializovanou spo- . , , ,
polup P P Nezaujem zékaznikov o softwarové moduly

lo¢nost’ou

, ) Nepreniknutie na trhy s vel’kym potencia-
Veduce postavenie na trhu P Y ymp

lom

., . Néro¢né ovladanie softwarovych modulov
Priaznivé podmienky na trhu

pre zakaznika

Presun zamestnancov ku konkurencii

15.1.1 Interna ¢ast SWOT analyzy

V internej Casti SWOT analyzy najdeme silné a slabé stranky spolocnosti GETMORE,
s.r.0. Medzi silné stranky patri aj dizajn softwarovych modulov, ktory je oproti konkurencii
podstatne atraktivnej$i. Dizajn aplikacii opisuje obrazok 10 v kapitole 17. Dal$ou silnou
strankou spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je nepotrebnost’ hardwaru, aplikdcie zdkaznik
spusti len s pomocou pristupu na internet. Vynimocnou sa spolo¢nost GETMORE, s.r.0.
stava aj v kompatibilite s najmodernejSou technoldgiou. Jednotlivé softwarové moduly
zékaznik spusti v ktoromkol'vek tablete ¢i smartphone. Silnou strankou spolo¢nosti je bez-
pochyby aj moznost’ prepnut’ softwarovy modul do iného jazyka. Vyber pozostava z ang-
lického, nemeckého a ruského jazyka. O bezpecnost’ udajov vlozenych do softwarového
modulu sa stara partner spolocnosti GETMORE, s.r.0. - spolo¢nost’ Microsoft. Nasleduju-
cou silnou strankou st moZnosti nastavenia softwarového modulu. Zakaznik si moZe na-
stavit’ potrebné tdaje sam podl'a potreby, napriklad pri potrebnej povinnej lekarskej pre-
hliadke zamestnanca systém automaticky okrem iného odoSle zamestnancovi email, v kto-
rom ho na povinnu lekarsku prehliadku upozorni. Zakaznik si moZze tento email naformu-
lovat’ sam. Poslednou silnou strankou uvedenou v SWOT analyze st pracovnici. Pracovni-
ci spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. st kreativni, teda Casto vymyslia inovaciu, ktord dava
spolo¢nosti konkuren¢nti vyhodu. Autor prace tto vlastnost’ poklada za nesmierne dolezi-
tu. Na druhej strane spolo¢nost GETMORE, s.r.0. disponuje radom slabych stranok. Prave
medzi najzavaznejsie radi zastarant internetovu stranku, ktord neposkytuje prehl'adné in-
formacie o Cinnosti spolo¢nosti. Taktiez chybajuce socidlne siete su problém, ktory musi

spolo¢nost’ ¢o najrychlejsie odstranit’. Logo spolo¢nosti je podrobnejsie rozoberané v kapi-
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tole 18, ktord navrhuje aj mozné opatrenia tykajuce sa loga. Praca medzi slabé stranky za-
radila taktiez vel'kost’ ponuky, zédkaznik sa v ponuke a funkcionalite softwarovych modu-
lov méze l'ahko stratit’. Je len na spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0., aby zdkaznikom dokladne
vysvetlila, o ktory softwarovy modul robi. S tymto bodom je zko spéta aj komunikacia
so zakaznikmi, ktord je na vel'mi nizkej Grovni. Spolocnost’ je sice na dobrej ceste k vybu-
dovaniu silnej znacky, ale miestami sa az nerozumne brani zmenam, ktoré su evidentne

potrebné.

15.1.2 Externa ¢ast’ SWOT analyzy

Do externej Casti SWOT analyzy radime prilezitosti a hrozby tykajice sa spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0. Medzi najvacsie prilezitosti autor prace radi najst’ skryté potreby zakaz-
nikov a vytvorit,, popripade upravit, softwarovy modul, ktory tieto potreby napliiia. Vd'aka
jazykovej réznorodosti softwarovych modulov je moZné, aby spolocnost GETMORE,
s.r.0. expandovala na nov¢ trhy. Jazykova roznorodost’ je néstroj, ktory spolo¢nosti expan-
ziu ulah¢i. Mozna spolupraca s externymi spolo¢nostami je radend medzi prilezitosti z
jednoduchého dovodu. Spolocnost GETMORE, s.r.o. si musi priznat’, Ze nevie vSetko naj-
lepSie, a ze niektoré¢ ¢innosti je potrebné prenechat’ odbornikom. Napriklad pomoc pri vy-
tvarani profilov na socialnych sietach. PrileZitost'ou je, samozrejme, aj veduce postavenie
na trhu, ktoré by malo byt jednym z cielov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Tomuto cielu
napomahajii priaznivé podmienky na trhu. Tak, ako existujii prileZitosti spolocnosti
GETMORE, s.r.o., tak existuji aj hrozby. NajpravdepodobnejSou z nich je ta, Ze konku-
rencia odkopiruje funkcionalitu softwarovych modulov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.
Vel'mi neprijemna situicia by nastala v pripade, ze spolo¢nost’ ukon¢i spolupracu so spo-
lo¢nost'ou Microsoft. Je tomu tak z dovodu, Ze spolo¢nost’ Microsoft vlastni mnoho autor-
skych prav, ktoré sa tykaju aj softwarovych modulov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0. Naj-
podstatnej$im z nich je retro dizajn pripominajiici Windows 8. V pripade, Ze softwarové
moduly a ich obsluha stratia jednoduchost’ ovladania, je moznym vysledkom strata zakaz-
nikov a prechod tychto zakaznikov ku konkurencii. Prechod ku konkurencii méZe byt spo-
sobeny aj neuspokojovanim potrieb zakaznikov z hl'adiska funkcionality jednotlivych sof-
twarovych modulov. Hrozbou taktieZ mdze byt nepreniknutie na trhy s vel'kym potencia-
lom. To by malo, samozrejme, svoj dovod, ktorym by napriklad mohlo byt nenajdenie
skrytej potreby zakaznika alebo zla marketingova komunikécia so zakaznikmi. Autor prace

radi medzi silné stranky zamestnancov, z tohto dovodu by bolo pre spolo¢nost’ obrovskou
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stratou prist’ o tychto zamestnancov. Spoloc¢nost’ je len taka, akych ma zamestnancov a

spolocnost GETMORE, s.t.0. si tento fakt uvedomuje.

15.1.3 Hodnotenie SWOT analyzy

Ciel'om spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. by malo byt’ odstranenie slabych stranok, prvotne
by sa spolo¢nost GETMORE, s.r.0. mala zamerat' na internetova stranku, profily na so-
cidlnych sietach, logo a komunikaciu so zdkaznikmi. Nasledne by spolo¢nost’ mala vyuzit
prilezitosti, ako odhalenie potrieb zédkaznikov a spolupracu so Specializovanymi spoloc-
nostami, a to v ¢o najva¢Som moznom rozsahu. Doélezité je zamerat’ sa prvotne na prilezi-
tosti a az nasledne na hrozby. Dovodom tohto upozornenia je, Ze spolo¢nosti GETMORE,
s.r.0. sa budu l'ahsie eliminovat’ hrozby uvedené v SWOT analyze, ked’ ziska stabilné pos-

tavenie na trhu.

15.2 Hibkové rozhovory

Metodu hibkovych rozhovorov vybral autor prace z dovodu osobného kontaktu. Prinosom
tejto kvalitativnej metody je moznost’ pozorovat’ okamzité reakcie respondentov na polo-

zené otazky. Hibkovych rozhovorov sa uskuto¢nilo celkovo pitnast’.

