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ABSTRAKT

DEME, Vojtech: Brand marketing spolo¢nosti LIE s.r.o. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra obchodného
podnikania. — Veduci zavereénej prace: doc. Ing. Lucia Bednarova, PhD.. — KoSice: PHF
EU, 2016, pocet stran 477.

Ciel'om zavere¢nej prace je aplikovanie brand marketingu v spolo¢nosti LIE s.r.o.. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje dvanast’ obrazkov.. Prva kapitola je venovana
definovaniu optimalnej stratégie budovania znacky pri novovzniknutych podnikoch.
V dalSej Casti sa charakterizuje ciel a metodika, ktora bola pouzita pri pisani prace.
Zaverecna kapitola sa zaobera konfrontovanim optimalnej stratégie marketingovej
komunikacie a brand marketingu so spolo¢nostou LIE s.r.o. andvrhu odporti¢ani na

zaklade konfrontacie.

Vysledkom riesenia danej problematiky je navrh odporG¢ani na zlepSenie brand
marketingu spolo¢nosti LIE s.r.o. s cielom rozSirenia zdkaznickej zakladne, ktora bude

mat’ za vysledok zvysenie vynosov z predaja produktov.
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ABSTRACT

DEME, Vojtech: Brand marketing of company LIE s.r.o. - University of Economics in
Bratislava, Faculty of Business Economics with seat in KoSice, Department of Commercial
Business. — Thesis supervisor: doc. Ing, Lucia Bednarova PhD. — KoSice: PHF EU, 2016,
47 p.

Aim of thesis is aplication of brand marketing of company LIE s.r.o.. The thesis is divided
into five chapters. Contens twelve schemes. The first chapter is devoted to find out the
definition of the optimal strategy of brand building of startup. The next chapter describes
the objective of the work and the methology, which was used in the thesis. The final
chapter deals with confronting the optimal strategy of brand marketing with brand
marketing of company LIE s.r.o. and also includes the recommendations formulated based

on results of confronting.

The result of the thesis is recommendation to improve brand marketing of company LIE

s.r.o.. which will help to expand costumer base and increase revenues from sale.
Keywords:

Brand marketing, marketing, sales support
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Uvod

Rozsirovanim podnikania v online prostredi a trendu startupov, sa rozputala medzi
marketérmi a odbornikmi diskusia o stratégii budovania znacky abrand marketingu.
Zmenou spravania zakaznikov sa stali niektoré nastroje brand marketingu neefektivnymi.
Zacali sa formovat stratégie a marketingové ndastroje prispdsobené¢ prostrediu
novovznikajucich podnikov. Je dokazané, ze pre novovzniknuty podnik je nevyhnutné, aby
si v kratkom ¢ase vybudoval svoju znacku, inak sa na trhu strati a zanikne. Pre startup je
dolezita identifikacia a odliSenie sa. Cize identifikdcia samého seba a odliSenie sa od
ostatnych subjektov na trhu. Spravne vybudovana znacka v konecnom dosledku zvySuje
vynosy podniku. Preto sa pokusime v teoretickej Casti zadefinovat’ optimélnu stratégiu
budovania znacky a brand marketing pre novovznikajtci podnik a konfrontovat’ ho s brand

marketingom spolo¢nosti LIE s.r.0, za i¢elom navrhnutia odporicani na jeho zlepsenie.
Ciel'om bakalarskej prace je aplikovanie brand marketingu spolo¢nosti LIE s.r.o.

V prvej kapitole sa budeme venovat definicii optimalnej stratégie budovania

znacky pri novovzniknutych podnikoch.

V druhej kapitole je definovany hlavny ciel’ bakalarskej prace a takisto Ciastkové

ciele, ktoré nam napomahali k dosiahnutiu hlavného ciel’a.

Tretia kapitole je venovand opisu metodiky, ktord bola pouZitd pri pisani

bakalarskej prace.

V stvrtej kapitole konfrontujeme zadefinovani optimalnu stratégiu budovania
znacky abrand marketingu s brand marketingom spolo¢nosti LIE s.r.o.. Analyzujeme
jednotlivé nastroje brand marketingu aplikovanych v marketingovej stratégii spolo¢nosti
avysledky konfrontacie vyuzijeme na navrhnutie odportcani pre zlepSenie brand

marketingu spolocnosti.

V piatej kapitole navrhneme odporucania s cielom rozSirenia zdkaznickej zakladne,

ktora bude mat’ za vysledok zvysenie vynosov z predaja produktov.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Brand marketing je riadenie a planovanie vnimanosti znacky zakaznikmi. Rozvijat
vztahy s cielovym trhom ma zasadny vyznam pre budovanie znacky podniku. V tejto
kapitole sa budeme venovat’ pojmu znacka a stratégii budovania znacky novovznikajucich

podnikov.

1.1 Tradi¢ny pohl’ad na problematiku budovania znacky

Délezitost’ brandingu v CEE vyrazne vzrastla na zaciatku 90. rokov a to v dosledku
zvySujucej sa ponuky na trhu, ¢o viedlo k zvySujucej sa potrebe diferencializacie
produktov. V tejto Casti prace sa budeme pomocou odbornej literatiry venovat’ tradicnym

definiciam, pristupom a modelom k pojmu znacka (brand).

1.1.1 Vyznam slova znacka

Znacka je meno, vyraz, znak, symbol, dizajn alebo ich kombinacia, ktoré maju
identifikovat’ tovar alebo sluzby jedného predavajuceho alebo skupiny predavajtcich a
odlisit’ ich od tovaru a sluzieb konkurentov (Kotler-Keller, 2007). NajdolezitejSou Cast'ou
vizualneho vystupovania znacky je logo, ktoré na prvy pohlad umoznuje zékaznikom
rozoznat', ¢im sa li$i produkt od svojich substitatov. (Healey, 2008). Pokym produkt je len
stcastou urcitej kategorie, znacka vyjadruje aj jeho adiktivne vlastnosti, ktoré robia

produkt inym oproti produktom z tejto kategorie.

Znacka napomaha pohodlnému arychlemu rozhodovaniu zakaznika a takisto
napomaha jeho opakovanému ndkupu. Znacka vyjadruje stav, ,,znaCkovanie* vyjadruje
proces vytvarania tohto stavu. Zlozky povedomia znacky, ¢iZe jeho rozSirenost’ a imidz,

zohréavaju klIi¢ovua ulohu pri rozhodovacom procese zakaznika.

ImidZz znacky zhmotiuje asociacie v mysli zdkaznika, jeho silu atyp. Jedinecné
zloZenie identity znacky avztahu zakaznika k znacke je to, o znacka vyjadruje.
Marketérmi vytvorena identita znacky je to, ¢o zakaznik vnima ako imidZ znacky (Aaker,
1996). Pri skiimani rozhodovania zdkaznika na zaklade imidZzu znacky, m6Zeme rozlisit’
raciondlne aemocionalne rozhodovanie. Pri raciondlnom rozhodovani sa zékaznik

rozhodne pre znacku preto, Ze je kvalitnd, pri emocionalnom preto, Ze dant znacku ma rad.
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Podla Doyla, uspesny imidz znacky je tvoreny: kvalitou produktu x rozliSitelnost’ x

pridana hodnota (Doyle, 2002).

1.1.2 Moznosti rozsirovania pésobnosti znacky

Pocas rozsirovania posobnosti znacky podnik vyuzitim existujicej a etablovanej
znaCky prinasa na trh nové produkty, pricom kombinuje nové aj existujice znacky.
Rozsirovanie posobnosti znatky ma zmysel dovtedy, pokym podnik dodrziava svoje

zakladné hodnoty (Doyle, 2002)

Pozname viac druhov rozSirovania pdsobnosti znacky. Moézeme spomenut
rozsirovanie produktového radu, ¢o sa odborne nazyva brand extension. V tomto pripade
podnik prinasa pod existujucou znackou nové produkty na trh, kde uz je pritomny. Pod
pojem brand extension patri aj vstup podniku na pribuzny trh. V takomto pripade mdze
podnik vyuzit’ asocidciu znacky medzi zdkaznikmi. Vstupom na uplne novy trh moze
podnik vyuzit’ moznost latencie, ale z dovodu vysokého rizika sa to vo vicsine pripadov

vyuziva za cielom merchandisingu (Papp-Vary, 2007).

Rozsirovanie pdsobnosti znacky moéze mat’ pozitivny, ale aj negativny vplyv na

matersku znacku.

Zakaznika méze zmiast, ze na odlisnom trhu figuruje produkt rovnakej znacky.
Nespravne cielenie a kvalita toho produktu mdze mat’ za nasledok znizenie asociacie
znacky medzi zédkaznikmi. Nespravne a nepremyslené uvedenie znacky na novy trh, bez

jasnej stratégie rozvoja, moéze mat’ vel'mi zly vplyv na imidz materskej znacky.

Pozitivna stranka rozSirovania znacky je SirSia. RozSirovanim pdsobnosti znacky
moZe podnik znizit' svoje naklady na reklamu, zvIlast ndklady suvisiace s uvedenim
produktu na trh. Takisto sa zvySuje jej efektivita, pretoze akceptovanie produktu je
rychlejSie a rastie pravdepodobnost’ vyskusania produktu zdkaznikmi. Uvedenie nového
produktu vo vicsine pripadov vyvolava pozitivne reakcie medzi zdkaznikmi materskej
znacky, pretoze zjednoduSuje vyznam znacky a posiliuje jej imidz. Novy produkt vyvola
opitovny zaujem o znacku, ¢o moZe priniest moznost dalSiecho rozSirovania. Ak je
znacka pritomna vo viacerych produktovych kategoriach, zvysuje si svoju prominentnost,
¢im ziskava vacsi priestor v povedomi zdkaznika atym sa zvySuje pravdepodobnost

spontannej evokacie znacky u zdkaznika (Morrin, 1999).
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Suma summarum, dobre napldnovana stratégia budovania povedomia znacky
arozSirovania pdsobnosti znatky moze priniest zvysSenie efektivnosti nékladov

vynaloZenych na marketing.

1.1.3 Hodnota znacky a relevantné modely

V savislosti so znackami vzniklo vel'a modelov. V tomto bode sa budeme venovat’

hodnote znacky, rezonanciou znacky a uvedieme jej hlavnu Struktiru.

