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ABSTRAKT

SIVCAKOVA, Lucia: Branding a jeho vyznam v marketingovej stratégii firmy. — EKono-
micka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢ne;j
prace: Ing. Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2018, 69 s.

Ciel'om zaverecnej prace je na zaklade teoretickych vychodisk urobit’ analyzu znacky kve-
tinarstva eSko a navrhnut’ odportac¢ania pre zlepSenie znacky podniku. Praca je rozdelena
do 4 kapitol. Obsahuje 1 graf, 5 tabuliek, 16 obrazkov a 10 priloh. Prva kapitola je venova-
na sucasnému stavu rieSenej problematiky, charakteristike teoretickych pojmov ako znac-
ka, budovanie znacky, marketingova stratégia a vymedzeniu ich vzajomnych vztahov. V
d’alSich castiach sa charakterizuje ciel’ zdverecnej prace a metodika pouzitd pri pisani. Za-
vereCna kapitola sa zaoberd analyzou znacky kvetindrstva eSko a zhodnotenim vyznamu
jej jednotlivych prvkov. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh nového konceptu
znacky a navrhnutie rieSeni pre implementaciu znacky v marketingovej stratégii firmy.

Kracové slova:
Branding, znacka, logo, marketingova stratégia, lovebrand

ABSTRACT

SIVCAKOVA, Lucia: The Branding and his meaning in corporate marketing strategy. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —
Thesis supervisor: Ing. Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2018, 69 p.

The aim of the final thesis is to analyse the brand of flower shop called eSko based on the-
oretical background and to propose suggestions for the improvement of the brand of this
company. The thesis is divided into 4 chapters. It contains 1 graph, 5 tables, 16 pictures
and 10 annexes. The first chapter is devoted to explanation of the current state of solved
problem, characteristics of theoretical terms like brand, branding, marketing strategy and
definitions of their relations. Next chapters define the aim of the final thesis and used
methodology. The final chapter deals with the detailed analysis of the brand eSko and with
the evaluation of its applied elements and principles. The result to this issue is the proposal
of a new brand concept and suggestion of recommendations for better application of brand
in marketing strategy of analysed company.

Key words:
Branding, logo, marketing strategy, brand, lovebrand
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Uvod

Co ovplyvni vyber uréitého produktu, ked’ zakaznik vstupi do obchodu? Vyberie si
Pepsi alebo CocaColu? Nike alebo Adidas? Peugeot alebo Mercedes? Apple alebo Sam-
sung? Na jeho vol'bu ma dopad suhrn réznych faktorov, medzi ktorymi ma dolezité posta-
venie znacka.

Branding sa stal tak silnym fenoménom, Ze dnes sa tazko preddva nieco, ¢o nema
znacku. Cista voda je balena v oznagenych flasiach, dokonca aj ovocie, zelenina, &i kvety,
ktoré su vol'ne dostupné v prirode, maji na obale vlastni znacku. Nielen Ze vyrobcovia 4ut
predavaju auta pod znackami, ale aj ich dodavatelia oznacuju filtre, pneumatiky alebo aj
najmensie automobilové suciastky vlastnou znackou. Sucasny spotrebitel’ sa topi v mori
znaciek, kde nafntho navyse ¢iha vel'’ké mnozstvo reklam.

Sanca urobit’ dobry prvy dojem sa naskytne kazdému iba raz. To plati nielen pre
velké, ¢i malé firmy, ale aj jednotlivcov. Je to velka prilezitost na prezentovanie sa
Vv najlepsom svetle, ale zaroven to moze byt aj premarnena Sanca pre uspesny vstup na trh.
Nikto si nemdZe dovolit’ prezentovat’ zle samého seba. Znacka dokaze odlisit’ od konku-
rencie a pomoze zaujat’ spotrebitel’a, ktory nema s produktom alebo podnikom zatial’ ziad-
nu sktsenost’.

Vybudovanie a manazovanie znaiek je v sucasnosti jednou z najdolezitejSich a
najtazSich vyziev marketérov. Zamerom diplomovej prace je preto poukéazat’ na dolezitost’
budovania znacky v marketingovej stratégii firmy. Hlavnym cielom prace je na zaklade
teoretickych vychodisk urobit’ analyzu znacky kvetinarstva eSko a navrhnut’ odporucania
pre zlepSenie vnimania znacky analyzované¢ho podniku.

Praca je rozdelenad na dve hlavné Casti, a to teoreticku a prakticku ¢ast. Obsahom
teoretickej Casti je vymedzenie vyznamu pojmov ako brand, branding, marketingova stra-
tégia a ich nastrojov a vzdjomnych suvislosti. Prakticka ¢ast’ je zamerana na analyzu znac-
ky eSko, vyuzivania jednotlivych prvkov znac¢ky v danom kvetinarstve a obsahuje tiez

navrhy a odporac¢ania na vylepSenie znacky.



1 Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Znacka (brand)

Este donedavna pojem ,brand“ alebo ,znacka® odkazoval jednoducho len na
vzhl'ad ochrannej znamky, ktora identifikovala produkt alebo vyrobcu. Povod tohto slova
je odvodeny od zelezného znackovacieho naradia, ktoré sa pouzivalo na vypalenie urcité¢ho
znaku do koZe dobytku, aby sa zabezpe¢ila ahka identifikacia komu zviera patrilo.*

Vo vSeobecnosti je znacka akymkol'vek viditelnym alebo inak vnimate'nym po-
znavacim znakom. ,,Znacky sa pouzivaju na ozmnacenie v najsirSom zmysle slova, napr.
znacky informativne. Ucelové, vystrazné, manipulacné, zdrucné, kontrolné, puncové, skii-

“2 Vo firemnom prostredi ma znacka vel’ky vyznam a obrovski hodnotu. Predstavu-

Sobné.
je cokol'vek, Co si spotrebitel’ spaja s produktom, sluzbou alebo podnikom. ,, Produkty sa
tvoria v tovarnach, znacky v mysliach. «3

Podla Americkej marketingovej asociacie je znackou "meno, termin, oznacenie,
symbol ¢i design alebo kombindcia tychto faktorov sluziace na identifikaciu vyrobkov ale-
bo sluzieb jedného alebo viacerych predajcov a ich odliSovania voci konkurencii na trhu".

Podl'a Kotlera a Amstronga je znackou meno, znak, symbol alebo dizajn, alebo
kombinacia toho, €o identifikuje vyrobcu alebo predajcu produktu alebo sluiby.4

Kita poukazuje na to, ze ,,znacka vyvoldva v mysli asocidcie, ktoré vyvolavaju jej
imidz. Podniky sa usiluju o vytvorenie imidzu znacky, ktory obsahuje co najviac silnych,
priaznivych a jedinecnych asocidcii.“> Celkovi hodnotu znagky tvori suhrn viacerych fak-
torov, medzi ktoré okrem asocidcii patria aj slova, emocie a chutové alebo zvukové vne-
my ¢i vizualne predstavy, ktoré sa vybavia v mysli zdkaznikovi v spojeni s danou znackou.
Nemusia byt vzdy pozitivne, €asto ide aj o negativne asocidcie, ktoré sa t'azsie odstraiiuju
a transformuju na pozitivne.

Pre kazdu firmu, ktora vystupuje na trhu a chce sa odlisit’ od konkurencie, je ziadu-
ce, aby vystupovala pod jednotnou a dobre navrhnutou znackou, a aby spotrebitel’ vedel

rozliSovat’ medzi danou znackou a ostatnymi.

! WIEDEMANN, Julius. Brand Identity now! Kéln : Taschen GmbH, 2009. 383 s. ISBN 978-3-8365-1584-9.
2KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010, s. 400. ISBN 978-80-8078-327-3.

¥ WIEDEMANN, Julius. Brand Identity now! Kéln : Taschen GmbH, 2009. s. 4. ISBN 978-3-8365-1584-9.

* KOTLER, Philip. - AMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 15. vyd. Edinburgh : Pearson Education
Limited, 2014. s. 255. ISBN 978-0-273-78699-3.

> KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 424 s. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Znacka by mala byt originalna, jedine¢na a dlhodoba, a naopak urcite by nemala

byt’ zlozita alebo mitiaca. Zakaznik by ju mal I'ahko a rychlo rozpoznat. Mala by vycha-

dzat’ z vizie firmy a komunikovat’ jej ideu. Mala by sl'ubovat’ kvalitativne aj emocionalne

uspokojenie a tvorit’ povedomie o podniku alebo produkte.

1.1.1 Vyhody, ktoré znacka poskytuje organizdcii a zakaznikom

Znacka umoznuje organizacii predovSetkym odlisit’ svoje produkty od produktov

konkurencie. Silné a dobre navrhnuté znacky vSak prinaSajii pre podnik omnoho viac vy-

hod, medzi ktoré patri:®

a)

b)

c)

d)

Podnikova hodnota

Finan¢nd hodnota podniku mdéze byt vel'mi I'ahko obohatend vlastnenim
silnej znacky. Jej hodnota je najcennejSim ndstrojom, ktory si firmy buduju.
S jej rastom rastie aj dopyt a s nim moznost’ pytat’ si prémiové ceny. V roku
2016 bola najhodnotnejSou znackou sveta znacka Apple s hodnotou 170
mld. USD.’

Preferencie a lojalita zakaznika

Vplyvna znacka mdze mat’ pozitivne efekty na vnimanie a preferencie za-
kaznika. To ho sucasne vedie k tomu byt lojalny k znacke, kedy spokojnost’
pokracuje v kupovani produktov obl'ibenej znacky.

Bariéry pre konkurenciu

Utinky znadky v podobe silného, pozitivneho vnimania zékaznikom
a uprednostiiovani vybranych znaCiek znamenaju znacné bariéry pre noveé
znacky.

Vysoke zisky

Silné vysokopostavené a vedliice znacky na trhu st len zriedkakedy lacné
a to prave vdaka tomu, Ze zdkaznici dok4dZu vnimat’ pridant hodnotu oproti
menej vplyvnym znackam. Silné znacky takisto jednoduchSie vyjednavaju

distribu¢né podmienky a velkoobchodné zl'avy.

® FAHY, John. — JOBBER, David. Foundations of Marketing. 5. vyd. Berkshire : McGraw-Hill Education,
2015. s. 150. ISBN-13 978-0-0771-6795-0.
" https://www.forbes.sk/apple-vedie-rebricek-najhodnotnejsich-znaciek-sveta-cenovkou-170-miliard/
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€)

Zaklad pre rozsirenie znacky
Dobra znacka slazi ako zakladna pre vyuzitie pakového efektu v zmysle po-

zitivneho vnimania a reputécie podniku.