15.2.1 Cielova skupina

Cielovou skupinou boli v prvom rade zamestnanci spolocnosti GETMORE, s.r.o. Pocet
oslovenych zamestnancov bol tri. Tato skupinu si zvolil autor z dévodu, ze kazdy zamest-
nanec by mal poznat’ spolo¢nost’, v ktorej pracuje. Je dolezité uvedomit’ i skutocnost’, ze
zamestnanec je osoba, ktora reprezentuje a tak prispieva k tvorbe povedomia a len ten,
ktory spolo¢nost’ pozna dobre, vytvara prinosné povedomie. Najvacsiu skupinu responden-
tov, v celkovom pocte osem tvorili podnikatelia. Autor prace sa tymto krokom snazil zistit’
nazory na spolo¢nost’ od potencidlnych zakaznikov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Jeho
snahou bolo zistit’, ako vnima potencionalny zakaznik spolocnost GETMORE, s.r.0. Autor
prace do oslovenej skupiny zaclenil aj Styroch Studentov Univerzity Tomase Bati ve Zlinég,
teda osoby prevazne mladsie ako dvadsat’pit’ rokov. Socialne siete tvoria podstatnu stcast’
Zivota tychto osdob a internet je ich druhym domovom, ¢o vedie k tomu, Ze tito skupina
respondentov ma prehl'ad o aktualnom svetovom diani. Z dovodu vysokého podielu casu
denne straveného na internete, resp. pracou s internetovymi strankami ich autor povazuje

za najlepSich kritikov.
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Tab. 3 Struktiira respondentov (viastné spracovanie)
Pocet Z. toho muzov Z. toho Zien Vek (od-do)
Zamestnanci 3 3 0 25-40
Podnikatelia 8 4 4 35-60
Studenti 4 4 0 20-25
Spolu 15 11 4
15.2.2 Ciele hibkovych rozhovorov

15.2.3

Hlavnym ciel'om bolo zistit’ povedomie o znacke spolo¢nosti GETMORE, s.t.0.

Ciastoénym cielom hibkovych rozhovorov bolo zistit' reakcie na jednotlivé prvky

budujuce povedomie o znacke.

Hypotézy

Praca stanovila pat’ hypotéz. Na zéaklade vysledkov tychto hypotéz boli vypracované jed-

notlivé navrhy pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o.

Prva hypotéza: Meno spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. pozna 1/3 opytanych podnika-

telov a Studentov.

Tato hypotéza bola prieskumom vyvratend. Ani jeden z opytanych meno spoloc-

nosti GETMORE, s.r.0. nepoznal.

Z tohto faktu vyplyva, Ze respondenti nepoznajii spolocnost GETMORE, s.r.o.
podl'a mena a taktieZ nevedia, ¢o je jej predmetom podnikania. Tento fakt sa netyka
zamestnancov spolo¢nosti. Pozitivom ostava, Ze respondenti vnimaji meno spolo¢-

nosti GETMORE, s.r.0. ako vystizné a I'ahko zapamaétateI'né.

Druha hypotéza: Logo spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. pozna 1/3 opytanych podni-

katel'ov a aspon 2 Studentov.

Téato hypotéza bola prieskumom taktiez vyvratena. Respondenti nepoznaju logo

spoloc¢nosti a nevedia ho priradit’ k ndzvu spolo¢nosti.

Respondenti nevedeli identifikovat’, co ma logo spolo¢nosti symbolizovat. Ani ten-

to fakt sa netyka zamestnancov spolocnosti GETMORE, s.r.0. Zamestnanci spoloc-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

nosti GETMORE, s.r.o0. vedeli priblizne opisat’, co logo symbolizuje. Na druhej
strane sa vdcSina zamestnancov nestotoziiuje s logom spolocnosti a priklana sa k
jeho zmene. Z hlbkovych rozhovorov vyplyva, Ze respondenti uprednostiuju jed-

noduchsie, 'ah$ie zapamatateI'né logo.

= Tretia hypotéza: Respondenti podnikatelia a respondenti $tudenti registrujii softwa-
rové moduly zaoberajice sa problematikou totoznou pre softwarové moduly od

spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.
Tato hypotéza bola prieskumom potvrdena.

Pozitivom ostava, Ze vSetci respondenti podnikatelia a respondenti Studenti regis-
truja softwarové moduly z hl'adiska funkcionality. Na druhej strane s nimi vacSina

eSte nemala moznost’ pracovat’, teda v praxi sa s nimi eSte nestretla.

= Stvrtd hypotéza: Respondenti vnimaju internetové stranky spolo¢nosti GETMORE,

s.r.0. negativne.
Tato hypotéza bola na zaklade vykonaného prieskumu potvrdena.

Vsetci respondenti sa nezavisle od seba zhodli, ze informécie o softwarovych mo-
duloch spoloénosti GETMORE, s.r.0. na internetovych strankach st nepostacujuice.
Dalsim faktom vyplyvajiucim z hibkovych rozhovorov je nepostacujiice dizajnové
rieSenie internetovych stranok. Nasledne niekol’ko opytanych kritizovalo velkost

textu na internetovych strankach, oznacili ho za prili§ maly.
= Piata hypotéza: Respondenti pokladaju socialne siete za dolezité.
Této hypotéza bola na zdklade vykonaného prieskumu potvrdena.

Kazdy z respondentov figuruje minimalne na jednej socialnej sieti. Treba podot-
knut’, ze v skupine sa nachadzali aj respondenti narodeni pred rokom 1960. Res-
pondenti povazuju socidlne siete za zdroj informadcii a priestor osobného vyjadre-

nia.
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16 PROCES STP SPOLOCNOSTI GETMORE, S.R.O.

16.1 Segmentacia zakaznikov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

Po tom, ako spolo¢nost’ zisti svoje postavenie na trhu pomocou SWOT analyzy, je potreb-
né, aby si rozdelila zakaznikov podl'a predom stanovenych kritérii. Praca navrhuje pre spo-

locnost GETMORE, s.r.0. delenie zékaznikov podl'a troch kritérii.

Prvym kritériom je vel'kost podniku. Toto kritérium je pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o.
dolezité z hladiska ¢asovej naro¢nosti a tispesnosti. Je omnoho jednoduchsie oslovovat’ a
prezentovat’ produkt spoloc¢nosti, kde su traja konatelia. Ziskanie kontaktu a dohodnutie
schodzky je menej naro¢né ako pri spolo¢nosti, kde o vysledku rozhoduje valné zhromaz-
denie. Nehovoriac 0 tom, Ze ked’ sa chce projekt dostat’ pred valné zhromazdenie, musi
povacsine prejst’ vyberovym konanim. Vyberové konanie schvaluje predom stanovena
komisia atd’. Pri tomto type spolo¢nosti je ¢asova narocnost’ vyss$ia a moznost’ ispesnosti
mensSia. No na druhej strane je mozné predpokladat, ze finanéné ohodnotenie je vyssie.
Preto ostava na spolocnosti vypocitat’, kol’ko softwarovych modulov treba predat’ malym a
strednym podnikom, aby sa tento udaj vyrovnal predaju softwarového modulu vel'kému
podniku. Tento udaj nasledne porovnadme s priemernym ¢asom, ktory ndm zaberie predaj
produktu. V skratke, je potrebné, aby spolo¢nost GETMORE, s.r.o. vedela, aka je pre iu
idealna kombinacia spolo¢nosti z hl'adiska velkosti. Ciel'om je, samozrejme, maximalizo-

vat’ mnozstvo predanych softwarovych modulov.