Hodnota znacky je ta vlastnost’, ktord vytvara pridani hodnotu, to ¢im vynika oproti
konkuren¢nym znackédm. RozliSujeme zakaznicku, finan¢nu a v§eobecnt hodnotu znacky.
Doyle oddelil majetok znacky od hodnoty znacky: ta je vyjadrend meratel'nou netto ¢ast’ou

cash-flowu, ktoru zabezpecuje hodnota znacky. (Doyle, 2002).

Silna znacka znizuje riziko a zjednoduSuje rozhodovanie. Kvalitne vybudovana
znacka je menej nachylna na vykyvy podnikatel'ského prostredia a ekonomiky (Kotler,
2011). Ak ma podnik silnu znacku, ceny produktu maji vac¢siu moznost’ zvySovania cien,
rastie sprostredkovatel'ska marza a zvySuje sa efektivita vyuzitia zdrojov. To znamena, ze
rastie cash-flow, a klesa citlivost’ podniku na akciové ponuky konkurencie (Doyle, 2002).
Silnd znacka je priamo Umerna s lojalitou znacky, zmena cien nevyvold automatickt
fluktuaciu zakaznikov. ZvySovanie hodnoty znacky ma pozitivny vplyv aj na dodavatel'sky
aj odberatel’'sky cyklus podniku a méze priniest nové moznosti budicej expanzie znacky.

(Rekettye-Hetesi, 2009).

Podl'a Aakera (1999), hodnota znacky je faktor, ktory znacke poméha alebo Skodi.
Tato hodnota bud’ prida alebo odoberie z hodnoty produktu alebo sluzby, ktory podnik

zékaznikovi ponuka.

Na prvom a druhom obrazku sa nachadza model Brand Asset Vauator (BVA), ktory
bol vytvoreny agentirou Young & Rubicam. Tento model je zaloZzeny na Styroch

vlastnostiach:
1.odliSnost’
2.relevancia
3.reSpekt

4.znalost’
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Prostrednictvom vyznamu a sily znacky vytvorime silovli mriezku. Na horizontalnu

os navedieme vyznam znacky, na vertikalnu jej silu.

Obrazok €. 1 — Dynamicky model znacky podla Y&R

DIFFERENTIATION
The brand's point
of difference

RELEVANCE
How appropriate
the brand is to you

ESTEEM
How well regarded
the brand is KNOWLEDGE
An intimate understanding

of the brand

Zdroj: YOUNG & RUBICAM, 2016
Obrazok ¢. 2 — Silova mriezka hodnoty znacky

Curlosity ‘ I I I E

niche o
unrealized potentlal
Leadership

Lawe wilume, High volume
High margin T
g . High margin .

‘ . B Mass Market

High wolume,
Competitive margin
Mew [ Unfocused Fatique:
or Unknown Commaodity or
E|-::-::I;n:fr

'] l'_'l
| L}

=
1
it

‘ ‘ il =-
Lo
Bew

Zdroj: http://bavconsulting.com/insights/, 2016

14


http://bavconsulting.com/insights/

Silu znacky, zameranu na jej buduci vykon odrédza vztah medzi rozli¢nost'ou
arelevanciou znacky. Haigh (2002) hovori, Ze: ,,dosiahnutie relevantnej rozli¢nosti, teda
stavu, ked’ je sticasne tak relevantnd, ako aj rozli¢nd, je hlavnou tlohou kazdej znacky. Je
to rozhodujuci moment znacky pre kazdi firmu na svete.” Vztah medzi reSpektom znacky
a znalostou znacky udava vyznam znacky. Vyznam znacky reflektuje sti¢asnu vykonnost’
znacky, jej rozsah astatus. U rozvijajucich sa znackach cCasto prevazuje reSpekt nad
znalost'ou, opacné vyjadrenie moZze signalizovat' ur¢ity problém vo vnimani hodnoty

znacky spotrebitel’mi (Haigh, 2002).

Ako posledny, tradicny model budovania znacky uvddzame model rezonancie
znacky. Model rezonancie znacky chape budovanie znacky ako rad vzostupnych krokov
odspodu nahor. Prvym krokom je zabezpecenie identifikécie a asocidcie u zdkaznikov. Po
druhé, pevné zakotvenie identity znacky v mysliach zdkaznikov. Tento bod moéZeme
dosiahnut’ prepojenim hmotnych aj nehmotnych asociacii tykajicich sa znacky. Tretim
krokom je vyvolanie spravnych emocii ku znacke. Poslednym krokom je premenit’ tieto
emodcie na intenzivny vztah aktivnej vernosti zakaznika ku znacke (Kotler-Keller, 2007).

Tieto Styri kroky tvoria Sest’ zakladnych kamenov znacky.

Obrazok ¢. 3 — pyramida rezonancie znacky

t

hluboka a Siroka
znalost znacky

1. identita - Kdo jste?

Zdroj: (Kotler, 2001, s. 319)
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1.2 Budovanie znac¢ky startupu

Z definicii slova znacka, ktoré boli uvedené na zaciatku prace vyplyva, ze z pohl'adu
startupu st dolezité hlavne dve veci. Identifikacia a odlienie sa. CiZe identifikicia samého
seba a odliSenie sa od ostatnych subjektov na trhu. Tieto dve ¢innosti moze podnik
vykonavat’ naraz, alebo zvlast. PodrobnejSie sa tomu budeme venovat pri Skalovani

produktu.

1.2.1 Startup — budovanie znacky je nevyhnutnost

Dovod, pre ktory je dolezité sa venovat’ novym typom marketingovej komunikacie
je, ze tie su neodmyslitel'nou sucastou stratégie budovania znacky, obzvlast v online
prostredi. Nie je jednoduché vytvorit’ taka identitu znacky, ktorad by bola stalym impulzom,
aby vyhovela ocakdvaniam trhu, aby bola kompatibilnd s finanénymi prostriedkami
podniku a okrem toho, aby zodpovedala aj podnikovej kultire a Strukture podniku. A to
vSetko trvalo, aby bola znacka po dlhé roky hlavnym komunikaénym ndstrojom podniku.

(Brochand, Jackues, 2004).

Aj tato myslienka vyjadruje ako tzko suvisi znacka s marketingovou
komunikaciou. V myslienke sa spomina trvalost, ktori by sme mohli zamenit' za
udrzatel'nost’. Identitu znacky musime budovat’ udrzatel'ne, tak, aby bola schopna zapadnat’

do konkuren¢ného prostredia.

Pre zac¢inajuce podniky je mimoriadne ddlezit¢ budovanie znacky. Ak zacinajuci

podnik v kratkej dobe nevybuduje svoju znacku, zmizne z trhu (Timmons, 1999).

1.3 Cesta k budovaniu znacky

V predchadzajicich kapitolach sme mohli vidiet, preco je mimoriadne doleZité
budovanie znacky a ako to vplyva na ostatné subjekty, ktoré su vo vzt'ahu so startupom
(tzv. Stakeholders). V tejto kapitole sa budem venovat’ spésobu, akym zacat’ s budovanim

zna¢ky novovznikajuceho podniku.

Ak hovorime o budovani znacky, musime vychddzat’ z produktu. Znacka sa musi
budovat’ na zaklade produktu a nie produkt na zéklade znacky. Prva otdzka, na ktort
musime najst’ odpoved’ je: o chceme predavat? To je zaklad businessu. AZ po najdeni

odpovede na tito otdzku si mozeme klast’ d’alSie otazky ako:
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e Komu chceme predavat?
e Ako chceme predavat™?

e Kde chceme predavat?

Tieto otazky Uizko suvisia s budovanim znacky. Vychadzame z toho, ze branding ma
udrza v, musi rezonovat’ s produktom a s jeho vlastnost’ami. To je mozné A

byt udrzatel'ny, musi rezonovat’ s produkt s jeho vlastnost'ami. To je mozné len vtedy,

Y i \% iv i nas uktu avani Sej cielovej

ked’ sme si ve'mi dobre vedomi vlastnosti nasho produktu a so spravanim nasej cielove

skupiny. Znacku musime budovat’ na zaklade tychto vedomosti.

Ak uz pozname jedinec¢nost’ a vlastnosti produktu, nasledujicim krokom je spoznanie

naSich zakaznikov. Na tento ciel’ sluzi STP stratégia.

“Vsetka marketingova stratégia je zalozend na STP - segmentdciu, targetingu a
positioningu. Spolocnost objavuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cielia na tie, ktoré
moze uspokojit lepSie ako ostatni a potom umiestiiuje svoju ponuku tak, aby si cielovy trh

vsimol odlisné ponuky a imidz.” (Kotler, Keller, 2007).

V nasledujticich riadkoch sa budeme venovat trojici: segmentacia, targeting,
positioning. Produkt, zakaznici, STP, budovanie znacky. Tieto Styri pojmy spolu suvisia a

to presne v tomto poradi.

1.3.1 Produkt

Tu sa zaoberame otazkou, aku ¢innost’ podnik vykonava. Podl'a vS§eobecne zname;j
definicie, podnik mdéze vyrabat, mdze ponukat’ sluzby alebo moéze obchodovat. Tato
definicia plati aj pre startupy. Na vSetky tri ¢innosti vieme najst’ priklady, ¢i uz slovenské
alebo zahrani¢né. Ked’ vychadzame z definicie startupu, ktory pontka inovativny produkt
s dobre Skdlovatenym business modelom a je zaloZeny na IT technologiach, moézeme
dospiet’ k zaveru, Ze vicSina startupov bude pontkat’ sluzby, ktoré budu prioritne fungovat
v online prostredi. Tuto tedriu potvrdzuju aj niektoré, stratupom sa venujuce webstranky

(startitup.sk, The Spot, sanjose.areasturtups.com).

Napriek velkej prevahe startupov ponukajtcich sluzby (napr. Cloudo, Kickresume,
zo zahrani¢nych LinkedIn), mézeme najst vel'mi UspesSné vyrobné alebo obchodujuce

startupy. Ako priklad nam posluzi znamy slovensky startup: CulCharde.

Ten ponuka vykonné prenosné nabijacky a nabijacie kable. (www.culcharge.com, 2016).

Tieto vyrobné startupy vo véacSine pripadov vyuzivaju crowdsourcingové kampane,
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pomocou ktorych sa spoja s potencionadlnymi zakaznikmi a s ich pomocou vytvoria

najidedlne;jsi produkt. Ten potom preddvaju pomocou svojho internetového obchodu.