Okrem toho, Ze znacka poskytuje mnoho vyhod podniku, umoziiuje cerpat’ vyhody

aj spotrebitelovi. Znacka mu pomaha identifikovat pdvod produktu, orientovat sa

v ponuke, je znakom kvality a rozhodujucim momentom kipy. Medzi jej d’alSie vyhody

zarad’'ujeme nasledovné:

a)

b)

d)

Znacka komunikuje vyhody a vlastnosti

Znacka je v prvom rade zdrojom informacii o produkte a jeho vyhodach a
vlastnostiach. Prostrednictvom prepojenej marketingovej komunikécie po-
maha zakaznikovi identifikovat’ produkty a urobit’ rozhodnutie o kupe.
Redukuje riziko nakupovania

Ked’ zakaznici robia rozhodnutie o nakupe, su vystaveni mnohym poten-
cialnym rizikam zahffiajiicim funkéné riziko (produkt nemusi spiiat’ odaka-
vania spotrebitel’a), finan¢né riziko (produkt nemusi byt hodny stanovenej
ceny) a socialne riziko (produkt mdze spoOsobit’ strapnenie V spoloc¢nosti).
Znacky zniZuje tieto rizikd, pretoze vd’aka nim si spotrebitel’ vie lepSie vy-
brat’ — napr. na zéklade dovery a minulych skasenosti.

Zjednodusuje nakupné rozhodovanie

Zijeme v dobre, kedy sme vystaveni obrovskému mnozstvu znadiek. Je ne-
mozné racionalne vyhodnotit’ vSetky moznosti, takze znacka urcuje selek-
tivne kritéria, redukuje pocet, z ktorych spotrebitel’ vyberd, a ul'ahcuje vy-
ber.

Symbolicka hodnota

Znacky umoznuju spotrebitel'ovi priestor na sebavyjadrenie. Tie, ktoré pou-
ziva (napr. obleCenia, auta, parfumu), su silnymi indikatormi typu osobnos-

ti. Zaroven su odrazom odli$enia sa od konkurencie.
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1.2 Budovanie znacky (branding)

Je dolezité rozliSovat medzi pojmom brand (znacka) a pojmom branding. Termin
branding, ktory je prevzaty z anglictiny, sa d4 jednoducho prelozit' ako budovanie znacky.
Silnd znacka je vysledkom skvelého brandingu. Znacka predstavuje ideu — myslienku
a branding prenos idey. ,, Produkty sa tvoria v tovarniach, znacky v mysliach. “®

Vybudovanie znacky je naro¢ny a drahy proces zaberajici mnoho Casu. Branding je
spdsobom, ako zakorenit’ diferencovany vyznam znacky v mysliach I'udi. Je zalozeny na
signaloch, pomocou ktorych l'udia zistia, co znacka symbolizuje.

Riadenie znacky by malo byt dolezit¢ pre kazdu firmu a malo by byt stcastou
kazdej firemnej stratégie. Budovanie znacky je akymsi manaZovanim vSetkych atributov
znacky ako jej osobnost’ a imidz, jej stratégia, pozicia, symboly a pod. ,, Znacka ma svoju
hodnotu vtedy, ked’ je vytvorend lojdlnost ku znacke, spotrebitelia znacku poznaju, vnimaju
ju na urcitej kvalitativnej urovni a maju vo svojej mysli urcité asociacie spojené so znac-
kou. Znacka ma sprostredkovat urcity zivotny pocit, ma ozrejmit’ spojenie medzi vieobecne
cenenymi kulturnymi vlastnostami a konkrétnym podnikom. “9

Prave budovanie znacky urcuje, aké bude rozhodnutie zakaznika, pre¢o zakaznik
uprednostni jeden produkt pred druhym a preco je velakrat ochotny zaplatit’ vyssiu cenu za

produkt s rovnakym uzitkom alebo v rovnakej kvalite.

1.3 Cinnosti a sti¢asti brandingu

Podstatou budovania znacky st ¢innosti, ktorych cielom je ziskat' pozadované pos-
tavenie znacky v mysliach jej zakaznikov - teda vytvorit’ pozitivne postoje zakaznikov k
znacke. Medzi €innosti budovania znacky, ktoré su d’alej opisané podrobnejsie, patri:

a) Naming znacky — navrh mena/nazvu podniku alebo produktu;

b) Dizajn znacky — navrh loga;

c) Pozicioning - vymedzenie znacky voci ostatnym znackam;

d) Urcenie marketingovej stratégie — spoésobu komunikacie znacky so zakaz-
nikmi.;

e) Vytvorenie sloganu a inych komunikacnych prvkov ako firemné farby, ras-

ter, typologia, Stitky, balenie...

8 WIEDEMANN, Julius. Brand Identity now! Kéln : Taschen GmbH, 2009. s. 4. ISBN 978-3-8365-1584-9.
® LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 2. vyd. Bratislava : Sprint 2, 2014. s. 234. ISBN 978-
80-89710-07-2.
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Znacka predstavuje stihrn vyssie spomenutych ¢innosti a zaroven d’alSich charakte-

ristik, ktoré ju robia jedine¢nou:

a)

b)
c)
d)
e)
f)

Osobnost’ a imidz — reputacia podniku alebo dojem, ktory znacka vytvara
Vv mysliach zédkaznikov,

Vzhlad a spravanie personalu,

Kvalita produktu,

Ceny vyrobkov a sluzieb,

Sluzby zakaznikom,

Postoje K Zivotnému prostrediu a iné.

Sucastou znacky moéze byt aj nieCo nezvycajné ako napr. typicka hudba alebo

zvucka ¢&i firemna vona.

1.3.1 Naming znacky

Naming znacky predstavuje vytvorenie mena alebo nazvu podniku ¢i produktu.

Nazov znacky je najvidite'nej§im a najvyznamnej$im silovym signalom znacky. Spotrebi-

tel’ sa s nim stretdva najCastejSie. Nazov znacky vzniké r6znou formou:

a)

b)

d)

deskriptivny nazov (napr. Deutsche Bank, British Airways) — vznika opisom
¢innosti alebo posobenia firmy, tento typ nazvu je pre klienta zrozumitel'ny
a znamena nizSie ndklady na marketing, ale naopak je viazany na konkrétnu
lokalitu, alebo kategoriu biznisu,

ndzov odvodeny od mena zakladatela (Ford, McDonalds, Gucci) — ich ne-
vyhodou je, Ze nepopisuji zameranie firmy, takze firma musi investovat
vyraznejSie do marketingu, aby dosiahla spravny pozicionig

asociativny ndzov (Orange — Cerstvost, vitalita, pomarancova farba) - aso-
ciativne nazvy vyuzivaji metafory, ktoré st prepojené na fungovanie pro-
duktu alebo na pocity, nemusi ist’ o generické slovd, mézu to byt’ aj ndzvy
spojené so znamymi zvukmi,

abstraktny ndzov (Kodak, Xerox) — vymyslené, vynajdené nazvy, ktorym by
zakaznici bez vyrazného marketingu nerozumeli, ich vyhodou je, ze su uni-

kétne a preto firmu skor odliSia od konkurencie.™

19 pASTIEROVA, Miroslava. Nazvy firiem a ich rézne druhy. In Go Bigname Blog. [online]. 2014. Dostup-
né na internete: <https://www.gobigname.com/know-how/nazvy-firiem-a-ich-rozne-druhy>.
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Meno znacky je silné, ak je kreativne, jedinené, nezabudnute'né a ma chytlavy
nazov. Spravne pomenovanie méze vo vel'kej miere pomoct’ firme ¢i vyrobku lepSie sa
uplatnit’ na trhu.

Dobré meno znacky by malo™:

- evokovat pozitivne asociacie,
- byt l'ahko vysloviteI'né a I'ahko zapamitateIné,
- byt zretel'ne charakteristickeé,
- naznacCovat’ vyhody produktu,

- nemalo by poskodzovat’ existujuce registrované meno inej znacky.

1.3.2 Dizajn znacky

Pod dizajnom zna¢ky chapeme vizualny navrh loga — navrh logotypu a zvolenie
vhodnej kombinacie farieb, fontu a spravnej kompozicie. Logo je hlavnym symbolom fir-
my, ktory sa vyuziva na jej oznacenie s cielom odlisit’ produkt alebo sluzbu od konkuren-
cie. Zvy&ajne ide o vizualny prvok, uréiti graficki znatku & symbol, ktory dopina d’alsi
graficky prvok (pricom moéze ist’ o slovo alebo skratku).

Podl'a Zorkéciovej by logo malo byt unikatne, napadné, rozpoznatel'né, zapamaita-
tel'n€, schopné variacie, informativne, trvacne, samostatné, flexibilné, malo by niest’ urcit
estetickd hodnotu a byt schopné vzbudit’ sympatie.*?

Logo reprezentuje znacku a vytvara prepojenie so spotrebitelom. Musi byt Citatel’-
né za kazdych okolnosti. Spotrebitel'ovi musi stacit’ aj kratky pohl'ad na znacku, aby doka-

zal identifikovat’ k akému podniku patri.

1.3.3 Brand pozicioning

Cielom pozicioningu je zaujatie odliSného postoja a umiestiiovanie znacky
v mysliach zakaznikov vzhl'adom ku konkurenénym znackam. Ide o vytvaranie vnemov,
nazorov a postojov spotrebitel'ov spojenych so znackou podniku (organizécie) alebo je-
ho vyrobkov alebo sluzieb. To je mozné dosiahnut’ vyzdvihovanim a zdoéraznovanim jedi-

necnych vlastnosti a aspektov znacky.

1 FAHY, John. — JOBBER, David. Foundations of Marketing. 5. vyd. Berkshire : McGraw-Hill Education,
2015. s. 150. ISBN-13 978-0-0771-6795-0.

12 70RKOCIOVA, Otilia a kol. Corporate Identity II (vplyv interkultiirnych rozdielov na medzindrodné
dimenzie Corporate Identity). 2. vyd. Bratislava : Ekoném, 2007. s. 102. ISBN 978-80-225-2336-3.
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Pozicioning predstavuje umiestiovanie informacii do mysle zakaznikov a vyvola-
nie ziaducich pocitov a psychickych procesov spojenych s kvalitou znacky, cenou, Gzitkom
a podobne. Je to sposob, ktorym sa podnik a jeho vyrobky mézu vymedzovat’ voé¢i konku-
rencii a vytvarat’ svoj jedinecny a nezamenitel'ny imidz — napr. prostrednictvom reklamy.

Podl'a Kotlera™ existuje 5 hodnotovych pozicii pozicioningu stanovenych na po-
rovnanie ceny a uzitku:

a) Vysoky uzitok za vyssiu cenu
Vyuzivané prestiznymi a luxusnymi firmami, ktoré poskytuju okrem nad-
Standardného uzitku aj Spickovua kvalitu, ¢o ide ruka v ruke s vysokymi ce-
nami, napr. Louis Vuitton, Gucci, Tiffany, Phatek Philippe, Ferrari...

b) Vidcsi uzitok za rovnakii cenu
Praktikované firmami, ktoré utoCia na stratégiu vysokého uzitku a vysokej
ceny. Tiez uvadzaju na trh produkty vysokej kvality, ale za dostupnejsie
spotrebitel'ské ceny, ktoré st omnoho nizsie, napr. Mercedes, Huawei...