Druhym kritériom je znalost’ zdkaznika. V tomto pripade je znalost'ou to, ¢o zakaznik vie
pred kontaktom so spolo¢nostou GETMORE, s.r.o. Toto kritérium je mozné rozdelit’ na
dve skupiny zédkaznikov. Prvou skupinou su zdkaznici, ktori priblizne vedia, ¢o chct, teda
maju informacie o produkte predavanom spoloc¢nostou GETMORE, s.r.0. Druhé zékaznic-
ka skupina nevie, ¢o potrebuje, preco to potrebuje a jej informacie o produkte st nulové. Je
potrebné, aby si spolo¢nost GETMORE, s.r.0. uvedomila rozdiel medzi tymito zakaznikmi

a pre jednotlivé skupiny vytvorila iny spésob marketingovej komunikacie.

Tretim doplnkovym kritériom je geografickd segmentacia. Toto kritérium by malo byt
chapané ako docasné, kym spoloc¢nost’ nezvysi svoj podiel na trhu. Nosnou myslienkou
tohto kritéria je Setrenie finanénymi prostriedkami. Praca navrhuje, aby zékaznici boli roz-

¢leneni podla krajov. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. by mala zacat’ oslovovat a komuni-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

kovat’ s firmami blizko kraja jej posobnosti. Naklady na cestovanie sa tym zminimalizuju,

nehovoriac o case, ktory bude usetreny pri cestovani.

Pracou vybrané kritéria sa navzajom doplnaju a dodrzujt vietky $tyri poziadavky pre efek-

tivnu segmentaciu trhu, rozoberané v teoretickej Casti prace.

16.2 Targeting spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

Spolo¢nost’ GETMORE, s.r.o. by mala uprednostnit’ trznt diferenciaciu segmentov. Zame-
rat’ sa na viacero segmentov, no s rozdielnou marketingovou komunikaciou. Je pochopi-
tel'né, ze malé a stredné podniky buda vidiet’ rozdielne vyhody softwarového zabezpecenia
ako podniky velké. Samozrejmostou ostava, ze spolocnost GETMORE, s.r.o. musi tieto
vyhody poznat’. TaktieZ marketingovad komunikécia pre zdkaznikov, ktori vedia ¢o potre-
buju a Ciasto¢ne produkt poznaju, bude odlisna od marketingovej komunikacie pre zakaz-
nikov, ktori to nevedia. Je potrebné, aby spolocnost GETMORE, s.r.0. presne vedela, o ¢o
sa jednotlivé segmenty zaujimajt, poznala ich potreby. V tomto pripade by bolo nerozum-
né potreby zakaznikov iba odhadovat. Pre uspesny targeting je potrebné vykonat' hibkové
analyzy jednotlivych koncovych zdkaznikov. Vytvorenie profilov jednotlivych segmentov
bude napomocné pri predaji softwarového zabezpecenia. Roznorodost'ou segmentov sa
spolo¢nost GETMORE, s.r.0. vyhne pripadnym komplikaciam v jednom zo segmentov a

moze sa sustredit’ na segment druhy.

16.3 Positioning spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

To, ako vnima zakaznik produkty od spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., je jeden z najddlezi-
tejSich prvkov brandingu. Ciel'om spolo¢nosti by mala byt’ snaha o ¢o najlepSie postavenie
voci priamej konkurencii. Schopnost’ spolo¢nosti vyuzit’ to, v ¢om je odlisna, hraje v tomto

pripade kI'ai¢ov rolu.

16.3.1 Trojkrokova stratégia positioningu spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

V prvom kroku je potrebné, aby si spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uvedomila, v ¢om je od-
ligna. Je viac ako pravdepodobné, Ze nie¢o také existuje. Ziadna spolo¢nost’ nie je identic-

ka. Praca podrobnejsie pojedndva o odliSnosti spolocnosti GETMORE, s.r.o. v kapitole 17.

V kroku druhom by si mala spolo¢nost GETMORE, s.r.o. urcit’ Specifikacie kritérii pri
vybere odliSnosti. V tomto pripade st najidedlnejSie jedine¢né vlastnosti softwarovych

modulov. Jednoduchsie napisane najst’ v softwarovych moduloch to, co konkurencia nema.
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Treti krok pojednava uz o samotnej marketingovej komunikacii. V tomto bode spolo¢nost’
GETMORE, s.r.0. vytvara marketingovi komunikaciu zamerant na odli$nosti, ktoré boli
urcené v predchadzajucich krokoch. Je dolezité, aby zakaznik vedel o tom, v ¢om je Spo-
lo¢nost’ od konkurencie ina. V pripade spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je to napriklad dizajn

softwarovych modulov a jednoduchost’ ovladania softwarovych modulov.
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17 UDRZATEINOST BRANDINGU V SPOLOCNOSTI GETMORE,
S.R.O.

Vytvorenie brandingu v spolo¢nosti, v ktorej je tazko vysvetliteI'na funkcionalita nosného
produktu, je naro¢na tuloha aj pre skusenych brand manazérov. Bohuzial’, v dneSnej spo-
lo¢nosti sa I'udia na vrcholovych poziciach, ¢est” vynimkam, stale tvaria, ze vedia vSetko
najlepsie. S ochotou vam budu tvrdit’, Ze nieComu rozumeju, aj ked’ to tak nie je. Pri poku-
se vysvetlit im, o o ide, si musite davat’ pozor, aby ste tychto I'udi neurazili. Tymto vyjad-
renim praca nechce nikoho urazit’, snazi sa vysvetlit' spravanie subjektov na trhu, v ktorom
sa pohybuje spolo¢nost GETMORE, s.r.o. Problém spolo¢nosti, ktora si mysli, ze vie
vsetko najlepsie, je ten, ze sa prispdsobuje vacsine. V pripade, ze vacsina spolo¢nosti bude
tvrdit’, ze nepotrebuje softwarové zabezpecenie od spolo¢nosti GETMORE, s.r.0., aj ostat-
né spolo¢nosti nadobudnu pocit, ze ho naozaj nepotrebuji, a ze pre nich nebude prinosom.
Tento fakt, s ktorym sa v poslednych rokoch spolo¢nost GETMORE, s.r.o. stretava, je
postaveny na tvrdeni, ze skupinu ovlada vicSina. V nasledujucej Casti sa praca bude snazit’
vykreslit’ postup, ako zmenit’ postoj jednotlivcov, ktory v kone¢nom dosledku zmeni postoj

vacsiny.
17.1 Odliste sa

Praca predpoklada, Ze spolo¢nost GETMORE, s.r.0. o sebe pozna prvé aj posledné. Na
trhu je od roku 1999, za ten Cas by mala poznat’ svoje silné, ale aj svoje slabé stranky, no je
tomu naozaj tak? Praca sa opiera o teoreticku Cast, preto sa bude snazit’ odpovedat’ na

otazky uvedené v Casti s rovnakym nazvom, nachadzajucej sa v teoretickom oddieli prace.

= Kto ste?
Sme spolo¢nost’ GETMORE, s.r.0., v st¢asnosti jedinym vlastnikom jedine¢ného
softwarového systému.

= Co robite?
Vyvijame softwarovy systém. Systém podporuje oblast’ predaja, procesného ma-
nazmentu, spravu dokumentov a podporu l'udskych zdrojov.