1.3.2 Zakaznici

Zakaznici si mimoriadne dolezity pre kazdy podnik, startup nevynimajiac. V ich
pripade vSak moézeme hovorit' o casti zdkaznikov, ktori mézu rozhodnut’ o budicom

uspechu alebo netspechu. St to prvi zédkaznici podniku.

e Kto su ti zakaznici?
e Preco su doleziti?
e Naco st schopni?

Uz vieme, ze startup je zalozeny na inovacii. Prvi zdkaznici su ti, ktorych tato inovacia
zaujme a akceptuju ju. Oni su inovatori a ¢o je eSte dolezitejSie, oni s takzvani Lead

Useri.
Pojem Lead User zaviedol Eric von Hippel v roku 1986. Jeho definica je nasledovna:
“I1. Dopyt po sluzbe sa u Lead Userov vytvori ovela skor ako dopyt trhu.
2. Lead User vyrazne tazi z inovdcie, ktord poskytla riesenie na jeho problém”
(Von Hippel, 1986)

Podnik si musi s tymito zdkaznikmi vytvorit’ pevny vzt'ah a viest' s nimi dialdg,
ktory mdzu vyuzit’ na vyvoj produktu. Takisto je ddlezité, aby tito zakaznici boli s nasim
produktom spokojni a to z dovodu, ze oni st prvym zdrojom word of mounth (WOM). Na
druhej strane, ¢o je vyhoda tejto Casti zékaznikov, to je zaroven aj ich nevyhoda. Ich pocet
je obmedzeny a rozdiel medzi nimi a trhom je vel'mi vel’ky. Prekonanie tohto rozdielu ma

pre podnik charakter: “urob to alebo zomries” (Popovic, 2005).

Pre lepSie pochopenie nastrah Lead Userov uvedieme priklad mad’arského startupu,
ktory ponuka néstroj na tvorenie prezentacii. “Lead User sa chyti vSetkého, ¢o je nové a
iné, avSak skuto¢ny uspech je, ked’ aj obycajni l'udia prejavia o produkt zaujem. V pripade
Prezi to bolo vtedy, ked’ nam americky dochodca napisal list, Ze nds néstroj je vynikajuci a

d’akuje za prilezitost.” (Somlai-Fischer Adam, 2015).
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V nasledujuce;j Casti sa budem zaoberat’ postupom, ako prekonat’ rozdiel medzi Lead
Usermi a trhom. Akym spdsobom spravne zacielit’ na naSich potencionalnych zakaznikov,

ako s nimi komunikovat’ a ako sa pustit’ do skalovania podniku.

1.4 Stratégia STP

Podstatou segmentacie je rozdelenie trhu na viacero menSich trhov, pricom
jednotlivé trhy tvoria zakaznici s podobnymi vlastostami. Segmentacia je dobra vtedy, ak
rozdiely medzi tymito skupinami su ¢o najvicsie, priCom rozdiely vo vnutri skupiny sa o
najmensie. Po rozdeleni trhu na jednotlivé segmenty (skupiny), podnik rozhodne, ktoré
segmenty bude chciet’ so svojim produktom oslovit. Toto rozhodnutie je targeting
(cielenie). Cielenie je dblezité preto, lebo podnik nemdze so svojim produktom vyhoviet’
vSetkym zakaznikom na trhu. Skupiny, ktoré presli targetingom, st cielovymi skupinami
podniku. Po definovani cielovych skupin nasleduje positioning, vd’aka ktorému sa nas

product ulozi do mysle zdkaznikov.

Segmentéacia (segmentation), cielenie (targeting) a umiestiiovanie (positionin), tvoria

stratégiu STP.

1.4.1 Segmentdacia (segmentation)

Segmentacia trhu je jedna z metéd marketingového riadenia, konkrétne analyzy
trhu. Segmentacia trhu predstavuje ,, koncepcné rozdelenie trhu na relativne homogénne
skupiny spotrebitelov zdielajucich jednu alebo viac vyznamnych spoloc¢nych viastnosti s

cielom lepsie vyhoviet kazdej skupine . (Jakubikova, 2008).
Segmentécia prebieha v troch etapach:

1. Definicia trhu — tu treba zdoraznit’, Ze ako startup nedisponujeme existujicimi
produktmi, ¢ize ani trhom, na ktorom pdsobime. (Podniky pri uvedeni nového
produktu ¢asto vychddzaju z trhov, na ktorych uz posobia). Pre startup moze byt
dobrym rieSenim analyza vSetkych trhov. Vychadzat' musia z vlastnosti svojho
produktu. Aké skupina by mohla na$ produkt vyuzivat? Aké je jej spravanie?
Nakupuju cez internet? Vieme ich kategorizovat’ pomocou demografie? Maju

nejaké spolo¢né Specifika? Su to zadrobkovo ¢inné osoby?

2. Profilovanie segmentov - na zaklade kritérii ziskanych pocas analyzy trhu,

zakaznikov rozdelime do relativne homogénnych skupin. Tieto kritéria mézu byt
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geografické, demografické, geodemografické, behavioralne alebo psychografické

(Jakubikova, 2008).

3. Analyza vytvorenych segmentov — Z vytvorenych skupin vyberieme tie, ktoré¢ sa
najviac hodia naSmu produktu a tie analyzujeme. Napriklad, ak chceme vytvorit’
novu socialnu siet’ pre 'udi s domacimi mild¢ikmi, moézeme dospiet’ k vysledku, ze
nasa siet’ bude atraktivna pre I'udi od 15 do 30 rokov, Zijicich v mestach, aktivne
vyuzivaju internet a zaujimaju sa o ochranu prirody. Na zaklade segmentacie
mozeme dostat’ konkrétne vymedzenu skupinu potencidlnych zdkaznikov. Této

znalost’ predstavuje konkurencnt vyhodu a rozsiruje trhovy potencial.

Segmentacia medzi zdkaznikmi, ktori nakupuju na internete ma svoje Specifika. Ked'ze
vieme, Ze vacSina startupov posobi v online prostredi, je tato segmentacia vel'mi dolezita.
Na internete je mnoho nastrojov, vd’aka ktorym mézeme zakaznikov s podobnymi
vlastnost’ami a spravanim kategorizovat’. Tieto nastroje ul'ahcuju proces segmentacie

a vd’aka nim mozeme uSetrit’ vel’a financii, potrebnych na prieskum trhu.

Zberom dat na serveri internetovej stranky, mézeme l'ahko ziskat’ data a Statistiky
0 pocte navstevnikov, ich demografickych udajoch a 0 ich spravani. Z Casti na to posluzi
nastroj Google Analytics. Ak chceme ziskavat’ demografické udaje o naSich zakaznikoch,

moézeme vyuzit' nastroj user report. (userreport.com).

Pri zbere dat o navstevnikoch internetovej stranke podniku, mézeme pomocou cookies
ziskat’ obraz o spravani nasich zdkaznikov. Vd’aka cookies prevadzkovatel internetovej
stranky vie, ¢i uzivatel’ stranku navstivil aj v minulosti. M6ze ukladat’ iidaje o uzivatel'ovi,
napriklad o ¢o sa zaujimal pocas predchadzajicej navstevy. Tieto informacie maji pre
podnik vel’ka hodnotu. Ak uzivatel’ znova navstivi naSu stranku, vieme nasu ponuku
upravit’ podla jeho preferencii.

Pomocou online dotaznika mdzeme lacno a rychlo ziskat’ kvantitativne tidaje, ktoré

mozZeme analyzovat a podl'a ziskanych vysledkov podniknat’ potrebné zmeny.

1.4.2 Cielenie (targeting)

Pod pojmom cielenie rozumieme proces, pocas ktorého podnik vyberie pre neho
najvhodnejsie segmenty trhu (skupiny) a usije na nich svoj marketing.

Poznéame Styri stratégie cielenia:
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1. Nediferencované cielenie: podnik ponuka vsetkym potencidlnym zédkaznikom

rovnaky produkt pomocou rovnakého marketingového mixu.

2. Diferencované cielenie: podnik ponuka svoje produkty viacerym segmentom,

pri¢om vyuziva r6zny marketingovy mix.

3. Koncentrované cielenie: vSetka pozornost’ podniku sa ststred’uje na potreby

jedného vicsieho segmentu trhu.

4. Jedinec¢né cielenie: podnik oslovuje len malo subjektov a ponuka im produkty usité
na mieru. Tento typ cielenia sa vyuZziva hlavne na B2B trhu, kde p6sobi malo, ale

0 to hodnotnejsich subjektov.

(Kotler, 2001)
1.4.3 Positioning

Uvedené kroky segmentacie trhu platia pre vSetky subjekty na trhu. NezaleZi na
oblasti pdsobenia ani na tom, ¢i je podnik zabehnuty alebo prave vznikol. Proces

positioningu uz ma svoje Specifika, ktoré su relevantné pre novovzniknuty podnik.

Podrla Jakubikovej (2008) ,,positioning predstavuje sposob, akym chce byt’ firma vnimana
v mysli spotrebitel'ov, voci konkurencii a vo¢i d’al§im skupinam. Spociva vo vybere

prvkov, na ktorych zdklade ma byt’ produkt rozoznavany.*.

Positioning predstavuje identifikaciu konkurenénych vyhod a volbu celkovej stratégie. Je

to takzvana hodnotova prepozicia znacky.

Ak berieme do tvahy, Ze startup posobi hlavne v online prostredi a nema k dispozicii
vysoky kapital, tak mozeme dospiet’ k zaveru, Ze bariéry vstupu na ich trh st nizke. Z toho
mozeme dedukovat’, Ze ma alebo bude mat’ vel'a konkurentov. Ak to tak nebude, je
diskutabilné, ¢i podnik pdsobi na spravnom trhu a ¢i ma spravny business model

(pando.com,2012).