C) Rovnaky uzitok za nizsiu cenu
Typ stratégie, ktorti bezne volia internetovi alebo diskontni predajcovia, aby
znizili svoje prevadzkové ndklady. Ponukaji produkty s rovnakym tzitkom
ako konkurencia, ale za omnoho niZ§iu cenu, napr. Amazon.

d) Maly uzitok za omnoho niZsiu cenu
Je voleny prevazne low-costovymi spolo¢nost’ami, ktoré pontkaju zékazni-
kovi obmedzeny vyber bez dodato¢ného uzitku, ale za vel'mi priazniva ce-
nu, napr. Ryanair, Lidl

e) Velky uzitok za nizsiu cenu
Znacky ponukaju lepSie produkty nez konkurencia a za vyhodnejSiu cenu.
Této stratégia nie je dlhodobo udrzatel'na a slizi skor na vytlacenie konku-

rencie z trhu.

S pozicioningom tizko suvisi aj imidz znacky, ale existuje medzi nimi zna¢ny roz-
diel. ,, Pozicioning je ambiciou. Vytvara sa a preto musi disponovat prostriedkami. Imidz
Jje vysledkom. Ak je poziCioning uspesny, vnimany imidz zodpoveda zZelanému pozicioningu
firmy. Pozicioning je priamo kontrolovatelny firmou, imidz v mensej miere, resp. nie je

kontrolovatelny. «14

¥ KOTLER, Philip T. - AMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 864 s.
ISBN 80-247-0513-3.
YKITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 196. ISBN 978-80-8168-550-7.
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Sila pozicie znagky na trhu je vybudovana na zaklade 6 elementov:*

a) Sféra znacky — okruh posobenia: cielovy trh znacky, kde znacka posobi,

b) Hodnota znacky — jej kI"a€ové hodnoty a charakteristiky,

C) Prinosy/vyhody znacky — to, €o ju robi odliSnou od ostatnych konkurenc-
nych znaciek, napr. symboly, vlastnosti, vztahy...

d) Osobnost znacky — jej charakter a suhrn vlastnosti,

e) Dedicstvo znacky — pozadie znacky, jej kultara a ako bol dosiahnuty jej ts-
pech,

f) Odraz/imidz znacky — ako znacka reaguje na vlastnu identitu a ako ju za-

kaznici vnimaja po kiipeni alebo pouzivani produktu alebo sluzby.

Graf ¢. 1: Anatomia brand pozicioningu

Hodnota

znacky

Prinosy

znacky

Pozicioning
znacky
Osobnost’

znacky

Dediéstvo

znacky

Zdroj: FAHY, John. — JOBBER, David. Foundations of Marketing. s. 155

> EAHY, John. — JOBBER, David. Foundations of Marketing. 5. vyd. Berkshire : McGraw-Hill Education,
2015. s. 155 ISBN-13 978-0-0771-6795-0.
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1.3.4 Marketingova stratégia

Kazda znacka potrebuje marketing a marketing potrebuje stratégiu. ,, Marketingova
stratégia predstavuje usporiadany marketingovy postup, pomocou ktorého dosiahnu pod-
nikatel'ské jednotky stanovené ciele. Zahrna Specifické stratégie pre cielové trhy
a jednotlive segmenty, na ktoré sa chce firma zamerat. Zohladnia sa tu jednotlivé Specifika
tychto segmentov, ich ziskovost' a vyznam pre firmu. Pre kazdy trhovy segment by mala byt
vypracovana osobitna stratégia, ktora by zohladnila ich osobitosti a potreby. «16

Marketing znacky sa nezaobide bez stratégie, pretoze na kazdom konkuren¢nom tr-
hu si zdkaznici vyberaju znacku podrla jej celkového dojmu. Zéakaznici si vytvaraju nakup-
né zvyklosti a vo svojej hlave maji uréity zoznam niekolkych vybranych akceptovatel-
nych znaciek, z ktorych si za beznych okolnosti vyberaju.

Ulohou marketingovej stratégie je komunikovat’ podstatu osobnosti znacky a trvalo
udrziavat’ partnerstvo medzi znackou a zakaznikom. Preto je ddlezitou sucastou marketin-
govej stratégie marketingovy mix. Tvoria ho 4 zdkladné marketingové nastroje:*’

a) Produkt — Produktom je vSetko, ¢o sa ponuka na trhu, da sa predat
a uspokojuje potreby zakaznika. Patria tu materidlne hmotné statky ako vy-
robok, nehmotné statky ako sluzba, ale aj osoby, informacie, zazitky, mys-
lienky, miesta, organizécie, politické strany...

b) Cena — Cenou chapeme penazné vyjadrenie hodnoty podniku, produktu ale-
bo znacky. Je vyrazom efektivnosti marketingového pristupu a vie byt dob-
rym identifikdtorom vernosti spotrebitelov. Cim mé podnik silnej$iu znac-
ku, tym vysSiu cenu svojich produktov si moze dovolit’.

c) Distribucia — Rozhoduje o dostupnosti produktu a zahifia vSetky aktivity
spojené s pohybom tovaru od vyroby az Kk spotrebitel’'ovi.

d) Marketingova komunikdcia — Jej cielom je ovplyvnit nakupné spravanie
spotrebitel'ov a to ziskanim pozornosti, vyvolanim zdujmu, vzbudenim t0z-
by a nakoniec vyvolanim akcie kipy. Zakladnymi zlozkami marketingove;j
komunikacie su:

1. Reklama — neosobna platena forma prezentacie vyrobkov,
2. Osobny predaj — ovplyviiovanie predaja priamym kontaktom so spotre-

bitelom, napr. osobné poradenstvo, konzultdcie, prezentdcia vyrobkov,

¥ KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 166. ISBN 978-80-8168-550-7.
Y KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. s. 39. ISBN 978-80-8168-550-7.
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3. Podpora predaja — ponuky, ktoré stimuluji nakup, napr. bezplatné
vzorky, ochutnavky, kupoény, ponuka vratenia tovaru, zlavy z cien
a vypredajové ceny, prémie, sut'aze a in¢,

4. Public relations — systematické budovanie dobrych vztahov, pozitivnej
publicity, dobrého mena a imidzu, odvracanie negativnych fam a sprav
0 podniku, produkte alebo znacke, napr. prednasky, tlacové konferencie,
rozhovory s médiami, veltrhy, vystavy, eventy, publikacie, bulletiny,
brozurky, firemné noviny, vizitky, uniformy, vozidla...

5. Direct marketing — mailing, telemarketing, teleshopping a pod.

Marketingovy mix sluzieb je rozsireny o d’alSie tri marketingové néstroje, ktoré tiez
zohravaju zna¢nu ulohu pri vnimani znacky:

a) Ludia — spOsob prezentovania a vystupovania zamestnancov, ich sklisenosti,
vzdelanie, prax, ¢i motivacia vo vel’kej miere ovplyviiuju kvalitu vykonéva-
nia sluzby,

b) Prostredie — budova, vizualy, interiér a exteriér podniku, oble¢enie pracov-
nikov a pod.

c) Procesy — priebeh a ¢as vykonavania sluzby...

Zakladom marketingovej stratégie je hladanie konkurenc¢nej vyhody, ktorou by
podnik mohol prekonat’ svojich konkurentov. , Konkurencnda vyhoda je vlastnictvo vyni-
mocnych zdrojov, vynimocny sposob vyuzivania zdrojov alebo Specifické aktivity, ktoré
podniku poskyzujii vhody pred konkurenciou. “*®
Medzi tradi¢né typy konkuren¢nych vyhod sa zarad’uju:

a) benefity z vynimoénosti,

b) nizke naklady,

c) globalne sktsenosti, zru¢nosti alebo globalne pokrytie trhu,

d) legislativne vyhody,

e) vynimoc¢né vztahy a vizby s dodavatel'mi, distributormi, zakaznikmi...
f) vyhody mnozstva a rozsahu,

g) ofenzivna politika,

h) vynimo¢né kompetencie,

1) vlastnictvo jedinecnych aktiv.

8 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 2. vyd. Bratislava : Sprint 2, 2014. s. 25. ISBN 978-
80-89710-07-2.
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1.3.5 Vytvorenie sloganu a inych komunikacnych prvkov

Slogan

Slogan je jednym z najCastejSich a najstar$ich nastrojov marketingu. Je heslom ale-
bo mottom znacky, ktoré ma pomdct’ upttat’ pozornost’ k spolo¢nosti ¢i jej produktu. Sluzi
predovsetkym k budovaniu povedomia o znacke. Predstavuje formu loga v textovej alebo
akustickej podobe a umoziuje ihned’ jednoznacne identifikovat” znacku, ku ktorej patri.
Pokial je slogan dobre navrhnuty, dokaze potencialneho zakaznika podporit’ k akcii, napr.
k objednavke.

Efektivny slogan ma byt jednoduchy, stru¢ny, zapamétate'ny a vystizny. Mal by

popisovat’ samostatnu podstatu prezentovaného produktu ¢i sluzby.

Firemné farby

Farba je jeden z najdélezitejsich atribttov dizajnu a to najmé z toho dovodu, ze far-
by na nas podvedome vplyvaju a vyvoldvaji ur€itii ndladu a emécie. Tie st najsilnejSim
faktorom, ktory dokaze ovplyvnit’ ndkupné spravanie I'udi. Preto sa oplati oboznamit’ sa so
zékladmi psychologie a symbolikou farieb.*

,Farby su triky na uputanie pozornosti. Pomahaju navodit atmosféru a zmenit
emocie. Rozne farby vytvaraju rozne pocity — napr. kvality, lahkosti, jemnosti, tazkosti,
sily, pohody, prestize, hodnoty, luxusu, chuti, vone, zZenskosti ¢i muznosti. Spravny vyber
farieb moze v skutocnosti zvysit' trzby podniku. PouZitie farieb by malo byt zaloZené na
objektivnych kritériach viditelnosti a citatelnosti a rovnako aj na subjektivnych kritériach,

“20 Niektoré odvetvia maju typické

ako myslienky, ktoré tieto grafické prvky vyvolavaju.
farby, ktoré st tradicné pre ich sektor. Napriklad firmy v oblasti vykurovania

a klimatizacie Gasto vyuZivaju vo svojom brandingu Gervené a modré farby.?

Typografia a pismo
Vyber pisma predstavuje takisto velmi dolezita Ulohu. ,, Typ pisma méze byt

VvV rozpore s vyznamom textu alebo ho naopak podporit. Niektoré typy symbolizuju prestiz,

9 JURENKOVA, Lucia. Ako vyuzit' psychologiu farieb v dizajne? In Sketcher. [online]. 2016, [cit. 2018-02-
18]. Dostupné na internete: <http://sketcher.startitup.sk/vyuzit-psychologiu-farieb-dizajne/>.