= Preco na tom zalezi?
Tak ako v teoretickej Casti bola odpoved’ na tito otazku komplikovana, problémy
nastali aj v Casti praktickej. Zalezi na tom preto, lebo jednotlivé softwarové moduly

zachytavaju potreby zédkaznikov, nehovoriac o tom, Ze z hl'adiska funkcionality sme
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oproti konkurencii o level vyssie. V tomto pripade odpoved’ nie je zI4, ale nie je ani
najlepsia. Neda sa s istotou tvrdit, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.o0. pozna na sto
percent potreby zakaznikov, keby ich naozaj stopercentne poznala, nenastala by si-

tudcia, v ktorej sa spolo¢nost’ nachadza.

Tato Cast’ hovori o odlisnosti. Odlisnost’ spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je na viacerych
urovniach. Prvou je vzhl'ad aplikacie, ktord pripomina metro dlazdice. Tento prvok je pre-
vzaty od spolo¢nosti Microsoft, konkrétnejSie od ich opera¢ného systému Windows 8.
Druhou je kompatibilita s najmodernejSou technoldgiou. V tomto pripade to su tablety,
smartphony. Tretou, nie menej dolezitou, odliSnost'ou je, Ze jednotlivé softwarové moduly
spustite len s pomocou internetu. Zakaznik nepotrebuje ziadne hardwarové zabezpecenie.
Tomuto javu sa hovori, Ze technoldgia je v cloude. Pre niekoho je mozno zarazajuce, ze v
praci nie je spomenuta ani jedna vyhoda z hl'adiska funkcionality. Nie je tomu tak preto, ze
by neexistovali. Je tomu tak preto, lebo potencionalny zakaznik nepozna do podrobna

funkcionality softwarov figurujucich na trhu. Prvotne ho zaujme to, ¢o vidi, teda metro

vzhl'ad v svojom smartphone bez zbytocného hardwaru.

getmore system

Znalostni baze
Véechno ve vasi
organizaci je v
poféadku.
Blahoprejeme!

Dbt

Obr. 10 Dizajn softwarového modulu od spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. (interné
materidly spolo¢nosti GETMORE, s.r.0.)

Toto su odlisnosti, ktoré by mala spolocnost GETMORE, s.r.o0. ukdzat’ svetu. Samozrejme,
v druhej faze, uz ked’ spolo¢nost’ prilaka zadkaznika, vyzdvihuje odlisnosti od konkurencie

z hl'adiska funkcionality.
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17.2 Spolupracujte

V pripade, Ze spolo¢nost’ chce uspiet’ v dneSnom svete, nemoze sa tvarit, ze vie vSetko
najlepsie. Spolocnost GETMORE, s.r.o. neméze zamestnavat’ odbornikov z kazdej bran-
dingovej sféry. V teoretickej Casti st popisané modely spoluprace. Outsourcing spravy
znac¢ky full-service firme a outsourcing brandingovej agentury nie je pre spolo¢nost
GETMORE, s.r.0. rozumné rieSenie. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. musi mat’ sama zaujem
na tvorbe svojej znacky, musi sa ucit’ na vlastnych chybach. Nehovoriac o finan¢nom za-
tazeni, ktoré by firmu sprevadzalo pri tychto dvoch moznostiach. Najidealnej$im rieSenim
pre spolocnost GETMORE, s.r.0. je internd starostlivost’ o svoju zna¢ku. Moznost’ vyberu
Specializovanych spolo¢nosti, ktoré idealne vyhovuju potrebam, je sice miestami rizikovej-
Sia, ale v kone¢nom désledku prinosnejSia. Brand manazment ma v dneSnom svete silné
postavenie, preto praca navrhuje, aby spolo¢nost GETMORE, s.r.0. zamestnala odbornika,
ktory by spravoval tvorbu znacky so vSetkym, ¢o k tomu patri. Jeho ulohou by bolo roz-
poznat’ a nasledne aplikovat’ potreby, ktoré spolo¢nost’ GETMORE, s.r.0. vyzaduje z hl'a-
diska brandingu. V tomto pripade je to vyhladavanie a nasledné spolupracovanie so $pe-
cialistami, ktori by zabezpecovali to, na ¢o firma nema potrebné poznatky a schopnosti. K
dnesnému dnu je v spolo¢nosti GETMORE, s.r.o vidiet razny pokrok v tomto odvetvi.
Spolo¢nost’” sice nema brand manazéra na plny Gvédzok, ale pochopila, ze sama vsetko ne-
zvladne. Momentalne uzko kooperuje so Specialistom na tvorbu digitalneho marketingu,

ktory je v dnesnom svete nevyhnutny.

17.3 Inovujte, bud’te kreativni

Je potrebné, aby si spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uvedomila, Ze ¢okol'vek, ¢o urobi, musi
mat’ priamy dopad na zakaznika. Oslovit’ a dlhodobo upttat’ zakaznika sa bez emocii neda.
V tomto pripade su pozitivne emocie nevyhnutné, ale na druhej strane negativne emocie
neziaduce. Co je to inovacia, bolo vysvetlené v teoretickej Gasti. Ale ¢o moze byt’ inova-
ciou pre spolo¢nost GETMORE, s.r.0.? N3jst' konkrétnu inovaciu bez vysvetlenia funk-
cionality jednotlivych softwarovych modulov je nepravdepodobné. Z tohto dévodu bude v
tejto Casti opisang, ako sa spolo¢nost’ moze k inovacii dostat’. Existuju dva mozné smery,
ktorymi sa moze spolocnost GETMORE, s.r.o. uberat, a to potecionalni zdkaznici a uz
existujuci zakaznici. Pri potencionalnych zakaznikoch je potrebné vediet’, ¢o naozaj potre-
buju. V tom pripade to je skuto¢nost’, ¢i naozaj to, ¢o jednotlivy softwarovy modul obsahu-

je, uspokoji potrebu zakaznika. MozZnosti, ako dospiet’ k tymto informaciam, je viacero.
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Najideélnejsi je osobny rozhovor, z ktorého sa d& vytazit najviac a podla tychto zisteni
nasledovne upravovat’ jednotlivé softwarové moduly. Pri existujucej klientele je potrebné
udrzovat’ neustaly kontakt. Informacie 0 tom, ktoré softwarové moduly a preco st pre nich
najviac prinosné, moézu spolo¢nosti pomoct’ pri d’alSom vyvoji. Na druhej strane aj nega-
tivne informécie typu, ktoré Casti softwarového modulu st pre uz existujuceho zakaznika
zbyto¢né, mézu byt uzitoéné. Spolocnost’ ich méze bud’ upravit’ podl'a predstav klientely,
alebo odstranit’. Tymto krokom nielenze maximalizuje uzitok zakaznika, ale buduje si aj
dobré meno v zmysle, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.o. o nich ma stale zaujem. Opét’ je
najideédlnejSim spdsobom osobné stretnutie, ktoré pdsobi najdoveryhodnejSie a opit’ u za-
kaznika vyvolava pocit zaujmu. A zaujem zakaznika je presne to, o spoloc¢nost

GETMORE, s.r.0. potrebuje, aby mohla inovovat'.

17.4 Overujte svoje inovacie

V teoretickej Casti praca rozoberala, ze kazda Gispesna inovacia ma svoje pravidla. V pripa-
de, Ze chce spoloc¢nost GETMORE, s.r.o0. inovovat’ uspesne, musi sa nimi riadit’. Otestovat’
si svoje inovacie mozno réznymi metodami, autor prace uprednostituje osobné rozhovory,
nie kolektivne. Tento sposob testovania sa vyhyba Hawthornovmu efektu. Samozrejme, aj
analyza, ktora ma vopred uréeny ciel’, napomaha pri tvorbe obrazu o trhu, na ktorom sa
spolo¢nost GETMORE, s.r.0. nachadza. Prikladom bude novo zavedena inovacia pre jeden
zo softwarovych modulov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., nazvana lekarske prehliadky.
Kazda spolo¢nost’ musi v oblasti pracovno-lekarskych sluzieb zabezpecovat’ pre zamest-
nanca urcité, legislativou upravené zaleZzitosti. Aplikacia strazi terminy, povinnosti a do-
kumentaciu urcenti zakonom automaticky. Pre overenie uspesnosti tejto aplikacie pomocou

spominanych metod je potrebné pridrziavat’ sa nasledovnych kritérii.