Z predchadzajticich uvah vyplyva, Ze pri positioningu je pre startup rovnako dolezité
zadefinovanie samého seba ako odliSenie sa od konkurencie v budicnosti. Dobrym
rieSenim je vyber tej vlastnosti podniku, ktort chceme dostat’ do mysle zdkaznika. Podnik
mdze byt mimoriadne uspesny, ak sa mu podari spojit’ slovo v mysli zdkaznika

s produktom podniku. Ak podnik nema vedlicu poziciu na trhu, je dolezité, aby to slovo
malo uzky vyznam. Rovnako dolezité je, aby bolo slovo v danej kategorii ,,vol'né*

a nevyvolavalo asociaciu s inym podnikom (Ries-Trout, 1994).
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1.4.4  Vztah medzi podielom na trhu a positioningom: Ansoffova matica

Pri tvoreni stratégie positioningu podniku musime brat’ do tivahy Specifika trhu, na
ktorom podnik posobi. Vynikajici néstroj na analyzu pozicie podniku na trhu je Ansoffova
matica. Na zaklade tejto matice méze podnik zvolit’ vhodnu trhovo-produktovu stratégiu

a hodnotit’ jej rizikovost’. Tuto maticu vieme dobre prispdsobit’ potrebam startupu.

Obrazok ¢. 4 - Tradi¢na Ansoffova matica:

Products
Present New
P
r
e MARKET PRODUCT
M. PENETRATION DEVELOPMENT
a n
root
k
e
Y PRODUCT/
s MARKET
e MARKET
w | DEVELOPMENT
DIVERSIFICATION

Zdroj: www.ansoffmatrix.com, 2013

Na vertikalnej dimenzii matice st popisané trhy, na horizontalne produkty.
Kombinaciou typov trhu a typov produktov sa moze podnik rozhodnut’ pre vhodna
stratégiu. Pozname Styri typy stratégie : trhovl penetraciu, rozvoj trhu, rozvoj produktu

a diverzifikaciu (ansoffmatrix.com, 2013).
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Ansoffovu maticu pre startup mdézeme uviest’ nasledovne:

Obrazok ¢.5 — Ansoffova matica pre startup

Existujuci Novy

produkt produkt

Existujici trh | Toto nie je startup! Vyvoj
inovativneho
produktu

Novy trh Bud’ prvy Vytvorenie trhu

pre inovatiny

vyrobok

Zdroj: vlastna editacia

Z definicii vychadzajuc, o 0zajstnom startupe mézeme hovorit’ v pravom dolnom
rohu. Je to oblast, kde s novym ndpadom a pomerne nizkym kapitdlom mozno rozbehntit’
podnik. Podnik sa v prvom rade musi snazit’ o vytvorenie trhu pre svoj produkt, najst
potencialnych zakaznikov. Teda skor ako sa pustime do tejto stratégie, je vel'mi dolezité
poznat’ nasich zakaznikov. Vychadzajtic z pravidiel inbound marketingu, svoj positioning
podnik neméZe zac¢at’ vymenovavanim vlastnosti produktu, pretoZze zakaznici podnik vobec
nepoznaju. Podnik musi zdoéraziiovat’ svoje poslanie, zamerat’ sa na problém, na ktory

ponuka rieSenie (Michal Pastier, 2015).

V pravom hornom rohu a v 'avom dolnom rohu méze takisto posobit’ startup, aj ked’
to nie su startupy podl'a znamej definicie. V pravom hornom rohu uZ existuje trh so
svojimi zdkaznikmi a trhovymi subjektmi. Podiely na trhu st dané a vstup na trh ma svoje
bariéry. Startup musi prist’ na trh s produktom, ktory je lepsi ako produkty konkurencie.
Klasicky startup s nizkym kapitdlom nemdze v tomto segmente fungovat’, pretoze ten je
potrebny na marketing a na pokrytie vysokych nakladov pri expanzii na, uz rozdeleny trh.

V l'avom dolnom rohu je situacia ind. Podnik prinaSa existujuci, uz overeny produkt na
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novy trh, ¢ize kI"a¢om k ispechu je byt prvym na trhu. Tento sposob je pomerne rozsireny,

ako priklad mézeme uviest’ uz spominany zoznam.sk.

1.5 Stratégia budovania online znacky na zaklade zistenych skutocnosti

Pri vytvarani Struktiry budovania znacky budeme vychadzat zo Struktury, ktort
zadefinoval Geoffrey J. Simmons (2007) v publikécii i-Branding: developing the internet
as a branding tool. Tato Struktira podporuje a dopliuje vztah medzi budovanim znacky a
marketingovou komunikéciou a je dobre adaptovatel'na pre startupy. Podl'a tejto Struktury,
budovanie znacky ma 4 dodlezité piliere. Tymto pilierom sme sg uz jednotlivo venovali, st
to: marketingova komunikacia, porozumenie zdkaznikom, obsah a interaktivita. Vzt'ah

medzi tymito piliermi je vyjadreny v nasledujicej schéme:

Obrazok €.6 — Vztah pilierov budovania znacky

—
s+ X
I —

Zdroj: Vlastna editacia
Styri zlozky budovania znaéky mozeme definovat’ nasledujicim spésobom: vieme,

kto st naSi zakaznici a aké st ich ndroky, komunikujeme s nimi (nie jednosmerne), o
takom obsahu, ktory je relevantny rovnako pre naSich zakaznikov ako pre nas produkt. A

to vSetko robime systematicky.

Pozrime sa na konkrétne vzt'ahy medzi jednotlivymi piliermi. Vztah medzi porozumenim

zakaznika a marketingovou komunikaciou je jednoznaény a venovali sme sa mu pri

24



stratégii STP. Ak chce podnik obojstranne resp. individualne komunikovat’ so svojimi
zakaznikmi, je nevyhnutné, aby sme poznali nasich zdkaznikov a ich preferencie. Virdlny
marketing a ,,word of mounth® mézu byt efektivne nastroje marketingovej komunikacie,
pretoze st autentické a iprimné. Aby mali nasi zakaznici o podniku pozitivne nazory, musi
podnik vytvorit’ taka ponuku, ktora je pre zdkaznika hodnotnejsia ako ponuka konkurencie.
K tomu je nevyhnutné, aby podnik rozumel svojim zakaznikom. (David Meerman Scott,
2010).

Silna suvislost’ je medzi poznanim zakaznika a interakivitou. Odborna literatura
Casto spomina dolezitost’ medzi systematickou interakciou so zdkaznikom a udrziavaniu
vzt'ahov s nim. (Urde, 1999). V online prostredi je tdto dblezitost’ eSte markantnejSia a
preto je potrebna integracia porozumenia a interaktivity. Pomocou interaktivnych online
nastrojov sa mdzeme dostat’ CastejSie k zdkaznikovi, ¢im sa z neho moze stat’ pravidelny
navstevnik. Staleho zdkaznika mozeme lepSie spoznat, tym padom ho oslovovat’ stale
lep$imi a lepSimi ponukami. Medzi tieto interaktivne online nastroje moézeme zaradit
napriklad blog, fantSikovska stranku na socidlnej sieti, RSS- feed, r6zne online hry, ¢i

,»call to action* spravy. (David Meerman Scott, 2010).

Medzi marketingovou komunikaciou a interaktivitou je logicky suvis. Relevantnym
a zaujimavym obsahom si mézeme vybudovat fanusikovsku zakladiiu, ktora bude $irit’ nas

obsah d’ale;j.

Pri vztahu medzi porozumenim zdkaznika a obsahom je ddlezité, aby nas obsah bol
zaujimavy pre zakaznika a nie taky, aky my povazujeme za dolezity. Vyjadruja to aj slova
Davida M. Scotta (2010), autora publikacie Nové pravidla marketingu a PR: ,,Nie je

dolezité to, co chces povedat, dolezité je to, co chce zdkaznik pocut. *

V online prostredi je vzt'ah medzi interkativitou a obsahom zvlast’ d6lezity. Startup
potrebuje tvorit’ taky obsah, ktory nuti zakaznika k interaktivite, motivuje zadkaznika k
pravidelnym ndvsStevam. Interaktivita zvySuje Cas, ktory zakaznik stravi so znackou, ¢o
prinaSa  vytvorenie  silnejSicho  puta  medzi  podnikom a  zdkaznikom.

(visibilitymagazine.com, 2012).

Na zaver, vzt'ah medzi obsahom a marketingovou komunikéciou je zaklad inbound
marketingu. Ten, ako som uZ spominali, je zaloZeny na tvoreni a odkomunikovani takého
obsahu, ktory prinuti zékaznika vyhl'adat’ nas, aby nas povazoval za zaujimavych a stal sa

z neho jeden zo Siritel'ov nasho obsahu.
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1.5.1 Vztah medzi marketingovou komunikaciou a budovanim znacky

startupu.

Na zaklade analyzy vztahov medzi jednotlivymi piliermi Struktiry, méZzeme znova
dospiet’ k zaveru, ze medzi brandingom a marketingovou komunikaciou je vel'mi silny
suvis. Obzvlast’ to plati pre startupy, pdsobiace v online prostredi. Toto tvrdenie sa zaklada
na tom, Ze za¢inajici podnik ma k dispozicii obmedzené zdroje, o pre nich predstavuje
Specialnu situaciu. Z toho dovodu su startupy odkazané na bezplatné alebo vel'mi efektivne
nastroje marketingovej komunikacie s vynikajucim pomerom cena/kvalita. Medzi takéto
nastroje patria socidlne siete, blogy, vyhladadvace atd’. Ich cielom je vyvolanie buzz

(rozruch) okolo znacky.

Vyuzivanie tychto nastrojov ma sam o sebe efekt brandingu, (zamyslime sa nad
situdciou, ked’ pravidelne ¢itame blok alebo facebook stranku podniku), preto vyuzivanie
tychto néstrojov posilituje koreldciu medzi budovanim znacky a marketingovou

komunikéciou.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om prace je aplikovanie brand marketingu v spolo¢nosti LIE s.r.0.
K naplneniu hlavného ciel'a ndm pomahali Ciastkové ciele:

e na zaklade teoretickych poznatkov zistit' optimalnu stratégiu budovania znacky

a brand marketingu pri novovzniknutom podniku

e nastroje optimalnej stratégie brand marketingu novovznikajiceho podniku

konfrontovat’ s brand marketingom spolo¢nosti LIE s.r.o.

Na zaklade zistenych skuto¢nosti navrhnut’ spolo¢nosti LIE s.r.0. odporucania, ktoré by
pomohli spolo¢nosti upevnit’ postavenie svojej znacky, zviditelnit’ svoje produkty a zvysit

vynos z predaja svojich produktov
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3 Metodika prace a metody skumania

Metddy pouzité v bakalarskej praci sme vybrali na zaklade stanoveného ciela prace.
V bakalarskej praci boli pouzité primarne a sekundarne tidaje. Nakol'ko je problematika
budovania znac¢ky a brand marketingu pri stratupoch malo rozpracovana, prevazna Cast
sekundarnych udajov bola ziskand z internetovych zdrojov a odbornych c¢lankov.
Sekundérne zdroje boli ziskané aj prekladom z kniznych zdrojov a pri Gcasti na viacerych
vzdelavacich prednaSkach. Na spracovanie sekundarnych zdrojov sme vyuzili vedecké
metody syntézy a analyzy.