2 SIVCAKOVA, Lucia. Vyuzitie dizajnu pri Corporate Identity firmy : bakalarska praca. Bratislava : EUBA,
2016. 60 s.

2L ANTONELLI, Dan. Why Small Businesses Need Strong Logos. In Entrepreneur. [online]. 2016. Dostup-
né na internete: <https://www.entrepreneur.com/article/254602>.
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iné evokuju pocit doleZitosti, stastia, dobrej kupy, tradicie, ¢i zmysel pre modernu. Typ
pisma md jedinecnii schopnost kricat, Sepkat, presvedcovat, prosit ¢i vyzadovat, “*
Graficky prvok a typografia tvoria zékladnu Struktiru loga. Pomocou typografie
podnik komunikuje vel'a o znacke — elegancia, futurizmus, modernost’, pripadne déraz na
historiu. Medzi typografiou a grafickymi prvkami v logu musi byt ur€ita rovnovaha. Logo
by teda malo byt ¢o najviac optimalizované, aby sa jednotlivé prvky nerusili, pripadne
nepotlacali vyznam jeden druhého.?
Pri volI'be fontov je podstatné brat’ do uvahy viacero charakteristik znakov:
- aky majt smer a silu,
- akl maju farbu a vel’kost’,
- ¢i st jednoduché,
- Cisu usporiadané,

- &1 su sudrzné.

Raster

Raster predstavuje zjednotent formu dizajnu a Gpravy vSetkych pisomnosti, medzi
ktoré patria propagacné materidly, hlavickové papiere, vyro¢né spravy, vizitky, zalozky.
Vdaka rasteru je l'ahSie rozpoznat povod produktu. Je kombinéciou loga, sloganu alebo

symbolu, ktory slizi na identifikaciu znacky.

Stitky (Labeling)
Medzi Stitky patri vSetko od obyc€ajnych jednoduchych cenoviek prilozenych

Kk produktu az po komplexnt zlozita grafiku, ktora je sucastou balenia. Vykonavaju nie-
kolko funkeii**:

- identifikujt produkt alebo znacku,

- opisuju niekol’ko informacii — kto je vyrobca, kde a kedy bol produkt vyro-

beny, ako sa ma pouzivat’, aké st jeho stcasti...
- pomahaju propagovat’ znacku, podporit’ jej poziciu a spajat’ ju so zakaznik-

mi.

22 DUPONT, Luc. 1001 reklamnich tipii. Praha : Pragma, 2009. s. 215. ISBN 978-80-7349-195-6.

2 ANTONELLI, Dan. Why Small Businesses Need Strong Logos. In Entrepreneur. [online]. 2016. Dostup-
né na internete: <https://www.entrepreneur.com/article/254602>.

? KOTLER, Philip T. - AMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 15. vyd. Edinburgh : Pearson Educa-
tion Limited, 2014. 716 s. ISBN 978-0-273-78699-3.
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Balenie (Packaging)

Tento pojem zahfna dizajn a vyrobu obalu pre produkt. Primarnou funkciou balenia
bolo drzat’ a ochranit’ produkt, v suCasnosti vSak sltzi aj ako délezity marketingovy na-
stroj. ZvySena konkurencia a neporiadok v policiach v maloobchode znamenaju, Zze obaly
dnes musia umoznovat mnoho predajnych tloh — od zaujatia kupujiceho cez komuniko-

vanie pozicie znacky az po vykonanie nakupu.

1.4 Aktualne trendy v marketingovej komunikacii

V poslednych rokoch zaznamenavame velky narast novych konceptov z oblasti
marketingu, kde sa zarad’uje content, event alebo green marketing, experimentalny marke-

ting, gamevertising, livestreaming...

1.4.1 Content marketing

Podla uspesnej slovenskej reklamnej agentury TRIAD je content marketing ,, mar-
ketingova technika, pri ktorej sa vytvara a zdiela hodnotny, relevantny a konzistentny ob-
sah za ucelom zaujat a ziskat' si jasne urcené publikum — to vsetko s cielom dosiahnut taku
reakciu zakaznika, ktora prinesie zisk. 2 Medzi obsah, ktory firmy stale viac a viac zaci-
naju vytvarat’, patri tvorba vlastného blogu, ¢lankov, infografik, videi, podcastov... Podsta-
tou content marketingu je jeho uzitocnost’ a obsah hodnotnych informacii pre zékaznikov

firmy, ktorym je mozné budovat’ pozitivny imidZ znacky.

Blogging

Prave blogy poskytuji priestor na zdielanie zaujimavého obsahu. Blogovanie je
moderny nastroj budovania osobnej alebo firemnej znacky. Predstavuje formu propagova-
nia vlastnej osobnosti, firmy alebo znacky prostrednictvom pravidelného publikovania

¢lankov na urcity vybrany okruh tém.

Podcasty
Podcasty st metddou Sirenia informacii prostrednictvom zvukovej nahravky, ktoré
sa zacali dostavat’ do vyhladdvania znaciek. Vo svete ide 0 vel'mi popularny format, ktory

sa da l'ahko ,,obrandovat™ a da sa pocuvat’ kdekol'vek a kedykol'vek na rozdiel od videi,

% Reklamna agenttra TRIAD — https:/blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-content-marketing/
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ktoré nie je mozné sledovat’ napriklad pri Soférovani. Nahravky umoziuju jednoducho
urobit’ zdznam mnozstva informacii, napr. z konferencie, alebo nahrat’ rozhovory so zauji-
mavymi I'ud’'mi.

Moznosti, kde vyuzit’ podcast, je mnoho. Letecké spolocnosti mézu vytvarat’ na-
hravky o cestovani, médne znacky mozu nahravat’ rozhovory s médnymi dizajnérmi, po-
skytovatelia hypoték moézu hovorit’ o byvani a pod. Nahravky su idealne pre intelektudlnej-
Siu cielovu skupinu, ktord nema cas citat’ blogy, ktord ma zdujem dozvediet’ sa nie€o nové

alebo si rada vypocuje novy pribeh.

1.4.2 Marketing prostrednictvom tzv. influencerov

Pod pojmom ,.influenceri* (z angl. ,,influence* — ovplyvnit) chipeme blogerov,
vlogerov, ,,youtuberov®, , instagramerov* a ostatnych l'udi, ktori spiﬁajﬁ tieto kritéria:

a) su aktivny na socialnych siet’ach,

b) maju vlastné publikum, ktoré im doveruje a je nimi ovplyviiované — maja
vel'a fanusSikov, sledovatel'ov alebo odberatel'ov,

c) pravidelne tvoria vlastny originalny a kreativny obsah, ktory nasledne §iria
prostrednictvom vlastnych kandlov (r6zne socidlne siete alebo mobilné ap-
likacie).

Zékladom marketingu prostrednictvom influencerov je najst’ také spojenie influen-
cera a znacky, ktoré prinesie efekt obidvom zicastnenym stranam. Influencer by sa mal

hodit’ k znacke.?®

1.4.3 Ekologicky marketing

Green marketing a udrzatelnost’

Jednym z najvacsich globalnych trendov sa stava udrzatelnost’, ktord prispieva
k zlepSovaniu kvality zivotného prostredia a znackam umoznuje zlepsit' si imidz. Spotrebi-
telia sa stale viac a viac zaCinaju zaujimat' o triedenie odpadu, o jedlo, ktoré jedia,
0 oblecenie, ktoré nosia, a preto velké znacky zacinaji vyhl'adavat’ moznosti ako prispiet

k lepSiemu svetu.

% Asoci4cia digitalnych marketingovych agentir — http://adma.sk/2017/07/par-slov-o-influenceroch-v-
marketingu/
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Bio/eco trend

Nejde len o marketingovy trend, ale celkovy trend na spotrebitel'skom trhu, ktory
rozhodne treba brat’ do tvahy. Velké znacky vytvaraja nové produkty, ktoré maju zdravsie
zlozZenie. Samotni zédkaznici pozaduji produkty, ktoré sit oznacené ako bio, zdravé, ekolo-
gické alebo ,,homemade* a z regalov postupne miznu vyrobky, ktoré obsahuju nezdravé
suroviny (napr. palmovy olej), resp. zdraviu Skodlivé materialy.

Potencidlne moznosti v tejto oblasti si pre firmy rozsiahle, napr. supermarkety za-
Cinaju ponukat zdravé recepty na mieru adorucovat’ vSetky potrebné ingrediencie
V jednom baleni a pivovary vyrabaju bio pivo. Popularnymi sa stdvaju aj diagnézy DNA,
vd’aka ktorym je mozné ziskat’ diétny plan. Hrozbou tohto trendu je, Ze Casto krat produkty
nie st ani tak ekologické alebo biologické, ako si prezentované a ako su ich vyhody ko-

munikované.

1.4.4 Experimentalny a event marketing

Spotrebitelia mézu jednoducho a l'ahko preskocit, stiSit’ alebo zablokovat’ televiznu
a digitalnu reklamu, ale navSteva eventu a vstrebanie zaZitku vyZaduje rozhodnutie podpo-
ren¢ motivaciou jednotlivca. Vo vicSine pripadov ma toto rozhodnutie, zucastnit’ sa uda-
losti, pokracovanie vo forme nakupu na mieste alebo vo forme premysleného ndkupu par

dni po evente.

Event marketing

Event marketing rozhodne poméha budovat’ dobré meno spolo¢nosti alebo znacky.
Umoznuje firme stat’ sa znamou v cielovej skupine, na ktort sa zameriava. Vytvara prie-
stor pre budovanie vztahov so zadkaznikmi a prispieva k zlepSovaniu pozicie firmy
V konkuren¢nom prostredi. Event marketing pontka pridanti hodnotu - vysokt adresnost’,
moznost’ individudlneho pristupu k zvolenej cielovej skupine, emocionalny zazitok a

osobnu sktisenost’.
Experimentalny marketing

Podstatou experimentalneho marketingu je podporit’ zdkaznika, aby vyskusal nieco

netradi¢né a vzbudit’ v lom nové emdcie. Hlavnym ciel'om je vyvolat’ zazitok.
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Pop-up obchody

Tento format umoziuje znackdm dostat’ sa blizsie k zdkaznikom aj na miestach,
kde bezne nepdsobia. Pre marketingové oddelenie je to vyzva vytvorit’ komplexny produkt
od navrhu interiéru az po vlastny branding pop-upu. Zaroven ide o netradicni formu testo-
vania produktov, kedy ma znacka moznost’ ziskat’ spatnu vézbu od zédkaznika priamo na

mieste.