=  Vyraznost’
V tomto pripade by spolocnost GETMORE, s.r.0. mala od zakaznika ziskat infor-
maciu, ¢i registruje podobnt aplikéciu aj u konkurencie, popripade ¢i pozna jej
funkcionalitu. Respektive, ¢i si je zakaznik vedomy toho, v ¢om sa aplikacia od
spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. odlisuje od konkurencie.

= Relevantnost’
V tomto pripade spolocnost GETMORE, s.r.0. hl'ada informéciu, ¢i aplikéacia po-

sobi doveryhodne. Jednoducho, ¢i je zékaznik ochotny zverit’ Cast’ povinnosti upra-
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vovanych zakonom prave tejto aplikacii. V pripade, ze odpoved’ znie nie, vzdy je
potrebné zistit', pre¢o tomu tak nie je.

= Zapamitatel’nost’
V pripade, Ze spolo¢nost’ momentalne nehl'ada aplikaciu, ktora by sa zaoberala pra-
covno-lekarskymi sluzbami, je najddlezitejSou otdzkou pre spolo¢nost’ GETMORE,
s.r.0.: Co keby to tak bolo? Spomenul by si zakaznik prave na spolo&nost’
GETMORE, s.r.0.? V pripade, ze ano, inovacia je zapamaitatel'na. Zakaznik vie, ze
spolo¢nost GETMORE, s.r.0. ma aplikaciu, ktord napomaha prave v tejto proble-
matike. V pripade, ze by odpoved’ bola nie, ur¢ite by malo spoloénost GETMORE,
s.r.0. zaujimat’, na ktory konkuren¢ny produkt a preco si zakaznik spomenul.

= RozSirite’nost’
V tomto pripade rozvoj aplikdcie pre zahrani¢né trhy nebude problematicky. Spo-
lo¢nost GETMORE, s.r.0. zvlada jazykové rozhranie na vysokej rovni a nema
problém prepisat’ aplikaciu do iného jazyka. Problémom by bola vyuziteI'nost’, teda
¢i legislativa upravuje pracovno-lekarske sluzby aj v zahranici.

= Hibka
V tomto pripade bude spolo¢nost GETMORE, s.r.0. zaujimat’, ako aplikaciu vni-
maju rozne skupiny l'udi. Jednou zo skupin st zamestnavatelia, ktori ziskavaju
rychly prehl'ad. Napriklad ¢i zamestnanec bol na preventivnej prehliadke v danom
termine a u ktorého lekara. Druhou skupinou st zamestnanci, ktori mozu napriklad
elektronicky vlozit’ potrebni dokumentaciu od lekara priamo do svojho profilu v
aplikacii. Od oboch skupin je potrebné ziskat’ informacie o spokojnosti a kooperacii

s druhou skupinou.

Po vyhodnoteni kritérii, na ktorych by mali byt’ postavené jednotlivé testovacie metody, by

spolo¢nost’ mala dojst’ k zaveru, ¢i je inovacia uspe$na alebo nie.

17.5 Kultivujte

V sucasnej dobe je velkym trendom, Ze zakaznik chce poznat’ spolo¢nost’, S ktorou spolu-
pracuje. Z tohto dévodu by sa mala spolocnost GETMORE, s.r.o0. otvorit’ svojim zakazni-
kom. Pod pojmom otvorit’ ma praca na mysli ukazat’ im, aki st. Celosvetové spolo¢nosti,
zaoberajuce sa technologiami, uréuju v tomto segmente smer. Dokonalym prikladom je

spolo¢nost’ Google, kazdy vie, ako vyzeraji ich kanceldrie a aky pristup k praci maju.
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Tymto praca nenavadza spolocnost GETMORE, s.r.o. prevziat’ model spolo¢nosti Google.

Zmyslom je poukazat’ na to, ze zdkaznikom sa paci byt’ sucast'ou spolocnosti.

Prvym najmenej ndkladnym smerom, ktorym by sa spolo¢nost’ mala uberat’, su socialne
siete. K dnesnému diu firma nie je aktivna na Ziadnej z nich. Praca nebude popisovat’ za-
meranie jednotlivych socialnych sieti. No je potrebné uvedomit’ si, ze je rozdielne. Na jed-
nej z nich by mala spolo¢nost’ posobit’ seridzne, publikovat’ odborné ¢lanky pre komunitu z
rovnakej alebo podobnej sféry. Na druhej socidlnej sieti by mala posobit’ ako priatel’ za-

kaznika. Upttavat’ jeho pozornost’ fotkami z rozli¢nych konferencii a podobne.

Druhou navrhovanou alternativou st pre spolocnost GETMORE, s.r.o. konferencie. Kon-
ferencie mézu byt’ urcené tak pre zdkaznikov, ako aj pre Siroku verejnost. Tymto krokom
by si spolo¢nost GETMORE, s.r.o. zvySovala povedomie a budovala dobré meno. Ni¢
nebrani spolo¢nosti pozvat’ si zvu¢né mena z odboru, ktoré by napomohli k vytvoreniu tej
spravnej atmosféry. Treba v§ak mat’ na vedomi, ze nie je konferencia ako konferencia. V
stiCasnosti zédkaznici uprednostituju konferencie Vo volnejSom Style. Vol'nejsi $tyl znamena
vyhnat' sa formalnosti ako spolo¢enské oblecenie a podobne. Je paradoxom, ako sa s od-
stupom ¢asu veci menia, dnes zakaznik oceni viac pozvanie na ¢aj po praci, ako konferen-

ciu, kde musi prist v obleku. Samozrejme, je potrebné si uvedomit’, ze tato alternativa je

nakladnejSia, vyhodou vSak je osobny kontakt.

V pripade, Zze sa spolo¢nost GETMORE, s.r.0. rozhodne pre uskuto¢nenie jednotlivych
krokov, netreba zabudat’, ze znacku tvori celd firma, nie len brand manazér. Z tohto dovo-
du je rozumné kazdé rozhodnutie prediskutovat’ s ¢o najvac¢sim poctom osob figurujicich v
spolo¢nosti. Vybudovanie brandingu nie je kratkodobou zaleZitost'ou, preto netreba stracat’

trpezlivost’. S urcitost'ou sa da tvrdit’, Ze vaSu snahu zakaznici ocenia.
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18 NAVRHY A ODPORUCANIA

V pripade, Ze chce spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uspiet’ pri predaji svojich softwarovych
modulov, musi o nej vediet’ zakaznik. Z tohto dovodu musi spolo¢nost GETMORE, s.r.o.
najst’ odvahu a uskutocnit’ radikélne kroky, ktoré jej pomozu pri budovani povedomia. V
nasledujucej kapitole praca detailnejSie rozobera jednotlivé Casti, ktoré musi splnit’ kazda
spolo¢nost’, aby uspesne zacala s tvorbou povedomia. Navrhy a odporucania uvedené v
nasledujticej kapitole sa opieraji o vysledky z hibkovych rozhovorov, ktoré vykonal autor

prace. Praca detailnejiie rozobera hibkové rozhovory v kapitole 15.