Primarne zdroje sme ziskali priamo zo spolo¢nosti LIE s.r.o.. Mali sme priamy pristup

K reportom, analyzam a k vysledkom prieskumov, uskutoénenymi spolo¢nost’ou LIE s.r.o..

Pri analyze nastrojov brand marketingu spolo¢nosti LIE s.r.o. sme vyuzili metodu
konfrontacie. Konfrontovanim jednotlivych nastrojov nami zadefinovanej optimalnej
stratégie budovania znacky sme dospeli k zdverom, ktoré sme vyuzili v navrhovej Casti

bakalarskej prace.
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4 Analyza spolo¢nosti LIE s.r.o.

Learniteasy.sk je internetovy vzdelavaci projekt, ktory pomocou interaktivnych videi
robi matematiku a s fiou suvisiace predmety viac zrozumitelnymi pre Studentov.
Myslienka vzisla z vlastnej potreby zakladatel'ov a nedostatku moznosti a alternativ na

kvalitné doucovanie.

Skusenosti velkej Casti Studentov prvych a druhych ro¢nikov univerzit s technickym
a ekonomickym zameranim hovoria, ze na zvladnutie tychto predmetov je potrebné
intenzivne individualne Studium. Cielom podniku je ponuknut’ interaktivne vzdelavacie
videa, ktoré zabavnou formou dokazu Studenta naucit’ tG oblast predmetu, ktorej
neporozumel, prehibit’ a ucelit’ jeho vedomosti potrebné na tGspesné zvladnutie skasky.
Videa su pre vacsi komfort a lepsiu prehl'adnost’ pre Studentov poskladané individuélne,
podl'a ucebnych osnov jednotlivych Studijnych smerov na fakultdch. Produkt je zaloZeny
na odbornom vyklade kvalifikovaného ucitela, ktory je pomocou interaktivneho systému
spracovany vo forme videa. Na Slovensku nema priamych konkurentov, prinasa taka
formu doucovania, ktord na Slovensku nema zastipenie. Konkurenti su osobni
doucovatelia. Oproti konkurentom ma viacero konkuren¢nych vyhod. Ich produkt je
prispdsobeny spravaniu potencidlnych zdkaznikov. Ponuka komfortnejsi, flexibilnejsi,

inovativnej$i a efektivnejsi spdsob vyucby.

Business plan je zalozeny na predaji vzdelavacich videi v rdmci vybraného predmetu

ako celku, ako aj individualne.

4.1 Cielova skupina

Predtym, ako by sa podnik zafal venovat otdzke nastrojov marketingovej
komunikacie, musime si zadefinovat’, kto st ti l'udia, kto je na$ trh a s kym chceme
komunikovat’. Tu je potrebné vybrat’ stratégiu segmentacie, ¢o znamend, rozhodnut’ sa, ¢i
budeme cielit’ na jeden alebo viacero segmentov. Ak budeme cielit’ na jeden segment, mali
by sme volit' koncentrované alebo diferencované cielenie? Na tato otazku vie podnik

odpovedat’ len vtedy, ak si je plne vedomy produktu a jeho vlastnosti.

Produktom spolo¢nosti LIE s.r.o. st interaktivne, vzdeldvacie vided, ktoré robia
matematické a ekonomické vysokoskolské predmety l'ahSie a rychlejSie naucitelnymi.

Produkt ma Specificky charakter a moze sluzit’ uzko Specifikovanej skupine.
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Potencialnymi zakaznikmi st vysokoskolski Studenti 1. a 2. ro¢nika ekonomického
a technického smeru. Vyhodou tohto potencialneho trhu je, Ze tito zakaznici st $pecifickou
skupinou, so Specifickymi vlastnostami a spravanim. Charakterizuju sa ako generacia Y.
Odmalicka su aktivni na internete a vyuzivaju socidlne siete. Samozrejme, tato skupina ma
aj nevyhody z hladiska marketingovej komunikacie. Z dévodu vel'kého informacného
Sumu su odolni voci jednordzovym a nudnym marketingovym ndstrojom. Nereaguju na
banery, printovu reklamu, neoslovi ich vela pisaného textu. Reaguji na interaktivny,
jednoduchy a vizualne atraktivny obsah. Pre spolo¢nost’ posobiacu v online prostredi, su

vlastnosti cielového trhu vyhovujuce.

Z vlastnosti produktu spolo¢nost’ vyvodila zaver, Ze ich cielenie bude koncentrované
na jeden segment. Cieli na vysokoskolskych studentov vo veku 19-24 rokov, ktory Studuju

na Slovensku.

4.2 Konkurencia

V predchadzajucej Casti sme uviedli, Ze vo vicSine pripadov startupy nemaju
priamych konkurentov. Je to z dovodu, Ze produkt/sluzbu esSte nikto neponukal, alebo tento
produkt/sluzba nebola na danom trhu k dispozicii. Takisto sme uviedli, ze vacSinu IT
startupov je mozné l'ahko a bez velkych investicii kopirovat a preto moze konkurencia
rychlo vzniknat. Preto je nevyhnutné, aby podnik v ¢o najkratSom case vybudoval svoju

znacku a ziskat’ svojich Lead User-ov.

Projekt learniteasy patri do druhej skupiny. Pontka produkt, ktory je overeny a v
zahranic¢i dobre fungujuci, avSak nebol dostupny na slovenskom trhu. Mo6ze Cerpat’ z chyb
vykonanych v zahrani¢i a aplikovat’ overené stratégie, ktoré sa prisposobia Specifikdm

slovenského trhu.

Aj ked podnik nemé priamu konkurenciu, je potrebné byt oboznameny aj s
nepriamou konkurenciou, ktora poskytuje alternativne rieSenie na problém, ktory so svojim

produktom riesi podnik.

Medzi hlavnych konkurentov spolo¢nosti patria osobni doucovatelia. Tato forma je
roky zauzivand medzi Studentmi. Podnik vyuziva to, Ze potencidlni zdkaznici dobre
poznaju sluzby konkurentov, ¢o im umoziuje jednoznacne konfrontovat’ svoje vyhody

vo¢i konkurencii. Je dolezité, aby marketingovd komunikacia bola koncentrovana na
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hlavné vyhody svojho produktu. Inovativnost, jednoduchost’ a flexibilita su zédkladnymi

kamefnimi marketingovej komunikacie podniku.

4.3 Bariéry vstupu na trh

Vstupné bariéry su jednou castou Porterovho modelu piatich konkurencénych sil. V
teoretickej Casti prace sme spominali, ako z charakteru startupu vyplyva, ze vstupné
bariéry s nizke. VicSina startupov posobiacich v online prostredi je zalozenych na know-
how a na svoj vznik nepotrebuju vysoky kapital. M6zeme teda predpokladat’, ze v blizkej
buducnosti méze vzniknit' konkurent. Tomu sa moézeme vyhnut' rychlo vybudovanou
znaCkou, Sirokou skupinou Lead Userov a spravnou stratégiou marketingovej
komunikacie. Ak sa podniku podari rychlo adaptovat’ na trhu, vytvorit’ silnt komunitu

zakaznikov, potencidlna konkurencia moze svoj zdmer prehodnotit’ a na trhne vstupit’.

V pripade skimaného podniku st vstupné naklady nizke. Vyuziva financne
nenaro¢né informacné technoldgie a systémy. Hlavnou devizou je myslienka a kvalitny
obsah. Ak sa podniku podari udrzat' kvalitu produktu, rozsirit produktovu Sirku a
produktovy rad, upevnit komunitu svojich zdkaznikov, tak potencionidlna konkurencia
nebude vidiet’ moZznost ziskat’ taky podiel na tzko Specifikovanom trhu, ktory by bol preni

finan¢ne vyhodny.

LIE s.r.o jednozna¢ne komunikuje fazy, v ktorych sa momentalne nachadza. Po beta
verzii, ked’ ponutkali len jeden predmet (Matematika 1) a mali 2000 registrovanych
zakaznikov, ohlasili vyvoj d’alSej verzie stranky. Po vybornych referenciach od zédkaznikov
na nova webstranku a predmety Matematika 2 a Statistika, rozsirili svoju ponuku o vyucbu
Podnikového hospodarstva, Podnikovych financii a Uétovnictva. Po etablovani podniku na
vysokoskolskom trhu, chce podnik rozsirit” svoju ¢innost’ na stredné skolstvo. Vd'aka tejto
jednoznacnej komunikacie zdkaznici aj konkurencia vidi, ako sa podnik vyvija. Podnik
zatial' nezaregistroval vznik konkurencie, potencidlni konkurenti sa skor orientuju na

moznu spolupracu s podnikom.

4.4 Riadenie vzt’ahu s nespokojnymi zakaznikmi

Velkd Cast’ podnikov nerada spomina a pripusta svoje chyby. Je dolezité, aby bol
podnik sebakriticky a pre budice uspechy je nevyhnutné svoje chyby priznat. Je
prirodzené, ak sa novovzniknuty podnik s nevyzretym produktom dopusti chyb. Ddlezité

je, ako sa k nemu podnik postavi.
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Riadene vztahov s nespokojnymi zakaznikmi (nemusia byt nasledkom moZznych
chyb) je pre krehky startup dolezity z dovodu, ze pripadny ,hlasny* negativny nazor sa
moze v online prostredi rozsirit’ ako lesny poziar. Plati to aj pre vel'ké, etablované podniky,

ale kym tie to preziju, pre startup to mdze znamenat jeho koniec.