1.4.5 Iné trendy

RozS$irena a virtualna realita (augmented and virtual reality)

Tento fenomén umoznuje neobmedzené moznosti. Kazdy moze byt ¢im chce a kde
chce. PretoZze na Slovensku v poslednych rokoch rapidne vzrastol pocet uzivatel'ov so
smart telefonom, dobrym napadom pre znacky mdze byt pontkanie zazitku prostrednic-
tvom rozsirenej reality. ResStaurdcie mozu vizualizovat’ svoju ponuku jedal, spravodajské
weby mozu rozsirit’ svoj obsah o realistické 3D modely, zeny si mézu vyskusat’ online rad

odtienov a farieb, ¢i sedia k ich pleti...

Branducation

Tento pojem vznikol spojenim slov ,,brand* a ,,education” a jeho vyznam je vo
vzdelavani, ktoré ponuka urCitd znacka. Vzdelanie hra klaovu rolu v individudlnom
a spolo¢enskom rozvoji, ktory ma pomdct’ rozvinut’ talent kazdého jedinca. Popri vzdela-
vacom systéme Skolstva zacali firmy prinaSat’ vlastné prostriedky na vzdeldvanie v roznych

odboroch.

Gamevertising

S nastupom smart mobilov sa posunul o krok vpred aj herny priemysel. Mobilné
hry bavia mladi cielovl skupinu, ktord dokaze travit’ s hrami desiatky mintt ¢i dokonca
hodin denne. Oznackované hry ponukaji hraom zabavu a zaroven zvySuju povedomie

cielovej skupiny o znacke.
Livestreaming

Mnoho socialnych sieti ako Facebook, Instagram alebo Skype sprostredkavaju zivy

priamy prenos a vd’aka tomu mozu byt’ uzivatelia na miestach, kam by sa inak bezne nedo-
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stali. Zaujem o tento format aktualne zaziva rast a uzivatelia tak maji lepSiu prilezitost’

integrovat’ sa so znackami v priamom prenose.

1.5 Budovanie lovebrandu

Pod pojmom lovebrand chapeme znacku, ktoru jej zdkaznici miluja, preferuju, bra-
nia ju v casoch krizy a st ochotni za jej produkt zaplatit’ aj vysSSie ceny v porovnani s kon-
kurenciou. Kazdy spotrebitel’ si pod pojmom lovebrand méze predstavit’ inu konkrétnu
znacku.

Tie najlepSie znacky sa od inych znaciek v rovnakej kategorii lisia komunikaciou
odlisného prisl'ubu a jeho naplnenim. Idea znaCky moéze byt zaloZzend na inom spdsobe
myslenia, pripadne na nieom, ¢o l'udia nepoznaju, ¢o eSte nevideli. Dobréd znacka dokéze
udom vysvetlit, v om je ind a preco je lepSia nez ostatné.?” Preto je nutné vytvorit’
a predstavit’ spotrebitel'ovi jednoduchy a diferencovany vyznam, ktory ho bude zaujimat.
Ked’ zakaznici pochopia vyznam znacky, preco je dobra a aké hodnoty podporuje, stavaju
sa lojalnymi.

Lojalita je stavom, ked’ st zakaznici spokojni a prejavuju to aj svojimi nakupnymi
rozhodnutiami a navyse nenakupuji u konkurencie. Lojalny zékaznik toleruje znacke viac.
A zaroven ¢im vacsiu hodnotu ma znacka pre spotrebitel’a, tym vacsiu je jej celkova hod-

nota na trhu, ktora méze byt dokonca vyssia ako cely majetok firmy.

1.5.1 Ako vybudovat znacku, ktoru zdkaznici miluju

Firma, ktord vstupuje na trh, by mala vediet, ze vybudovat’ silne konkurencnu
znacku je vel'mi zlozité a ze je dolezité vyniknut’ z davu a odlisit’ sa od ostatnych konku-

rentov. To vSak ale nestaci a omnoho dolezitejSie je vediet, akym sposobom sa odliSit’.

Vyuzitie archetypov pri budovani znacky
Tak ako kazda osoba aj kazdd znacka by mala mat’ na odliSenie vlastnu osobnost’,
ktort je dolezité zladit’ s jej trhom. N4jst’ spravnu cestu v zmédtenom svete propagécie zna-

¢iek je mozné prostrednictvom brandingu vytvoreného prostrednictvom archetypov.

2 ADAMSON, Allen. P. Jednoducho znacka. Bratislava : Eastone Group, 2006. s. 4. ISBN 978-80-8109-
175-9.
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Pod pojmom archetyp chidpeme predstavy v nasich mysliach, ktoré vyvolavaju
predstavivost, sny a tuzby. Su zobrazované ako postavy, ktoré mé kazdy ¢lovek zakodova-
né v sebe aich spravanie a vystupovanie je nam blizke. Odzrkadl'uju najhlbsie obavy
a odhal'uju slachetné umysly loveka.”® Archetyp predstavuje suhrn urcitych vlastnosti
alebo ¢ft, ktoré formuju charakter. Vyber archetypu pomaha vdychnut’ znacke dusu, budo-
vat’ emoécie a ulahCuje pochopenie konkrétnej znacky a taktiez vysvetluje preco pritahuje
urcity typ zakaznikov.

Psychoterapeut Carl Gustav Jung pracoval na koncepcii psychologickych typov
osobnosti, ktoré pouzil vo svojej teorii o I'udskej psychike a od ktorych su odvodené su-
Casné archetypy znaciek. Ak chce byt znacka silna, mala by si ujasnit’, ktoré z archetypov
su pre fiu dominantné a najviac charakteristické. Nasledne by ich mala zacat’ konzistentne
vyuzivat’ a ¢o najviac z nich tazit’ pri tvorbe marketingovych stratégii a reklamnych kam-
pani.

V nasledujucej tabulke uvadzame 12 zakladnych brand archetypov, z ktorych vy-

chadzaju dalsie.

% HARTWELL, Margaret. P. — CHEN, Joshua. C. Archetypes in Branding: A Toolkit for Creatives and Stra-
tegists. Ohio : HOW Books, 2012. s. 5. ISBN 978-1-4403-0818-5.
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Tab. ¢. 1: 12 zakladnych archetypov znaciek

Archetypy nezavislosti

. Ciel / Moti- Najvacsi . Tieto znack Priklad
Archetyp Motto Tuzba vacia stjrach Opis slubuju ' Z praxe
The Sage — ,Pravda je slo- | Najst’ pravdu Porozumiet’” | Z omylu V najlepSom je mudry, Mudrost’ The National
mudrc boda.“ a mudrost’ svetu, a ignoracie presvedcivy, Geographic,
(The Scholar, v kazdej stuacii | v ktorom ma otvorentl mysel’, Google, CNN
The Teacher) Zije, pomo- Vv najhorSom pedantny,
cou inteli- chladny a egocentricky
gencie zakaznik ocenuje re-
a analyzy klamu, ktora ho vyzyva
mysliet’ inak
The Explorer — | ,,Nezahanajte Prahne po slo- | Prezit napl- | Zivot V najlepSom je nezavis- | Slobodu, dob- | The North
objavitel’, prie- | ma do rohu.“ bode, objavo- neny v klietke, 1y, hl'adajuci rodruzstvo Face, Jeep,
skumnik vani a najdeni a autenticky | uvéznenie a ambicidzny, Starbucks
(The Seeker, samého seba Zivot Vv najhorSom nepokojny,
The Wanderer) Sialeny a bez ciel'a
zékaznika nezaujme
reklama z domaceho
prostredia, ktoré mu je
dobre zname
The Innocent — | ,,Sloboda byt Dostat’ sa do Byt volny Urobit’ nie- Vv najlepsom je optimis- | Jednoduchost’ | VVolkswagen,
neviniatko sdm sebou.* raja a St’astny ¢o zle a byt’ ticky, ¢estny a nadSeny, Walt Disney

(The Dreamer,
The Romantic)

Za to potres-
tany

Vv najhor$om iritujuci,
nudny a detsky
zakaznici ocenuji
uprimnost’, ¢istotu a do-
veryhodnost’
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Archetypy rizika a dokonalosti

The Magician | ,,Uvadzam veci | Porozumiet’ Uviest sny Nechcené V najlepSom je motivo- | Znalost, Polaroid,
— ktizelnik do pohybu. zakladnym v realitu vedl'ajsie vany, charizmaticky so | predstavivost’ | Xbox, Mas-
(The Shaman, veciam vesmiru nasledky schopnost’'ou uzdravo- terCard, TED
The Visionary) ¢inov vat,, v najhorSom mani-

pulacny, neCestny

a odtrhnuty od reality

zékaznici potrebuju ci-

tit', Ze pouzivanim pro-

duktu m6zu byt mud-

rejsi alebo ovplyvnit

Pudi
The Hero — ,Ked sa chce, | Dokazat vlast- | Pomdct sve- | Zo slabosti V najlepSom odvazny, Vitazstvo Duracell, Fe-
hrdina vsetko sa da.“ | ni hodnotu cez | tu alebo neus- vytrvaly a zruény dEX, Nike
(The Superhe- skutky pechu a Vv najhorSom arogant-
ro, The War- ny, agresivny a neslus-
rior) ny

zakaznici ocefiuju kvali-

tu a efektivitu produk-

tov
The Rebel - ,Pravidla sina | Prahne po pom- | Zmenit ne- Z bezmoc- Vv najlepSom slobodo- Revoluciu Harley David-
rebel to, aby sa poru- | ste a revolucii funkéné veci | nosti mysel'ny, odvazny, pri- son, Levi
(The Revolu- | Sovali.“ spbsobivy, v najhor§om Strauss
tionary, The nicivy, nihilisticky
Outlaw) a nezvladnutel'ny, mimo

kontroly

zékaznik ocenuje ne-
konvenénost’, unikatny
a Sokujuci obsah

29




Archetypy spolundleZitosti

The Lover — »1ta jedina.” | Tuzi nachadzat’ | Byt obklo- Z0 samoty, V najlepSom vasnivy, Vasen Chanel, Haa-
milenec a davat lasku peny laskou, | byt nechce- pritazlivy a oddany, gen-Dasz,
(The Dreamer, intimita ny Vv najhorSom plytky, po- Victoria Sec-
The Idealist) a nemilo- sadnuty, samoliby ret
vany zakaznik ocenuje skvely

vzhlad produktu

znacka si nembze dovo-

lit' lacno vyzerajucu re-

klamu
The Jester — ,Zijes len raz.“ | Zit pre moment | Mat sa skve- | Z nudy chce sa mat’ najlepsie, Zabavu Skittles, Gei-
Saso, vtipkar a uzivat' si kaz- | le, bavit ked’ ma dobry den, je co, Old Spice,
(The Fool, The dy okamih druhych bezstarostny, hravy, Pepsi
Comedian) originalny; ked” sa nema

dobre, je nezodpoved-

ny, kruty, pochaby
The Regular ., Vietci st si Prepojenost’ Niekam pat- | Nezapadnat V najlepSom je priatel- | Spolupatric- | TOMS, This
Guy — oby¢aj- | rovni.“ S ostatnymi rit’ a citit' sa | niekde ale- sky, empaticky nost’ girl can, IKEA
ny Clovek, ako sucast’ bo vyttéat a spolahlivy,
jeden z nas nie¢oho z davu v najhorSom slaby, po-
(The Every- vrchny a ovplyvnitel'ny
man, The Go- preferuje zname pred
od Guy) cudzim

zakaznik ocenuje kvali-
tu a zavislost’ na znacke
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Archetypy stability