18.1 Meno

Meno spoloénosti GETMORE, s.r.0. je viac ako dobré. V prvom rade je 'ahko zapamata-
tel'né. Vel'kym plusom je, Ze je v anglickom jazyku. To umoznuje I'ahsi postup v pripade
expanzie do zahrani¢ia. Druhou, nie menej dolezitou vlastnost'ou, je vyznam nazvu. V pre-
klade GETMORE, s.r.0. znamena "ziskat’ viac". Tento fakt moze byt pre potencionalneho
zakaznika pritazlivy. Ostava uz iba na spolo¢nosti GETMORE, s.r.0., aby vnukla zakazni-
kom myslienku, ze naozaj dostanu nieco viac, ked’ si zakupia jeden zo softwarovych mo-
dulov od spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. Meno spolo¢nosti ma este jednu vyhodu, a to je
jednoduchost’ vymyslenia a aplikovania sloganu. O tomto bode detailnejSie prinasa infor-

macie nasledujica kapitola.

18.2 Slogan

Slogan je heslo, ktoré v samotnej podstate ma sluzit’ k prildkaniu zakaznikov spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0. Je to druh propagacie spoloc¢nosti alebo produktu. V pripade spolo¢nosti
GETMORE, s.r.o. by bolo podstatne komplikovanejSie vymysliet’ slogan pre softwarovy
modul, lebo zakaznik nepozna funkcionalitu, preto by nemusel n4jst’ asociaciu so softwa-

rovym modulom.

V tomto pripade meno spoloc¢nosti vyznamne napomadha pri tvorbe sloganu z dovodu, ze
ma v ndzve "viac", teda "more'. Ked'Ze aj nazov spolocnosti je v anglickom jazyku, aj slo-

gan by mal byt’ v anglickom jazyku.

18.2.1 Porovnanie s konkurenciou

Autor prace si na porovnanie vybral spolo¢nosti KS - program, s.r.0. a Vema a.s.. Spoloc-

nost’ KS - program, s.r.0o. nema na svojej internetovej stranke zverejneny slogan, z tohto
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dovodu nie je ¢o hodnotit. Na druhej strane spolo¢nost’ Vema, a.s. mala snahu vytvorit’
viacero sloganov. Prvym je: Mas Cas? Nas software ti ho daaa! Druhym sloganom je: Vase
starosti na naSe servery. K tomuto sloganu je obrazok mrac¢ika, aby kazdy pochopil, Ze
nardza na cloud. Podla autora prace je zvolena cesta typicky ¢esko-slovenska. V prvom
slogane poukazuji na to, ze vam pomocou softwaru usetria ¢as. V druhom poukazuji na
technologiu cloud. Zvolené slogany nevyvolavaju u zadkaznika ani predstavu spolo¢nosti,
ani predstavu toho, ¢o produkt robi. Celosvetové spoloc¢nosti ako Nike so sloganom "Just
do it", alebo Apple a jeho "Think different" sa snazia donutit’ zakaznika premyslat’ 0 nie-
¢om viac, ako je len samotna spolo¢nost’ alebo produkt. Presne toto je smer, ktorym by sa
mala spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uberat. (Vema, a.s., 2014), (KS — program, s.r.o.,
2007)

18.2.2 Navrhy sloganu

Pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o. praca navrhuje nasledujice slogany. Tieto slogany by
mali u zakaznika vyvolat’ predstavu o spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Plusom by malo byt’

zamyslenie sa zakaznika nad tym, ¢i naozaj chce nieco a ¢i ma to nieco viac.
= Do you need more? GETMORE, s.r.o.
= Do you want more? GETMORE, s.r.o.

= |f you want more. GETMORE, s.r.o.

18.3 Logo

Logo robi znacku tym, ¢im je. Na obrazku 11 vidime oficialne logo spolo€nosti
GETMORE, s.r.0. Autor prace sa snazil zistit’ reakciu respondentov hibkovej analyzy na
logo. Pri rozhovoroch bolo jednozna¢ne vidiet zmétenost. Véc¢sina z nich nevedela identi-
fikovat’ to, ¢o logo symbolizuje. Z tohto dovodu by mala spolo¢nost GETMORE, s.r.0.
prehodnotit’ zmenu loga. Z osobnych rozhovorov vyplyva, Ze zdkaznik nepochopi to, co
logo symbolizuje. To ma za nasledok netispesné vyvolanie predstavy toho, ¢o spolocnost’

GETMORE, s.r.0. robi, predava, reprezentuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

oy
L

=
G E T
MORE

Obr. 11 Logo spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. (interné materialy spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0.)

18.3.1 Porovnanie s konkurenciou

Na obrazku 12 sa nachadza logo spolo¢nosti KS - program, s.r.o. Logo spolo¢nosti KS -
program, s.r.0. je podstatne jednoduchsie oproti spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Autor prace
nepovazuje logo spolo¢nosti KS - program, s.r.o. za vel'mi kreativne, takychto log je na
trhu strasne vel'a. Pozitivom moze byt spominana jednoduchost, ktord u zdkaznika nevy-

vola pocit zmétenia.

®

PROGRAM

Obr. 12 Logo spolo¢nosti KS — program, s.r.o. (Personalne systémy)

Druhé logo konkurenénej spolo¢nosti Vema, a.S., sa nachadza na obrazku 13. Aj logo spo-
locnosti Vema, a.s. pdsobi jednoduchym dojmom. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. by si

mala v§imnut,, ze dnes hra jednoduchost’ velku rolu.
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Vemna

Obr. 13 Logo spolo¢nosti Vema, a.s. (Personalne systémy)

Je potrebné, aby si spolo¢nost GETMORE, s.r.o. polozila nasledujuce otazky. Je logo,
ktoré aktudlne pouzivame, dostatocne reprezentujuce spolocnost’? Je toto to spravne logo, s
ktorym sa zakaznik stretava kazdy den? Odpoved’ je, samozrejme, na spolocnosti
GETMORE, s.r.0. No je potrebné si uvedomit’, Ze dnesné logo by malo spifiat’ uréité krité-
ria, tie najpodstatnejSie st odlisnost’ od konkurencie, charakteristika produktu a spominana

jednoduchost’.

18.3.2 Navrhy loga

Z hore uvedenych dovodov autor prace navrhuje zmenu loga. Praca sa zaobera moznymi

alternativami loga spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0. na obrazku 14.

GET MORE

GET MORE

GET MORE :
iy b

GET MORE

GET MORE
GET MORE %, T MORE

Obr. 14 Navrhy nového loga pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o. (vlastné spracovanie)
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Oblak v logu spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. symbolizuje cloud, ¢o je pomenovanie pre

technologiu, ktord nepotrebuje hardware. Pismo je mierne v Style retro, ¢o je v sulade s

dizajnom softwarovych modulov spolo¢nosti GETMORE, s.r.o.

18.4 Vhodné média pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o.

Praca v tejto kapitole hovori o najidedlnejSej forme reklamy, urcenej pre spolocnost

GETMORE, s.r.o.