Nespokojni zékaznici su vSade. To musime jednoducho akceptovat’. NajlepSie pre
podnik je, ak vie o vSetkych svojich nespokojnych zakaznikoch a moze na ich vycitky
reagovat. To vSak nanesStastiec vo vacsSine pripadov neplati. O velkej Casti nespokojnych
zékaznikoch podnik nebude nikdy vediet. Je to z dovodu, ze stazujuci sa zakaznici (ti,
ktori zanechali pre podnik feed-back) su len nepatrnou ¢ast'ou nespokojnych zakaznikov. Z
toho vyplyva, Ze podnik musi vytvorit' taky systém na riadenie staznosti, aby pocet
stazujucich sa zdkaznikov konvergoval k poctu nespokojnych zdkaznikov. Je predsa
lepsie, ak vieme o nespokojnom zdkaznikovi, ktorému moézeme poniknut’ kompenzaciu, o
z neho moéze urobit’ spokojnejSicho zakaznika, ako keby ziaden problém nemal, nez
nespokojny zakaznik, ktory sa so svojou zlou skiisenost’ou obrati na nasho potencialneho

zdkaznika a nie na nds. Pre startup to méze mat’ nepredvidatelné nasledky.

V online prostredi je dolezitym atriblitom rychlost vybavovania staZznosti. Ak
zakaznik kapi v na predajni tovar a nie je s nim spokojny, vrati sa na predajiu, kde poda
svoju staznost’. V pripade online startupu, kde nakup prebieha vyhradne elektronicky, nie
je ind moznost ako podat’ staznost’ tiez elektronicky. A tu musi nastipit rychlost’

vyrieSenia st'aznosti.

Podnik LIE s.r.o0. si je vedomy nastrah, ktoré mdze priniest’ nespokojny zékaznik.
Jeho cielovy zakaznici medzi sebou Casto komunikujii a predavaja si dobré rady, ktoré
mozu spoluZiakom pomoct’ v §tidiu. Word of mounth hra v tomto pripade vel'mi doleziti
rolu. Ak sa najde nespokojny zakaznik a jeho nespokojnost’ nebude podnik riesit, svoje zlé
skusenosti odovzda spoluZiakom vo svojej skupine, oni to posunt svojim kamaratom, co
modze mat’ za nasledok stratu potencialnych zakaznikov na celej fakulte, resp. univerzite.
Preto po kazdom uskuto¢nenom nakupe proaktivne Ziadaji zakaznikov o zanechanie
spitnej vizby a snazia sa ich zapojit' do zlepSovania produktu. Na staznosti dorucené e-
mailom reagujit do 1 hodiny, a ak to charakter poziadavky zakaznika umoZiluje,

poziadavku riesia do 24 hodin.
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4.5 Nastroje marketingovej komunikacie

V tejto Casti budeme analyzovat néstroje marketingovej komunikéacie spolo¢nosti

LIE s.r.o.

4.5.1 Video obsah

Vela spolo¢nosti tento nastroj nevyuziva, avSak podl’a nazoru spolo¢nosti LIE s.t.0.
mdze byt pre podnik vel'mi efektivne, ak budu Sirit’ vlastny video obsah cez socialne siete.
Marketéri zistili, ze uZzivatelia ignoruju text dlhsi ako 3 riadky. Uzivatelia ovela skor
zareaguju na video obsah, avSak to video nemoze byt dlhsSie ako jeden a pol minuty. Tato
tendenciu vyuziva aj projekt learniteasy, ktory tento nastroj ¢asto vyuziva. Promo videa
maju za ciel’ zabavnym spoésobom prezentovat’ hlavné vyhody produktu, ¢i prezentovanie

funkcii ich webovej stranky.

Video obsah spolo¢nosti LIE s.r.0. :

1. https://www.youtube.com/watch?v=kEEQRagfzg3U

2. www.learniteasy.sk

4.5.2 Newsletter

Tento nastroj vyuziva vela podnikov, pretoze je efektivny a bezplatny. V tomto
pripade je velmi dolezité, aby mali podniky povolenie od uzivatelov k posielaniu
newslettera. V opacnom pripade vznikd z newslettera spam, ktory ma presne opacny
ucinok. U uzivatelov vyvolava negativne emocie, ktoré sa prenesu aj na vzt'ah medzi

zakaznikom a znackou.

Podnik LIE s.r.o. mé priblizne 1500 registrovanych uZivatel'ov, ktori sthlasili s
odberom newslettera. Podnik nevyuziva Ziadne nastroje na tvorbu newslettera, vytvara ho
samostatne, jednotlivo na kazdu kampan, s ktorymi chct odberatelov oboznamit'.

Neanalyzujl uspesnost’ odosielanych newsletterov.

4.5.3 Udalosti

Pre startup podsobiaci v online prostredi su online marketingové nastroje
nevyhnutnostou. To vSak neznamena, ze nemoézZe vyuZzit aj offline nastroje. Medzi
najzaujimavejs$i offline nastroj pre startup je Ucast na udalostiach. Patri tu ucast’ na

konferenciach ako aj organizovanie vlastnych udalosti. Pri ti€asti na konferenciach podnik
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nadvizuje dolezité partnerstvd do buducnosti, pokym na vlastnych udalostiach buduje
vlastnu komunitu. Je to nie€o ako stretnutie mimo online prostredia, ktoré¢ sluzi na d’alSie

spoznavanie cielovej skupiny.

Pre LIE s.r.o. je zaujimavd ucast na podujatiach ako startupweekend,
startupawards, ale aj r6zne udalosti organizované podnikatel'skym prostredim. Na tychto
podujatiach je mozné nadviazat’ kontakty, potrebné na d’al§i rozvoj podniku. Spomeniem
mentorov s viacroénymi skusenostami, freelancerov s novymi nipadmi, ¢i veducich

pracovnikov roznych inkubétorov.

Na budovanie komunity a osobné stretnutie so zdkaznikmi mdze podnik vyuzivat
udalosti organizované Studentskymi parlamentmi. Patria tu udalosti ako Beanie, Lamavice,
rozne prednasky, ¢i Den upratovania a Den Sportu. Podl'a nazoru zakladatel'ov, stretnutie
mimo online prostredia mdéze podniku pomoéct’ zosobnit’ sa, o posiliiuje vzt'ah medzi

zakaznikom a podnikom.

4.5.4 Plagaty

Moze sa zdat, Ze plagaty st archaickym nastrojom, avSak spolocnosti LIE s.r.o.
moze priniest Zelany vysledok. Musime vSak mat’ na paméti, Zze nebudeme jediny, kto
vyuziva tento nastroj. Va¢sinou st plagaty umiestnené na jednom mieste, preto je potrebné
vytvorit’ taky koncept, ktory sa od ostatnych nie¢im odlisi. Podl'a prieskumov, musi byt’
plagat aspon vo vel'kosti A3 a umiestneny vo vyske o¢i. Musi byt dostato¢ne farebny a ak

to identita produktu povol'uje, tak aj mierne kontroverzny.

Obrazok ¢. 7 - Plagaty, vytvorené pre marketingovu kampan podniku:
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e
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Zdroj: Vlastna editacia, www.learniteasy.sk, 2016

Po vylepeni 400 ks plagitov na akademickej pdde v KoSiciach a Bratislave,
spolo¢nost’ nezaznamenala zvySeny pocet zakaznikov v nasledujuicom obdobi. Z toho
doévodu vyhodnotili kampan ako neuspesni. Vysvetluju si to velkym pretlakom

vizualnych putacov na akademickej pode.

4.6 Jednotlivé zloZKy znacky learniteasy

V tejto Casti sa budeme venovat’ elementarnym zlozkdm znacky: okolnosti vzniku,

nazov, logo. Tieto atributy st nevyhnutné k budovaniu znacky.

4.6.1 Okolnosti vzniku

Spolocnost” LIE s.r.0. a jeho projekt learniteasy.sk som predstavil v prvej cCasti.
Opisal som ¢o ponuka, kto st jeho vlastnici, aky je jeho business model. Pre budovanie
znacky su vSak doélezité ,,okolnosti vzniku podniku, s informaciami zo zakulisia“. Kazdy
poznd pribeh Facebooku, ktoré¢ho prvotnym cielom bolo hodnotenie vyzoru spoluziaciek.
Takisto pribeh Taxiliku: ich tvorcovia boli po no¢nom zatahu tak unaveny, Ze nevladali
objednat’ taxik cez telefon, vysvetlit’, kde sa nachadzaji a kde chct ist. Na druhy deni ich
napadlo, ako dobré bolo objednat’ taxik bez telefonického rozhovoru s dispecerom a

pomocou dvoch kliknuti.

Myslienka zakladatel'ov projektu learniteasy.sk vziSla z vlastnej potreby. Po
viacerych nezvladnutych skuSkach z matematiky sa zacali zaoberat pri¢inami ich
neuspechu. Vy¢itali si, Ze si u€enie nechali na poslednt chvil'u a nevenovali dostatok ¢asu
pocitaniu zadani. Pre nedostatok ¢asu osobny doucovatel’ nepripadal do Givahy. Zaoberali
sa myslienkou, ako vel'mi by im pomohlo doucovanie, ktoré by bolo dostupné v kazdu
hodinu, odkialkol'vek. Po skuSkovom obdobi zaloZili portal learniteasy.sk, ktory ponukal

interaktivne, vzdelavacie vided, ktoré by pred skuSkami sami vel'mi ocenili.

Dobré zakulisné ,,pribehy* nie st samozrejmostou. Moézeme predpokladat’, ze
niektoré pribehy su aj prikraslené. To vSak nie je ziadny problém. Aj ked podnik nema
zaujimavy pribeh, zdkaznikov mdze zaujimat, ako a pre¢o podnik vznikol. Je potrebné
prezentovat’ ako podnik vznikol, prikraslit’ ho a vytvorit’ pribeh. Dobré pribehy ma kazdy
rad a Tahko si ich zapamita. (Paul Arnold, Koferencia European Plannig Conference,
4.11.2014).
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LIE s.r.o. svoj vznik Casto prezentuji, pricom zdoraziiuji prostredie, v ktorom
vzniklo. Skuto¢nost, Ze sa stretavali s rovnakymi problémami ako ich cielova skupina, im
poskytuje moznost’ vytvorit' silny vztah so zakaznikmi, ktory je zaloZeny na urditej
spolupatri¢nosti a porozumeni. Na zaklade tohto vztahu, je ich komunikécia so zdkaznikmi

neformdlna a v kamaréatskej rovine.