The Nurturer — | ,,Miluj blizne- | Ochranovat’ a Pomoc ostat- | Zo sebec- Vv najlepSom je Stedry, Uznanie, Dove, Ford,
opatrovatel’ ho svojho.* starat’ sa nym kosti silny a stcitny, ochranu, bez- | Volvo, Persil
(The Care- 0 druhych a nevd’acno V najhorSom masochis- | pe¢nost’
giver, The sti za jeho ticky a manipulac¢ny
Parent) skutky uspech maji emotivne

reklamy
The Creator — | ,,Ak si to doka- | Tvorba plno- Uvedomit si | Z vSednosti, stale vytvara nieco nové | Autentickost, | Lego, Apple,
tvorca ze$ predstavit, | hodnotnych vlastna viziu | priemer- a originalne, kreativnost’ Canon, 3M,
(The Artist, tak sa to da aj a vynimo¢nych nosti V najlepSom je inova-
The Dreamer) | urobit’.“ veci tivny a napadity,

V najhorSom prehnane

pozitkarsky, melodra-

maticky a narcisticky

zékaznik ocefiuje expe-

rimentovanie a posuva-

nie hranic
The Ruler — ,Moc nie je Ovladat, tazi Vytvorenie Z prehry a riadi ostatnych Silu Hugo Boss,
vladca vsetko, je to len | po sile prosperujtcej | chaosu dobry vladca je sebave- Rolex, IBM,
(The King, to jediné. a kontrole komunity domy, zodpovedny Micrsoft,
The Leader) a spravodlivy; zly vlad- Mercedes-

ca je nepoddajny, ne- Benz

kompromisny, prisny,
kontrolujuci

Zdroj: Vlastné spracovanie podla HARTWELL, Margaret. P. — CHEN, Joshua. C. Archetypes in Branding: A Toolkit for Creatives and Strategists.
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Teéria Simona Sineka — Start with why

Kazdé organizacia na svete vie vysvetlit, ¢o robi. Niektoré z nich vedia vysvetlit aj
to, ako to robia, ale len veI'mi malo z nich dokadze objasnit’, preCo robia, to ¢o robia. Podl'a
Sineka najst’ odpoved’ na otazku ,,Pre¢o?* —,,Why?* je prvym krokom k uspechu.

Zodpovedanim otazky ,,Pre¢o?* podnik vie, aké s jeho hodnoty a presvedcenie,
aky je jeho ciel, kam smeruje, aky je dovod jeho existencie. Formuje tym svoj charakter
znaCky ato v smere zvnuitra von. Az potom ako firma zodpovie otazku ,,Preco?*, moze
hl'adat’ odpoved’ na otazku ,,Ak0?* — ako plni poziadavky zakaznika. A nasledne, po zod-
povedani otazky ,,Ako?* sa moze snazit' logicky vysvetlit otazku ,,C0? — ¢o predava
a pontika, ako vyzeré alebo funguje ich produkt & sluzba.?®

Podstatou Sinekovej teorie je, Ze I'udia si nekupuju to, co firma robi, ale preco to
robi. KI'icom pre podnik je najst’ I'udi (zdkaznikov a zamestnancov), ktori uznavaju rovna-
ké hodnoty, veria v to isté, v ¢o veri podnik a 'ahko sa stavaju lojalnymi. Zakladom je po-

vedat’ pribeh, pretoze to je to, Co vytvara z loga a nazvu osobitnii znacku.

Obr. ¢. 1: Golden circle

WHAT

Zdroj: www.startwithwhy.com

2 https://www.ted.com/talks/simon_sinek how great leaders inspire action?language=sk
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2 Ciel’ prace

Témou diplomovej prace je problematika budovania znaky ajej vyznam
v marketingovej stratégii firmy. Hlavnym cielom prace je na zaklade teoretickych vycho-
disk urobit’ analyzu znacky kvetinarstva eSko, S.r.0. a navrhntt’ odport¢anie pre zlepsenie

vnimania znacky podniku.

Rozhodli sme sa analyzovat prave tito spolocnost’, pretoze jej plany do budiicnosti
vyzaduji znacku schopnu cCelit’ konkurenénému tlaku. Hodnoteny podnik planuje zalozit’
webovl stranku S internetovym obchodom zameranym na dondskovu sluzbu kvetov.
S planovanym vytvorenim tejto sluzby a zapojenim sa do internetového biznisu bude celit’
kvetinarstvo ovela vyssej konkurencii a tym sa zvySuje aj potreba silnej znacky, ktora by

vhodnym spdsobom prezentovala podnik a jeho imidz.

Pre uspesné dosiahnutie stanoveného hlavného ciel’a je potrebné splnit’ tieto d’alsie
Ciastkové ciele:

- charakterizovat’ zakladné teoretické pojmy ako znacka, budovanie znacky,
ich prvky a vzajomné suvislosti,

- charakterizovat’ pojem marketingova stratégia, jej nastroje ajej aktudlne
prebiehajuce trendy,

- urobit’ analyzu znacky eSko a jej pozicie na trhu;

- analyzovat’ vyuzivanie jednotlivych prvkov znacky v skiimanej spolo¢nosti;

- realizovat’ analyzu konkurencie a zistit’ preferencie zakaznikov;

- analyzovat’ aktualny stav prostredia, na ktorom posobi kvetinarstvo eSko,

- zhodnotit’ vysledky ziskané analyzami,

- navrhnit' rieSenia pre nedostatky, Vv pripade potreby novi znacku

a navrhnut’ odportcania na zlepSenie pre hodnotenu firmu.
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3 Metodika prace a metédy skiumania

3.1 Charakteristika spolo¢nosti eSko

Hlavnym analyzovanym objektom v tejto praci je spolo¢nost’ eSko, s.r.o., ktora je
kvetinarstvom, zahradnictvom a poskytovatel'om svadobnych vyzdob a donaskovej sluzby
kvetov. Ide o rodinny podnik, ktory funguje na kvetinovom trhu uz 12 rokov. Sidlo firmy
je v Zakamennom. Kvetinarstvo ma zatial’ len jednu pobocku a po¢tom zamestnancov sa
zarad’'uje k malym podnikom.

Pribeh eSka sa zacal pisat uz vroku 2006. Zacal na severnom Slovensku
v Namestovskom okrese na Hornej Orave. V prvych mesiacoch podnikania firma pontkala
len kytice a aranzmany z umelych a rezanych kvetov. K tym sa neskor pridala vyroba
aranZmanov na mieru a vyroba réznych produktov podl'a osobnych poziadaviek zdkaznika.
V d’alSom roku sa podnik zacal orientovat’ aj na exteriér — na predaj zahradnych rastlin
a zacal poskytovat’ zdhradny sortiment. Neskor kvetinarstvo rozsirilo rozsah svojich slu-
zieb a od roku 2012 poskytuje aj donaskovu sluzbu a vyzdobu sal, kostolov a inych prie-
storov pre rozne spolocenské prilezitosti.

Dnes tvoria portfolio spolo¢nosti:

- gratula¢né a svadobné kytice,

- svadobné pierka nielen pre Zenicha,

- pohrebné vence a smutocna floristika,

- izbové a zahradné rastliny,

- Siroky vyber interiérovych dekoracii a darcekov,

- kvalitné a jedine¢né doplnky,

- hnojiva, substraty a iny zahradny sortiment,

- vyzdoby kostolov a sél pre rdzne slavnostné prilezitosti,

- osobné konzultacie,

- donaskova sluzba v ramci Oravy — objednavky su realizované zatial’ len osob-
ne, cez telefon, email alebo Facebook, teda nie cez webovu stranku.

Viziou spolocnosti je byt najlepSim poskytovatelom kvetov na Orave. Poslanim je
najvyssia spokojnost’ klienta prostrednictvom individualneho pristupu a poskytovania od-
bornych rad.

Spolo¢nost” dba o ochranu Zivotného prostredia a pracovné podmienky pre zamest-

nancov. Na trhu sa snazi vytvorit’ imidz ekologického hraca. Podnik triedi vSetok vyprodu-
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kovany odpad, snazi sa racionalne vyuzivat' prirodné zdroje a energiu, produkovat’ ¢o naj-
menej odpadu a byt’ ¢o najviac ekologicky Setrny k zivotnému prostrediu. Napriklad pocas
leta podnik ¢erpa vodu Cerpacim zariadenim z ned’alekej rieky a kompostuje zbyto¢ny pri-
rodny odpad.

Kvetinarstvo eSko sa od dodavatelov snazi vyberat anakupovat kvety
s holandskym certifikatom Fair flowers Fair plants, Florverde, Veriflora, ¢i certifikatom
Fair Trade, ¢im podporuje spravodlivejSie mzdy a pracovné podmienky zamestnancov kve-
tinovych fariem, ale aj environmentalny aspekt vyroby.

Pri viazani kytic kvetinarstvo kladie doraz na osobny pristup. Vsetky kytice a iné
vytvory su aranzované ru¢ne, su tzv. handmade vyrobkom. Cielom dorucenia nie je len

poskytnut’ sluzbu dodania kytice, ale potesit’ blizkeho, rozZiarit’ niekomu de.

3.2 Metody skimania

Prvotnym krokom bolo stanovenie témy a vymedzenie problému, od ktorého sme
nasledne odvodili ciel’ prace. Za definovanim témy a zdmeru prace nasledovalo Stadium
a skimanie danej problematiky. ESte pred samotnym pisanim prace sme vytvorili prehl'ad
0 sucasnom stave a zozbierali dostupné materialy a idaje tykajuce sa budovania znacky.

Hlavny zdroj pri pisani teoretickej Casti tvorila pre lepSie pochopenie problematiky
predovsetkym zahrani¢na ale aj slovenska knizna literatira doplnena ¢asopiseckou literatu-
rou. Vel’ky podiel na zostaveni mali tieZ internetové zdroje ako napr. ¢lanky z elektronic-
kych Casopisov. Pri vypracovani teoretickej Casti boli uplatnené nasledujuce metody:

- metoda analyzy, ktorou sme sa snazili z mnozZstva dostupnych informacii kon-

centrovat’ pozornost’ na najdolezitejSie prvky;

- metdda konkretizacie a indukcie, ktortt sme pouzili pri aplikacii teoretickych

poznatkov suvisiacich s budovanim znacky a marketingovou stratégiou.