Tla¢

V tomto pripade plati pre spolo¢nost GETMORE, s.r.0. pravidlo, Ze nie je tla¢ ako
tlac. Spolo¢nost GETMORE, s.r.0. by si mala davat’ pozor na dva faktory. Prvym
je jednoduchost’ spravy, ktoru chce spotrebitel'om ozndmit’. Spava by nemala byt
komplikovand, mal by ju pochopit’ kazdy citatel. Druhym faktorom je spravna vol-
ba tla¢eného média. Je dolezité, aby sa spolocnost’ zamerala na médium, ktoré vo
vSeobecnosti hovori o tom, ¢o spolo¢nost’ predava. Napriklad v pripade, ze chce
spolo¢nost GETMORE, s.r.0. publikovat’ reklamu na podporu predaja softwarové-
ho modulu zaoberajuceho sa 'udskymi zdrojmi, pravdepodobne bude neefektivne
zverejiovat’ tuto reklamu v ¢asopise auto-moto. Netreba zabudat’ na fakt, ze nikto
nemdze vediet’ vSetko, preto by si mala spolo¢nost GETMORE, s.r.0. nechat’ pora-
dit’, popripade nechat’ vypracovat’ navrhy reklamnych kampani spolo¢nost’ou, ktora
sa na tieto zalezitosti Specializuje.

Specialnou kategériou su &lanky v odbornych &asopisoch. Spoloénost GETMORE,
s.r.0. moze vytvorit’ ¢lanok, v ktorom sa zmieni o efektivite vyuzivania napriklad
softwarového modulu pre podporu 'udskych zdrojov. V tomto pripade by bol na
zverejnenie najidealnejsi asopis HR forum, $pecializovany prevazne na l'udské
zdroje. Z dovodu jeho $pecializacie je pravdepodobné, ze ¢lanok bude mat’ u Citate-
Tov vacsi tspech.

Direct mail

Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uz sktsala vyuzivat tato formu propagacie v minu-
losti. Reakcie spotrebitel'ov sa pohybovali na hranici 5 %. Praca upozoriuje na to,
ze direct mail je doplnkom, neda sa na nom postavit’ celkova komunikécia so spot-
rebitel'mi. Hlavnym cielom direct mailu je navadzat’ spotrebitel’a na to, aby mal
chut’ ziskat’ viac informéacii. V tomto pripade by mal odkazovat na internetové

stranky spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. alebo na sociélne siete. V ¢ase, ked spolo¢-
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nost’ vyuzivala tito formu propagécie, neexistovali Ziadne profily na socidlnych
sietach a internetové stanky boli v katastrofalnom stave. Predtym, ako sa spoloc-
nost’ vrati k direct mailu, musi tieto nedostatky odstranit’. Praca d’alej navrhuje spo-
lo¢nosti GETMORE, s.r.o vyuzivat’ online systém zaoberajuci sa prave touto prob-
lematikou. Autor prace navrhuje systém MailChimp alebo jemu podobné. Systém
umoznuje hromadné odosielanie emailov a poskytuje prehl'adnt spravu o ispesnos-
ti. V sprave o uspesnosti si moze spoloc¢nost’ overit', kol'’ko emailov bolo otvore-
nych, na kol’ko z nich bola odoslana odpoved’ atd’. Dal$ou vyhodou tychto systé-
mov je sprava databaz klientov, je mozné vytvorit’ si viacero databdz presne podla
potreby. Samozrejme, kontakty do nich musi poskytntt’ spolo¢nost’. Spolo¢nost’
GETMORE, s.r.0. nema vytvorené vlastné databazy, preto autor navrhuje ich zaku-
penie. Momentalne je najlepSou na trhu databaza Albertina, ktora spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0. poskytne vSetky potrebné kontaktné informacie.

* Internet
Spolo¢nost’ GETMORE, s.r.0. je spolo¢nost’ zamerana na informacné technologie.
Z tohto dovodu sa od nej o¢akava, Ze internet bude mat’ zvladnuty na sto percent.
Bohuzial’, opak je pravdou. Donedavna spolo¢nost GETMORE, s.r.0. nevenovala
tejto platforme prili§ vel'a ¢asu. V poslednom cCase sa ale situacia podstatne zlepSu-
je. Spolo¢nost GETMORE, s.r.0. aktudlne pracuje na prerobeni internetovych stra-
nok o sebe. Z tohto dovodu nebude praca rozoberat internetové stranky a porovna-
vat’ ich s konkurenciou. Praca navrhuje spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. zajst’ eSte
d’alej. Prvym navrhom je aktivnejSie sa zapdjanie do diskusii tykajtcich sa pribliz-
ne toho, ¢o pokryvaju jednotlivé softwarové moduly. V tomto pripade ma praca na
mysli internetové diskusie na $pecializovanych internetovych strankach. Spoloc-
nosti GETMORE, s.r.0. ni¢ nebrani vytvorit’ ¢lanok alebo diskusiu, v ktorej by po-
mahala riesit’ problémy Citatel'ov. Napriklad v oblasti pracovno-lekarskych sluzieb
by mohla ¢itatel'ov upozoriovat’ na zakonom stanovené povinnosti. U spotrebite-
I'ov by to vyvolalo pozitivny pocit ochoty. Druhym navrhom je vytvorenie video-
manualov k jednotlivym softwarovym modulom. Tieto manualy by boli nasledne
umiestnené na internete. Softwarové moduly od spolo¢nosti GETMORE, s.r.0. ma-
ju Siroké zameranie a nie kazdému vyhovuju klasické papierové manualy. Video-
manualy moézu spotrebitelom uSetrit’ ¢as. Ich plusom je, Ze moZu posobit’ odl'ahce-

ne, ¢o by malo na spotrebitel'ov posobit’ sympatickym dojmom.
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= Socialne siete
Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. je na tom so socialnymi siet'ami presne takisto ako s
internetovymi strankami. Donedavna im nevenovala prili§ vel’ki pozornost’, res-
pektive spolo¢nost’ nefigurovala na ziadnej socialnej sieti. Tento krok bol chybny
Z dovodu, ze priblizne 80 % populacie v rozvojovych krajinach mé vytvoreny profil
aspon na jednej socialnej sieti. Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. v poslednej dobe roz-
Siruje svoju spolupracu s externou spolo¢nostou, zameranou presne na tito prob-
lematiku. Externa spolo¢nost’ v najblizsej dobe vytvori spolo¢nosti GETMORE,
s.r.o. profily na socialnych siet’ach, opisovanych v teoretickej Casti prace, konkrét-
nejsie v kapitole 7. Nasledne bude tato externa spolo¢nost’ pomahat’ spolo¢nosti
GETMORE, s.r.0. aj s obsahom uverejiiovanym na jednotlivych socialnych sie-
tach. Po ur¢itom Case by mala spolocnost GETMORE, s.r.o. spravovat’ svoje so-
cialne siete sama. Autor prace chce poukazat’ na pokrok, ktory spolo¢nost’
GETMORE, s.r.o. urobila. Spolo¢nost’ sa netvarila, Ze vie vSetko najlepsie a pre
uspech vacsej veci si nechala pomdct’ odbornikmi. (Bergh a Behrer, 2012, s. 180-
181)

Autor prace znova upozoriiuje, ze vybrané prvky tejto kapitoly st len malou ¢ast'ou, ktora
musi spolo¢nost GETMORE, s.r.o. zvladnut' pre uspe$né vybudovanie znacky. Dal§imi
dolezitymi faktormi st public relation, kreativita a samozrejme tvorba marketingovej ko-

munikdcie pre jednotlivé segmenty.
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19 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Na zéklade SWOT analyzy a hibkovych rozhovorov vykonanych autorom prace je zjavné,
7e budovanie znacky spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. je viac ako potrebné. Prehlbovanie
povedomia, tak o spolo¢nosti GETMORE, s.r.o0., ako aj o jednotlivych softwarovych mo-

duloch, méze byt pre spolo¢nost’ len prinosné.