4.6.2 Meno spolocnosti

Pri pomenovani podniku mézeme dosiahnut dva ciele a to naraz, alebo zvlast.
Zavisi to na podniku, na ktory z ciel'ov sa bude sustred’ovat’. Jednym je funkcia, druhym je
budovanie znacky. Ak sa podnik sustredi na funkciu, tak si da nazov, ktory korensponduje
s jeho Cinnostou. Ak sa sustredi na budovanie znacky, tak bude hrat' délezitu rolu dobra
vyslovnost, vyznam slova a hodnoty podniku. Samozrejme, jednotlivé ciele sa navzajom
nevylucuju a je medzi nimi vel'a stvislosti. Zakladatelia st toho ndzoru, Ze startup (blizsie
sa tomu budeme venovat’ pri analyze webovej stranky) by sa pri svojom pomenovani mal
sustredit’ na funkciu. Je to z toho dévodu, Ze kvdli informacnému Sumu v online prostredi,
ma podnik velmi malo ¢asu na oslovenie potencidlneho zikaznika. K tomu moze

napomdoct’ ndzov, ktory odkazuje na ¢innost’ podniku.

Nazov learniteasy (nauc sa to 'ahko) presne vyjadruje funkciu produktu. Pomocou
vzdelavacich videi sa Student uc¢ivo nauci rychlo a ovel'a l'ahSie ako zo skript. Nazov
evokuje v zakaznikovi to, ¢o mu chce podnik ponuknut’. Funkcia je v tomto pripade vel'mi

dolezita a to aj kvoli optimalizacie pre vyhl'adavace.

Ak Student hl'add vzdeldvanie, urcite jednym z klIi€ovych slov pre vyhladavanie
bude slovo ucenie, CiZe learn. Ak hl'add douCovanie, mdZeme predpokladat’, ze je preitho
ucivo tazké a hlada jednoduchsi a rychlejsi spdsob ucenia. Druhym klI'icovym slovom
teda moze byt slovo I'ahké, ¢iZe easy. Podnik nevyuziva platent formu optimalizacie pre
vyhladavace, napriek tomu sa pohybuje na hornych prieckach vysledkov vyhladavacov.
Pocas prieskumu, ktoru zakladatelia osobne vykonali medzi Studentmi, im na otazku, ¢o vo
Vias evokuje nazov learniteasy.sk, 87 zo 100 Studentov odpovedalo, Ze to v nich evokuje
moznost’ 'ahkého u¢enia. Mézeme teda konStatovat’, Ze pomenovanie spolo¢nosti je vel'mi

dobré a spiia svoju funkciu.
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4.6.3 Logo

Tu sa dostavame k otazke, ¢i logo zodpoveda ¢innosti podniku a jeho vizii. Tak ako
pri nazve, aj pri logu mdézeme rozliSovat’ ciele ako funkcia a budovanie znacky. Plati, Ze ak

nazov podniku nekorensponduje s jeho Cinnost'ou, je dobré zvolit’ také logo, ktoré ano.

Pri projekte learniteasy nazov evokuje jeho Cinnost, pri logu mali zakladatelia
vol'nejs$iu ruku. Sustredili sa na jednoduchost’ a vyuzili jednu z vlastnosti produktu. Videa
obsahuju rukou pisany text, comu prispdsobili dizajn loga. Tvori ho rukou pisany nazov,
farebne zvyraznenymi slovami learn a easy, doplneni o malé pero. Logo je Tl'ahko
zapamitatelné, evokuje vlastnosti produktu. Jeho nevyhodou je dizka, ktora robi problémy

pri umiestiiovani na mensie plochy.

Obrazok ¢. 8- Logo spolocnosti pre projekt learniteasy

£ \earin caus{ s\c

Zdroj: Vlastna editacia, www.learniteasy.sk, 2016

4.7 Vlastnosti webovej stranky

Jednou z najdolezitejSich vlastnosti webovej stranky startupu je, ze ako zacinajuci
podnik sa musi prezentovat’ zdkaznikom, ktori sa s danym podnikom este nestretli. Tychto
I'udi moézeme charakterizovat’ nasledovne, st to klienti s modernym zmys$lanim, s
aktivnymi uzivate'mi na internete, ktory je pre nich dolezitym zdrojom informéacii. Primaja
vel'ké mnozstvo internetového obsahu a spoznavaniu novych obsahov venuju stile mene;j
¢asu, ¢o ma za nasledok, ze je tazké uputat’ ich pozornost’. Na tieto charakteristické Crty
musi webova stranka startupu spravne reagovat. Webova stranka je v prvom rade ur¢ena
pre naSich zdkaznikov, avSak pomocou nej zanechdvame dojem aj na nasu potencidlnu

konkurenciu.
Ak sa navstevnik dostane na nasu stranku, polozi si nasledujice otazky:

¢ Kto je tento podnik?
e Co predava?

e Akl md pre mna pridant hodnotu?
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Podnik méze poskytnut’ dostatocné odpovede vyuzitim nasledujuceho obsahu na webovej

stranke.

4.7.1 Tagline

Tagline je kratky opis, slogan alebo odkaz podniku, ktory sa nachadza v blizkosti
jeho loga. Pomocou tagline moze podnik rychlo a jednoducho odkomunikovat” vyhody,
ktoré zékaznik ziska kapenim produktu. Na webovej stranke projektu learniteasy sa
nachadza tagline: da sa to aj jednoducho. Tento slogan jednoznacne vyjadruje, Ze pomocou

vzdelavacich videi sa Student pripravi jednoduchsie a rychlejsie na skusku.

4.7.2 Jednoznacnd ponuka

Jednoznacna prezentacia ponuky méze byt kl'icova pre uzatvorenie obchodu. Na
vyssie spomenuté otazky musi podnik odpovedat’ kratko a zameriat’ sa na ich podstatu. Co
robime, ¢o ponikame? Akua pridant hodnotu poskytneme zakaznikom, ak si nd$ produkt
kupia? . Kol’ko krokov musi zdkaznik podniknut, aby sa dostal k naSmu produktu? Z tohto
pohl'adu je webova stranka www.learniteasy.sk vytvorend vel'mi dobre. Je kontrastna,

dobre citatel'nd a priamo odpoveda na vyssie poloZené otazky.

Obrazok €. 9 - Grafické spracovanie vyhod

® —

Preco? Kedy? Ako?

Pohodlny a efektivny spésob ako sa Sme k dispozicii 24 hodin denne 7 dni Usad'sa na svoje oblibené miesto,
pripravis na skasku. v tyzdni. spust video a ostatné nechaj na nés.

ZISTI VIAC O LEARNITEASY

Zdroj: Vlastna editacia, www.learniteasy.sk, 2016

Vdaka Google Analytics vieme, ze zékaznici si po otvoreni stranky kliknu na
b

promo video, alebo rovno na moznost’ ,,VyskuSaj si“. Po pozreti promo videa sa prekliknu

na cennik alebo na moznost’ ,,Vyskus$aj si“. Ak vyber moznost ,,Vyskusaj si“, su si

vedomi ponuky, ¢ize skasaju produkt a rozhodnu sa o kipe/nektpe.
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Moznost' ,Zisti viac o0 Learniteasy”“ vyuziva minimum uzivatelov, ¢o sved¢i o

jednoznacnej ponuke uz na uvodnej stranke podniku.

4.7.3 Uzivatelsky prijemné rozhranie

Uzivatel'sky prijemné rozhranie (tzv. user friendly rozhranie) je tvorené viacerymi
aspektmi. Stranka musi byt’ 'ahko nacitatena a musi byt’ dobre ovladateI'na aj cez tablety
a smartfény. K tomu je potrebny responzivny dizajn stranky. To znamen4, Ze po otvoreni
stranky na smartfone, sa stranka svojou vel'kost'ou prispdsobi velkosti obrazovky a vSetky
funkcie stranky budu k dispozicii aj na smartfone. Vel'mi ddlezité je rozlozenie webovej
stranky, ktord sa musi zakladat’ na tom, Ze l'udia si prendSaju svoje zvyky z Citania knih aj
na Citanie webovych stranok. To znamend, Ze Citat’ zacinaju v 'avom hornom rohu a
smeruju k pravému dolnému rohu stranky. Pohyb oc¢i zdkaznika po webovej stranke mozu
podniky ziskat’ pomocou nastrojov ako eyetracking. Tento nastroj je finan¢ne nakladny a
nie kazdd spolo¢nost’ si ho méze dovolit. Z vysledkov réznych experimentov vSak
moézeme vyvodit’ univerzalny zaver, zZe najvacsiu pozornost’ zakaznik venuje l'avej strane

stranky. Tu musi byt’ umiestnené logo a najddlezitejSie odkazy na stranke.

Obrazok ¢. 10- Tepelna mapa pohybu uzivatel'ovho kurzora po stranke:

Tepelna mapa pohybu uzivatelovho kurzora po stranke

+

Produkty umiestnené v'avo hore dostand ol
najviac uZivatelovej pozornosti, preto je

vhodné umiestiiovat sem tie, ktaré chceme,
aby si uréite v&imaol..

\

-1
|

uzivatel'a zaujimavy pofas prezerania

kataldgu produktov. Vhodné by bolo

odstranit' ho a rozéirit' kataldg produktov o -
Stvrty stipec.

Dy -

L
i

Pravy stipec s partnermi nie je pre ‘

oF

Zdroj: www.webcreator.sk, 2016
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Webova stranka musi byt spravne Struktualizovana, s malym poctom stranok a
podstranok. To je dodlezité preto, aby sa zakaznik troma klikmi mohol dostat’ k naSmu
produktu. Je nevyhnutné, aby uz prva Cast’ stranky obsahovala ,,call to action®, ¢ize vyzvat
navstevnika k urcitej Cinnosti. Mdze sa jednat o registraciu alebo k odoberaniu
newslettera. V pripade stranky www.learniteasy.sk je tato vyzva umiestnena hned’ pod
promo videom. Je to preto, aby zdkaznik po predstaveni produktu mohol produkt hned’
vyskusat’ na vlastnej kozi. Z toho dovodu su na stranke vzdelavacie videa, ktoré moze
navstevnik vyuzit'® bezplatne, vdaka ktorym spozna vyhody produktu, ¢o ho bude
motivovat’ ku kupe dalSich vzdelavacich videi. Ako sme uz spominali, zadkaznici su
unaveni z velkého mnozstva pisaného textu, preto je potrebné pouzivat’ viac obrazkov a

videi. Takisto musi byt’ kontrastnd, text dobre viditeI'ny a Citatel'ny.