Pri spracovavani praktickej Casti boli hlavnymi zdrojmi tdajov osobné konzultacie
s majitel'mi, zamestnancami a taktiez zakaznikmi analyzovanej firmy. Vyuzili sme kvalita-
tivnu formu vyskumu — metédu focus group rozhovorov so zakaznikmi podniku. Na zosta-
venie praktickej Casti boli pouzité aj interné zdroje, pisomnosti a publikacie spolocnosti.
Pre vysledné spracovanie tejto Casti sme zvolili nasledujice metodické postupy:

- metdda analyzy, ktora zohrala dolezitu ulohu pri analyzovani znacky a vybra-

nych prvkov spolo¢nosti;
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- univerzalnu empiricki metédu — pozorovanie sme pouzili na zachytenie existu-
jucich javov pri analyzovani znackys;

- metodu deskripcie (opisu) sme pouzili na zaznamenanie sicasného stavu jed-
notlivych prvkov znacky;

- metddu syntézy pri vyhodnocovani vysledkov;

- metddu dedukcie pri navrhovani odportacani na potencidlne zlepSenie znacky.

3.3 Analyza prostredia

Casy, ked’ bolo problémom kupit’ rezané kvety, st uz minulostou. V saéasnosti je
vel'kost’ kytice a druh kvetov iba otdzkou vkusu a penazenky kupujuceho. Existuju tisice
druhov a farieb, ktoré st bezne dostupné. V kazdom slovenskom meste je mozné najst
viacero obchodov s kvetmi alebo predajné stanky. Predavaci kvetov maja stale miesta pri
zelezni¢nych a autobusovych staniciach, na trhoch ¢i v ndkupnych strediskéch.

Trhu s kvetmi sa vSeobecne dari a spotrebitel’ si ¢oraz CastejSie dopraje radost’ v
podobe zivych kvetov. Ich predaj stupa rapidnym tempom. Kazdy rok sa v Eurdpe predajia
kvety za desiatky milidrd eur. Na Slovensko sa kazdoro¢ne dovezl kvety za viac ako 230
miliénov eur.*® Konkrétne tidaje predaja kvetov a kytic na Orave, & v Zilinskom kraji nie
st zname. Drviva vicsina toho, ¢o sa na Slovensku predd, pochddza z dovozu. U nés sa
kvety takmer nepestuju a znamena to zavislost' od zahrani¢né¢ho obchodu. Napriek tomu
ma do budicna obchod s kvetmi vel’ky potencial.

Hlavnou bariérou pre nové podniky v tomto odvetvi st vysoké vstupné investicie,
sprevadzané nejasnym odbytovym retazcom a maly domaci trh.

Kytice, ktoré kvetinarstva ponukaj, su kombinaciou produktu a sluzby. Samotna
kytica je hmatatelnym tovarom, ale jej vyroba, ¢i dondska predstavuje proces, ktory sa
produkuje aspotrebuva vrovnakom case. Vyzaduje vysoku mieru interakcie

a individualizacie, nedé sa skladovat’ a je to casovo narocny proces.

%0 https://www.aktuality.sk/clanok/531431/odkial-pochadzaju-kvety-v-obchodoch-zo-slovenska-ich-je-
minimum/
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3.3.1 Analyza cielovej skupiny

Ciel'ova skupina kvetinarstva eSko je vyhradena geograficky a rozdelend na zékla-

de veku. Tvoria ju samostatné, aktivne zeny vo veku 25-50 rokov zijice na Orave, najmé v

blizkom okoli obce Zakamenné, ktoré je sidlom podniku.

Cela skupina sa deli na 2 podskupiny:

a)

b)

mladsSie Zeny vo veku 25-35 rokov

Ide o buduce nevesty, ktoré sa chystaji realizovat svoj velky den
a vyhladévaja produkty ako svadobna kytica, ¢i svadobné pierko pre mladého
pana a sluzby ako slavnostna vyzdoba sal, aut a kostolov. Tato Cast’ ciel'ovej
skupiny st tzv. ,,Young professionals* — bud’ su Studentkami, ktoré uz popri
Skole zaCinaju pracovat’ a viest aktivny Zivot alebo st to mladé, prave za-
mestnané Zeny.

Zeny vo veku 35-50 rokov

Tato podskupinu tvoria tzv. milovni¢ky kvetov, teda Zeny, ktoré zboziuju
kvety. Vo vol'nom c¢ase ich nédjdete vo svojej vlastnej zdhradke alebo venovat
sa izbovym rastlindm. Samé su radi obdaruvané, ale radi poteSia kytiCkou,
aranzmanom alebo rastlinkou aj blizku osobu pri prilezitosti narodenin, me-
nin, ¢i iného sviatku. St prevazne zamestnanymi mamami, ktoré sleduja tren-

dy a médu.

Idealny zakaznik

Pre efektivnejSiu marketingovii komunikaciu a lepSie zacielenie jej obsahu uva-

dzame stelesnenie idedlneho zakaznika — jeho charakteristické Crty.

Idealnou zakaznickou prvej skupiny je Margaréta Biela, ktord nedavno skoncila vy-

soku Skolu a zacala pracovat’ ako ucitel’ka na strednej Skole. V rdmci 2 rokov sa planuje

vydat. M4 pravidelny prijem, je sebavedoma, sleduje najnovsie trendy. Prave zariaduje

vlastny byt. M4 rada romantiku a 'ahké komédie. Rada nakupuje.

Tab. ¢. 2: Priklad idealneho zakaznika — Margaréta Biela

Vek 27 rokov
Bydlisko Zakamenné
Zamestnanie Ucitel’ka na strednej Skole
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Stav Slobodna

Ciel Kariéra a svadba

Tazby/sny Usadit’ sa a zalozit’ si vlastnu rodinu
Hobby Handmade, mdda, ¢itanie, cestovanie
Socialne siete Facebook a Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie

Idedlnou zakaznickou v druhej skupine je Méria. Je vydatd, ma 2 deti, ktoré den o
deni potrebuju stdle menej starostlivosti a jej ostdva viac ¢asu na seba a svoje zaluby. Kaz-
dy tyzden sa navstevuje so svojou rodinou aj s rodinou svojho manzela. Vo vol'nom case

rada nakupuje a stretava sa s priatel’kami.

Tab. ¢. 3: Priklad idealneho zakaznika — Maria Zahradnikova

Vek 42 rokov

Bydlisko Zakamenné

Zamestnanie Majitel’ka obchodiku s textilom
Stav Vydata

Ciel Rodinnd pohoda

Tazby/sny Dovolenka pri mori

Hobby Nakupy, ¢itanie, zahrada
Socialne siete Facebook a Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie

3.3.2 Analyza konkurencie

Analyzovany podnik ma vdaka Sirokému rozsahu poskytovanych sluzieb konku-
renciu v troch oblastiach:
a) ako kamenna predajna — kvetinarstvo a zahradnictvo,
b) ako poskytovatel’ svadobnych a inych vyzdob,

€) ako poskytovatel’ donaskovej sluzby kvetov.
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a) Konkurencné kvetindrstva a zahradnictva v blizkosti obce Zdakamenné

V Zakamennom, teda v sidle kamennej predajne, ma podnik slabi konkurenciu.
V tejto obci s poctom obyvatel'ov nad 5000 sa nachadza len jedno d’alSie kvetinarstvo —
Kvetinarstvo Magndlia, ktoré pontuka rezané aj umelé kvety a Crepnikové rastliny. Toto
kvetinarstvo nema ziadnu reklamu ani neprezentuje svoju pracu na socialnych siet’ach.

Ani v Zakamennom, ani v blizkom okoli Zakamenného sa nenachadza iné zahrad-
nictvo. V susednych obciach Zakamenného (Oravska Lesna a Novot’ spolu s viac ako
8 000 obyvatel'mi) sa nachadzaji dohromady 4 konkuren¢né podniky, pricom pri kazdom
ide 0 kvetinarstvo s men§im rozsahom sluZieb. Ziadne z nich neposkytuje donaskovu sluz-
bu. Dve z nich komunikuji so svojimi zakaznikmi prostrednictvom socialnej siete Facebo-
ok, avSak kreativitou ¢i originalitou nijako nevynikaju:

a) www.facebook.com/Kvetinarstvo-273112199748771
b) www.facebook.com/Kvetinarstvo-suveniry-u-Vlasty-176066502562001

Pri zohladneni tohto uzemného celku ma eSko ako kvetinarstvo a zdhradnictvo
s kamennou predajiiou vysoko konkuren¢né postavenie a to najméd vdaka dobrym cendm

a Sirokému portfoliu.

b) Konkurencia v oblasti svadobnych a inych vyzdob

Firma ma v tejto oblasti takmer az dokonali konkurenciu. V kazdom meste, ¢i obci
je viacero poskytovatelov, ktori poskytuju rovnaku sluzbu, no 1isi sa jej cena alebo kvalita.
Dané konkuren¢né podniky je tazké porovnat’ a ohodnotit, pretoZze cena vyzdoby sa vZdy
1i8i a vo vel'kej miere zavisi od naro¢nosti vyzdoby — od vybranych kvetov, miesta realiza-
cie vyzdoby a jeho okolia, po¢tu hosti... NavySe hodnotenie kvality vyzdoby je vzdy sub-

jektivnym nazorom, pretoze pre kazdého je pekné a zaujimave nieco iné.

C) Konkurencia donaskovej sluzby kvetov

Analyzovany objekt je v stcasnosti prosperujucim podnikom so silnou poziciou
Vv regione, ale do buducnosti planuje rozsirit’ predaj cez webovu stranku, pricom sa chce
zamerat’ najmé na donaskovu sluzbu kytic. Roz§irenim pdsobnosti prostrednictvom inter-
netu bude vsak podnik vystaveny véac¢sej konkurencii a bude potrebovat’ konkurencne silnu

znacku, ktora bude schopna celit’ tlaku zvySenej konkurencie.
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Kvetinarstvo planuje poskytovat’ donasku kytic len v troch oravskych okresoch,
medzi ktoré patri Namestovo, Dolny Kubin a Tvrdosin. Medzi najvyznamnejSich konku-
rentov, ktory uz dorucuju kytice na tomto uzemi, patria tieto podniky:

a) Kvety.sk — www.kvety.sk,

b) Kvetinarstvo Lila — www.kvetinarstvo-tvrdosin-lila.sk,

c) Kytica express — www.kytica-expres.sk,

d) Galéria kvetin — www.galeriakvetin.sk,
e) Kupkytici.sk — www.kup-kytici.sk/,

f) Kvetyzlasky.sk — www.kvetyzlasky.sk,

g) Kvety a kytice — www.kvetyakytice.sk,

h) Kvetinaren - http://eshop.kvetinaren.sk a mnoho d’alsich.