Zo SWOT analyzy vyplyva, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.0o. mad mnoho silnych stranok,
ktoré maju potencial napomahat’ pri budovani tak znacky ako aj povedomia. NajsilnejSie z
nich su retro dizajn softwarovych modulov, nepotrebnost’ hardwaru a kompatibilita s naj-
modernejSou technoldgiou. Na druhej strane mé spolo¢nost GETMORE, s.r.0. aj mnoho
slabych stranok, ktoré negativne ovplyviluju tvorbu znacky. NajzévaznejSie nedostatky st
internetové stranky, logo a nedostatoéne vysvetlena funkcionalita jednotlivych softwaro-
vych modulov. Je potrebné, aby spolo¢nost GETMORE, s.r.o. odstranila tieto nedostatky
¢im skor.

Pri tvoreni navrhov, ktoré by mali spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. pomoct’ pri budovani
povedomia, autor prace zvolil metodu hibkovych rozhovorov. Rozhovory sa snazili pridr-
ziavat’ poznatkov nadobudnutych v teoretickej Casti prace. Autor prace sa v rozhovoroch
zameral predovsetkym na internetové stranky spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., socialne siete
a logo. Z rozhovorov vyplyva, ze vicsina oslovenych vobec spolo¢nost GETMORE, s.r.o.
nepozna. Samozrejme, tento fakt sa netyka zamestnancov spolo¢nosti. Celkovo mdze praca
konStatovat’, Ze pri¢ina nepoznania spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. spo€iva v neexistujlce;j
komunikacii so zakaznikmi. Zakaznik nema Ziadnu moznost’ ani priestor, kde by mohlo
dojst’ k spoznaniu. Je len na samotnej spolo¢nosti GETMORE, s.r.o., aby vytvorila prie-

stor, kde by mohla so zdkaznikom komunikovat.
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ZAVER

Spoloénost GETMORE, s.r.0. figuruje na trhu od roku 1999. Od tohto roku k dne$nému
diiu sa toho na trhu vel'a zmenilo. Prispdsobit’ sa tymto zmenam nie je vObec I'ahké. Na-
priek tomu si autor prace mysli, ze spolo¢nost GETMORE, s.r.o disponuje neuveritelnymi
moznost’ami. Z tohto dovodu je nacase, aby spolocnost GETMORE, s.r.0. ukazala zakaz-

nikovi potencial, ktory v sebe ma.

V teoretickej Casti prace sa autor snazil najst’ ¢o najvacsi pocet zdrojov, ktoré by mu
umoznili objasnit’ problematiku budovania znacky. Praca taktiez pracuje s mnozstvom in-

ternetovych zdrojov. Tieto zdroje su pre pracu prinosom hlavne z hl'adiska aktudlnosti.

V praktickej Casti praca z prevaznej Casti hovori o budovani znacky a jej ndslednom udrza-
ni. V tejto Casti praca navrhuje smer, ktorym sa moze spolo¢nost GETMORE, s.r.o. uberat’
v najbliz§om obdobi. Taktiez navrhuje kroky, ktoré by mali zlepsit’ aktudlnu situaciu z po-

hl'adu brandingu spolo¢nosti a budovania povedomia.

V praktickej Casti sa taktiez nachadza kapitola, ktord je zamerané na navrhy napomaéhajice
pri tvorbe povedomia. Navrhy st zostavené na zaklade hibkovych rozhovorov. Z nich jed-
noznaéne vyplyva, ze osloveni respondenti nevedeli identifikovat’ spolo¢nost’ podla loga.
Dalsim faktom, jednoznaéne vyplyvajicim z hibkovych rozhovorov, je nepochopenie in-
ternetovych stranok spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. Délezitym vysledkom rozhovorov bolo
zistenie, ze kazdy z opytanych povazoval profily na socialnych sietach za prostriedok, kde
ziskava o spolo¢nosti informacie. Autor prace dufa, ze navrhy, ktoré predstavil v tejto cas-

ti, budu pre spolo¢nost GETMORE, s.r.0. prinosom.

Spolo¢nost GETMORE, s.r.o. si v minulosti neuvedomovala, akll rolu m6ze branding v
dne$nom svete zastavat. Hlavnou tlohou brandingu, pomocou ktorého je mozné vybudo-
vat’ povedomie spolo¢nosti, je podpora nosnych produktov spolocnosti GETMORE, s.r.0.
Budovanie znacky, povedomia nie je kratkodoba zalezitost. Nikto nevie, ako dlho bude
vybudovanie znacky trvat, samozrejme, vysledky by sa mali dostavovat’ po castiach.
Otazkou ostava, ¢o bude spolo¢nost GETMORE, s.r.o. pokladat’ za adekvatne vysledky
zodpovedajuce snahe. Pozitivom je, Ze spolo¢nost GETMORE, s.r.o. si uz pocas tvorby
prace niektoré nedostatky uvedomuje a snazi sa ich odstranit’. Prikladom je napriklad spo-
lupréca s externou spolocnost’'ou, ktora sa bude venovat internetovému marketingu spoloc-

nosti GETMORE, s.r.o.
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a.s. akciova spolo¢nost’



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

ZOZNAM OBRAZKOV
Obr. 1 Pyramida CBBE (Keller, 2007, S. 106) .....cccuoiiiiiiiiiiieiisie e 20
ODbr. 2 SWOT Matica (INASLIOJE) ..vvveiiurreeiiieisiiiesiiiiesitie st e sbe e e sbee e sbee s snbe e ssbe e s ssneesssreesnsees 25
Obr. 3 Vnimanie odli$nosti (VIastné Spracovani€)..........cucvuveriiieieenisieseesesee e 34
Obr. 4 Spolupraca s full-service firmou (Neumeier, 2008, S. 55)......ccccevviiinriiiniieeriennne 35
Obr. 5 Spolupraca s brandingovou agenttirou (Neumeier, 2008, S. 57) .cccovevvviveieerveseennn. 36
Obr. 6 Interna starostlivost’ o znacku (Neumeier, 2008, 5. 59)....ccccocvvviiiiniiienniie e, 37
Obr. 7 Logické myslenie (Neumeier, 2008, S. 760).......ccceivereriierinininiseeiesie e 37
Obr. 8 Kreativne myslenie (Neumeier, 2008, S. 77) ....ccoieriiiiiiininieeenese e 38
Obr. 9 Pyramida CBBE aplikovand na spolo¢nost GETMORE, s.1.0. .....c.cccviiiiiiiiiinnnne 52
Obr. 10 Dizajn softwarového modulu od spolo¢nosti GETMORE, s.r.o. (interné
materidly spolocnosti GETMORE, S.1.0.) .cccooiiiiiiiiiiieniceeeeeee e 65
Obr. 11 Logo spolocnosti GETMORE, s.r.o. (interné materialy spolo¢nosti
GETMORE, S.F.0.) cuvitiiteitiiiieieeee ettt bbbt sttt nreenes 72
Obr. 12 Logo spolo¢nosti KS — program, s.r.o. (Personalne systémy)..........ccococvvrveininnnnn. 72
Obr. 13 Logo spolo¢nosti Vema, a.s. (Persondlne syst€émy) .........ccocevvvivenieeninienieenennenn 73

Obr. 14 Navrhy nového loga pre spolo¢nost GETMORE, s.r.o0. (vlastné spracovanie) ..... 73



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

ZOZNAM TABULIEK

Tab. 1 Premenné trznej segmentdcie zdkaznikov (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003,

Tab. 2 SWOT analyza spolocnosti GETMORE, s.r.o. (vlastné spracovanie)...................... 55

Tab. 3 Struktiira respondentov (VIGStNé SPracoVANIE) ..............coovoveeeeveeeeeeeseeisresssesserssenns 59