4.7.4 Promo video, obrdzky

Tvorba videa nie je financne naroc¢nd, ale moéze napomdct k rychlejSiemu
spoznaniu produktu, tym padom aj k rychlejSiemu predaju. Hovori sa, ze je lepSie raz
vidiet’, ako sto krat pocut’. To plati aj v marketingu, preto je ve'mi ziaduce to vyuzit. LIE
s.r.0. umiestnilo na hlavnu stranku jedno video, ktoré névstevnikovi vysvetli fungovanie
stranky a predstavi vyhody produktu. Po otvoreni webovej stranky learniteasy.sk,
navstevnikovi udrie do o¢i video, ktoré ponuka moznost oboznamit’ sa s funkcionalitou
produktu/stranky. Spustenie videa navstevnikmi sa bliZi k 100%. Vd’aka Google Analytics
tiez vieme, Ze 8 z 10 navstevnikov, ktori si prehrali promo video, sa preklikli na ponuku

podniku, kde skimali d’alSie moZnosti poskytované produktom.
Obrazok ¢. 11 - Titulna strana webovej stranky:

A \earniiensy| sk

Ako to funéuja? -—x

Priprav sa na skdsku-————

Pohodlne a efektivne k Gspechu...

Sme na zaciatku. Budeme vdacni za kazdy i 4
feedback. A - =

40


http://www.learniteasy.sk/
http://www.learniteasy.sk/

4.7.5 Dizajn

Jedine¢ny dizajn je pre podnik moznost, ako sa odlisit’ od obrovského poctu inych
webovych stranok. Dizajn ndm pomaha vybudovat identitu podniku, vytvorit’ si jedine¢ny
Styl a eSte k tomu moze aj zvySovat hodnotu znacky. O posiliiovani znacky mdzeme
hovorit’ napriklad vtedy, ak sa farby na stranke zhoduji s farbami v logu (tzv. corporate

pattern).

Webova stranka www.learniteasy.sk bola naprogramovana tak, aby bola v prvom
rade funk¢na a poskytovala ¢o najviac user friendly prostredie. K tomu bol prispdsobeny
dizajn. Pri dizajne sa inSpirovali s najnovsimi trendmi, vyuziva interaktivne front-endové
aplikacie, vdaka ktorym skracuju cestu, ktort musi zdkaznik podniknit' od otvorenia

stranky po sledovanie videi.

Obrazok ¢. 12 — Vysledok ankety medzi registrovanymi uzivatel'mi (73 respondentov):

Paci sa ti novy dizajn?

H Ano H Nie

Zdroj: Vlastna editacia, vysledok ankety uskuto¢nenej spolo¢nostou LIE s.r.o., 2015

4.7.6 Prepojenie so socialnymi sietami

Pre vytvorenie silného vztahu so zdkaznikmi je dolezité, aby sa zakaznik citil ako
stcast’ podnikovej identity. To dosiahneme tak, Ze mu pontikneme moznost’ stat’ sa jednym
z tvorcov a vylepSovatel'ov produktu. Ich pripomienky mézeme vyuZzit’ aj inym spdsobom
a to ako reklamu. NajuprimnejSia a najefektivnejSia reklama st pozitivne néazory
zékaznikov. Je dolezité udrziavat’ a vylepSovat vztahy so svojimi zakaznikmi. Na tento

ciel su socialne siete idealne. Prepojenie a priame integracie webovej stranky so

41


http://www.learniteasy.sk/

socialnymi sietami je Standard, ktory uz vacSina strdnok dodrziava. Webova stranka
learniteasy.sk nie je vynimkou. Ponuka priamy preklik na facebookovu fan page podniku,
pomocou ktorej priamo komunikuji so svojimi zakaznikmi. Na stranke st uvedené
sktisenosti uzivatel'ov, ¢o napomaha k budovaniu doveryhodnosti podniku. Komunikaciou
na socidlnych siet’ach podnik potvrdzuje, ze jeho zakladatelia su z prostredia zdkaznikov,
rozumej ich poziadavkam. Styl komunikacie je presne to, o moze vztah posilnit’ a

udrzat’.

Podnik LIE s.r.o si je vedomy nedostato¢nou aktivitou na socialnych sietach. Je to
zapri¢inené aj tym, ze ich webova stranka je prisposobena priamej interakcii so
zakaznikom. Zo socialnych sieti vyuziva Facebook, na ktorom vytvéra cielené reklamy pre
svojich zakaznikov. Reklamy su cielené tak, aby zdkaznikov nesmerovali na svoju fan
page, ale rovno na webovu stranku, ktord poskytuje dostato¢né nastroje na udrzanie vztahu

so zakaznikom.
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5 Navrh odporucani pre zlepSenie brand marketingu

V tejto kapitole sa pokusime navrhnat’ odportcania, ktoré mézu podniku LIE s.r.o.
pomdct’ s posilnenim postavenia znacky na trhu s cielom zvySenia vynosov z predaja

produktov.

Na zaklade analyzy marketingovej komunikacie a jej nastrojov mézeme vyhlasit’, ze
podnik LIE s.r.o. ma svoju marketingova stratégiu zadefinovani vel'mi dobre. Stratégiu
prisposobili vlastnostiam svojho produktu a charakteristickym vlastnostiam svojej cielovej

skupiny.

Napriek tomu vidime velky potencial rastu vynosov, ktoré moze podnik dosiahnut
rozsirovanim zékaznickej zékladne, zvySovanim efektivnosti marketingovych kampani a

zvySovanim uspesnosti uzatvorenia obchodu so zakaznikom.
Vzhl'adom na uvedené skuto¢nosti by sme navrhli:

1. Zvysit vekovu hranicu cielenia na 40 rokov. TerajSie cielenie podniku vylucuje
Studentov externych formy §tdia, ktori Stidium zacali po uplynuti 24. roka Zivota.
Tato skupina je vo véc¢Sine pripadov zarobkovo €innd, CiZe si sluzby podniku moze

dovolit’.

2. Pri tvoreni newslettera sa musi dbat’ okrem obsahu aj na jeho vizualnu stranku.
Vd'aka nastrojom ako mailchimp.com alebo email-marketing.sk vieme vytvorit
kvalitne spracovany newsletter. DalSou pridanou hodnotou tychto nastrojov su
funkcie ako personalizdcia e-mailov alebo sledovanie efektivnosti kampane.
Nastroj nam poskytne report o open rate e-mailu, o pomere preklikov na stranku a
nasledujucich nakupov. Analyzov informacii ziskanych z tychto ndstrojov vie
podnik zefektivnit' svoj e-mail marketing a to vyuZivanim remarketingovych

kampani.

3. Lepsia spolupraca s univerzitami. Univerzity st miesta, kde sa sustred’uje ciel'ova
skupina zdkaznikov. Spolupracou s univerzitami podnik ziska priame spojenie so
svojimi zdkaznikmi. V tomto segmente je ,,word of mounth” vel'mi efektivna

reklama, preto by mohli odportc¢ania univerzit neocenitelny vyznam.

4. Vyuzivanie remarketingovych nastrojov, ktoré pontka Google a Facebook.
ZvySovanie uspesnosti predaja moéze podnik dosiahnut opitovnym oslovenim

zakaznika, ktory opustil ich webovu stranku bez nakupu
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Pri expandovani na stredné Skoly je potrebné sg ststredit’ na maturitné a prijimacie
skasky. Stredoskolské ucivo kvoli svojej jednoduchosti neponuka potencial
vysokého vyuzivania produktu. AvSak oslovenim trhu budtcich vysokoskolskych

Studentov si podnik ,,vychova” zdkaznikov.

Vyuzivanie socidlnych sieti Snapchat a Instagram. Tieto néstroje su idedlne pre
Sirenie kreativnych a nizkondkladovych kampani, naviac st najvyuzivanej$imi

aplikaciami ciel'ovej skupiny.

Zavedenie nastroja Pozvi spoluziakov. Ak uzivatel' privedie na stranku troch
platiacich zakaznikov, ziska odmenu od podniku. Tento néstroj prinesie podniku
zavdzok zo strany Studentov, ktory moézu vyuzit' pri inych marketingovych

nastrojov.

Tvorba organického obsahu pomocou socidlnej siete Facebook, zvySovanie publika
a interaktivity fan page podniku. Tvorba organického obsahu ma oproti platenému
mnoho vyhod. Stale va¢$im prepojenim Google Adwords a Facebookom vznika
Sanca viacSieho vyuzitia publika na socalnych sietach. Zavedenie novej stratégie by
som odporucal zverit’ skisenym marketérom, pretoze predpokladdme vyznamny

prinos novych zakaznikov, ziskanych na tomto komunika¢nom kanaly.

44



Zaver

Hlavnym ciel'om prace bolo aplikovanie brand marketingu spolo¢nosti LIE s.r.0.
a navrhnutie takych zlepSeni, ktoré by mali za nésledok posilnenie postavenia znacky na

trhu, ¢o by sa prenieslo do zvySenych vynosov z predaja produktov.
K dosiahnutiu hlavného ciel’a nam pomahali ¢iastkové ciele.

Jednym z najdolezitejSich ciastkovych cielov bolo zadefinovanie optimalnej
stratégie brand marketingu pre startup. Napriek tomu, Ze na Slovensku aj vo svete vznika

¢im d’alej tym viac startupov, tato téma je v odborne;j literatiire malo rozpracovana.

Preto sme museli na ziklade teoretickych poznatkov zadefinovat optimélne
marketingové nastroje pri budovani znacky startupu. Vychadzali sme z charakteristickych
vlastnosti tejto c¢asti malych a strednych podnikov. Venovali sme sa hlavne jeho

zakaznickej komunite a prostrediu novovzniknutého podniku.

Vo Stvrtej kapitole sme ziskané poznatky konfrontovali s brand marketingom
spolo¢nosti LIE s.r.o.. Po konfrontovani sme dospeli k zaveru, ze podnik LIE s.r.o. ma
svoju marketingovll stratégiu zadefinovani vel'mi dobre. Stratégiu prisposobili
vlastnostiam svojho produktu a charakteristickym vlastnostiam svojej cielovej skupiny.
Vyuzivaji najnovsie trendy medzi néstrojmi a snazia sa svoje nastroje vyuzivat maximalne

efektivne.

V piatej kapitole sme navrhli odporii€ania na mozné zlepSenia brand marketingu
anavrhli nové nastroje online marketingu, ktoré budi mat za nasledok rozSirenie

zékaznickej zékladne, o sa prejavi zvySenim vynosu z predaja produktov spolo¢nosti.
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