Co sa tyka dorudovania kytic, konkurencia je velka. Vi¢sina konkurenénych pod-
nikov ma sidlo alebo miesto podnikania mimo Oravy — mimo planovanych okresov doru-
¢ovania. Kvetinarstvo eSko by malo vyuzit’ vyhodu blizkosti a zamerat’ sa na rychlost’ do-

rucenia kytice.
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4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Analyza znacky eSko

4.1.1 Naming znacky

V prvych rokoch podnikania fungovala firma bez ndzvu a neskor bol vymysleny
nazov eSko, ktory sa pouziva dodnes.

Zakladom nazvu znacky je pismeno ,,S“, ktoré je zaciatocnym pismenom
Vv priezviskach Sekeras a Sivédk. Meno podniku bolo vytvorené odvodenim pomenovania
prave pismena ,,S%, ktoré sa Casto vyslovuje ako ,,eS“ a jeho naslednym zdrobnenim —
,»eSko“. Nazov znacky teda patri do kategorie odvodenych z priezvisk zakladatel’a, ¢o by
malo poukazovat’ na historiu a kontinuitu a evokovat’ déveryhodnost’.

Nazov podniku je 'ahko vysloviteI'ny, pre cielova skupinu znie 'udovo, neevokuje
negativne asocidcie a je zretel'ne charakteristicky. Negativom je, Ze dané meno nenaznacu-
je vyhody podniku ani jeho produktov, nepopisuje zameranie firmy. Firma musi investovat’
vyraznejSie do marketingu, aby sa pozicionovala.

Meno podniku neposkodzuje existujice registrované meno inej znacky a je formal-
ne zaregistrované ako eSko, s.r.o. Avsak existuju d’alSie podniky, ktoré pouzivaji rovnako
znejuci nazov, o moze pri planovanom vytvoreni internetovej stranky sposobit’ problémy.
Medzi podobne znejice znacky patri napriklad:

a) E SK O spol. sr.o. (www.esko.sk) — spolo¢nost’ poskytujiica komplexné
tlaciarenské sluzby,

b) esko (www.esko.com) — medzinarodna firma pontkajica softwarové
a hard-warové rieSenia pre navrh a vyrobu obalov, Stitkov, napisov, ko-
mercnych vytlackov...

c) esko (www.esko2017.sk) — slovenska e-shopova konferencia,

d) Esko — spolo¢na znacka dvoch regionalnych systémov primestskej zelez-
ni¢nej dopravy prepojenej s MHD v Ceskej republike, vychadzajica
Z nemeckého S-bahn,

e) ESKO GKS, spol. s r.0.,

f) ESKORYV,s.r.0.,

g) ESKO - PN, s.r.0. a mnoho inych.
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Toto meno moze spdsobit’ komplikacie aj v pripade vstupovania na zahrani¢ny trh
V budtcnosti, pretoZze nemusi byt zrozumitel'né a moze byt’ tazko vysloviteI'né pre zahra-

ni¢nych spotrebitelov.

4.1.2 Dizajn znacky

Logo

Hlavnym a jedinym oznacenim podniku je logo vytvorené prostrednictvom tzv. lo-
gotypu, teda slovné logo vytvorené iba z pismen. Logo neobsahuje ziadny symbol ani $pe-
cialny znak, ani obraz. Ma horizontalnu kompoziciu, priblizne v pomere 2:1. Vzhl'ad loga

je zobrazeny na obrazku ¢. 2.

Obr. €. 2: Sti¢asné logo podniku

4

Zdroj: www.facebook.com/kvetinarstvoesko/

Toto logo ma viacero nedostatkov. Na prvy pohl'ad vyzera unikéatne a napadne, av-
Sak posobi vel'mi chaoticky. Okrem toho je taZzko zapamaétatel'né a v malej velkosti tazko
rozpoznatelné. Pismena su prili§ uzke, aby mohli byt’ pouzité vo formatoch, aké kvetinar-
stvo potrebuje.

Vzhlad zakladnej Casti loga vnikol kombindciou Styroch pismen zobrazenych pis-
mom s nazvom Scriptina, ktoré je vol'ne dostupné na internete. Graficky navrh zakladne;j
Casti loga nemd Ziadnu pridanu estetickil hodnotu. Pismena vyzeraju byt’ rozhadzané, ne-
maju ziadne zarovnanie a vyzeraju byt réznou velkost'ou. Pismeno ,,S* nie je dominantné.
Z celého loga najviac uputava pozornost’ pismeno ,k*, ktoré vycnieva do vSetkych stran
a malo by byt menej vyrazné nez pismeno ,,S*“. Celkovo toto logo neméa spravne zvolen
kompoziciu.

Logo nie je doplnené ziadnym charakteristicky odliSitelnym symbolom ani grafic-

kou znackou. TaktieZ nie je schopné variécie.
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Napisy
Logo je zobrazované aj v kombindcii s napismi ,,kvetinarstvo™ alebo ,,zdhradnic-
(13

tvo™.

Obr. ¢. 3 Obr. ¢. 4

Zdroj: www.facebook.com/kvetinarstvoesko/

V Tavom vyobrazeni (obr. €. 3) je pouZzitych viacero farieb a rozne velkosti a Styly
pisma, ktoré sa k sebe nehodia. Vrchna Cast’ je napisana kurzivou a pismena st naklonené
sSmerom vpravo.

Na obr. €. 4 na prvy pohlad nie je jasné, ¢o je dolezité. Pre napis ,,kvetinarstvo® a
,»eSko* bolo pouzité rovnaké pismo a celé zobrazenie tychto slov sa nenachadza v strede

naértnutého kruhu.

4.1.3 Analyza sloganu a inych komunikacnych prvkov

Slogan
Kvetinarstvo nevyuziva na budovanie povedomia ziadny reklamny slogan, ktory by

uputal pozornost’ a prispel k budovaniu znacky.

Dizajn manual

Spolo¢nost’ nemé vypracovany tzv. dizajn manual, ktory presne urcuje podmienky
a parametre na pouzivanie loga, firemnych farieb a firemnej typologie. Pre firmu to v praxi
znamend, ze nie je zabezpefena jednotnost’ zobrazovania loga v réznych formétoch

a dodrziavanie pouzitych odtieniov farieb, typu a formy pisma.
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Typografia
Podnik nema vyhradené pouzivanie vybranych foriem fontov a na vSetkych vy-

stupnych formatoch boli doteraz pouzité rzne pisma.

Farby
Napriek tomu, ze eSko nema presne zadefinované firemné farby, pouziva najmi
odtiene zelenej a ruzovej farby. Chyba ich presna Specifikacia odtiena, ¢i intenzity vlast-

nym oznac¢ovacim kodom. Nie je zarucend bezchybnost’ ich pouzivania.

VzhPad zamestnancov a predajne

Obchodny personal kvetinarstva nenosi jednotny odev ¢i firemnu uniformu, ale na
zjednotenie vzhl'adu vyuZziva aranzérske zéstery. Logo sa na nich nenachéddza.

Podnik ma prijemny a prehl'adny interiér predajne, ktory na zakaznika pdsobi pria-
tel'skym a nie prvoplanovo manipulativnym dojmom. Avsak logo sa takisto v predajni ne-

nachddza. Podnik prichddza o Sancu komunikovania znac¢ky s aktudlnym kupujicim.

4.1.4 Sucasna marketingova stratégia

Na zaciatku eSko fungovalo bez akéhokol'vek marketingu len na zaklade tzv. word
of mouth (WOM) — na zaklade osobnych pozitivnych odporucani jedného zakaznika dru-
hému (rodinnému prislusnikovi, priatel'ovi, kolegovi...). Dnes sa uz podnik nespolieha len
na odportcania, ale ovplyviiuje svoj imidz vyraznejSie aj sdm. Na komunikaciu so zékaz-
nikmi vyuziva vyhradne online marketing.

Kvetinarstvo so svojimi zakaznikmi komunikuje primarne prostrednictvom social-
nej siete Facebook.*! V &ase ukonéenia diplomovej prace mala facebookova stranka eSka
1432 sledovatel'ov, ktori na fanpage mozu najst’ pravidelné prispevky a vzdy aktualne in-
formacie. Prispevky su vZdy doplnené fotografiami alebo videom, maju puatavé texty, st
gramaticky spravne a €asto podané zaujimavou formou. Zdkaznikom je prezentovany novy
tovar, originalne vytvory, ¢i inSpiracie z floristickej oblasti a na tému ,,Do it yourself —
,uUrob si sam®. Komunikacia prostrednictvom Facebooku je kontinualna, ucelena

a celkovo je vyborne zvladnuta.

31 www.facebook.com/kvetinarstvoesko/
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V minulosti firma pouzivala na komunikaciu so zakaznikmi aj Instagram. Komuni-

kacia tu nebola nijako zjednotena ani jedinecna. V sucasnosti ma eSko na tejto platforme

ucet, ale komunikdcia je vel'mi zriedkava.?

2

4.2 SWOT analyza znacky eSko

Na zéklade analyzy prostredia, analyzy konkurencie a zhodnotenia postavenia

zna¢ky uvadzame zhrnutie slabych a silnych stranok podniku ako aj prilezitosti a hrozieb,

ktorym je podnik vystaveny.

Tab. €. 4: SWOT analyza znacky

Pozitivne faktory Negativne faktory
]E;llt(igl:s Silné stranky Slabé stranky
- nazov (naming) znacky - dizajn loga
- znamost’ znacky v regione - presne neurcené firemné farby
- slaba konkurencia v regione - ziadny slogan
- nizke ceny - nezadefinovana typografia
- dobry imidz - slaba marketingova komunikacia
- lojalita zdkaznikov a personalu (najma offline)
k firme - slabé vyuzivanie Instagramu
- orientacia na zdkaznika - chybajuci internetovy obchod
- Siroky rozsah sluzieb
- silna komunikacia na Facebooku
f::(tg:lf Prilezitosti Hrozby
- zjednotenie vizualneho Stylu - zavislost’ od zahrani¢ného ob-
- plnohodnotny e-shop so zamera- chodu
nim na donaskovu sluzbu - predajom cez internet nastane
- oslovenie nového spotrebitel'a zvysenie konkurencie
(preferujuiceho nakup cez internet) | - nepriaznivé legislativne zmeny
- rasttrhu

Zdroj: vlastné spracovanie

%2 www.instagram.com/kvetinarstvoesko/
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Na zéklade informacii z predchadzajucich analyz a zisteni d’alej navrhujeme:

a) zadefinovat’ silnll znacku schopntl zjednotit’ vSetky vystupy firmy — v ramci
toho navrhnit’ prvky ako nové logo, firemné farby a typologiu, ktoré sa bu-
da pouzivat na vSetkych reklamnych a inych vystupnych materialoch;

b) stratégiu na implementaciu znacky v marketingovej stratégii a na zlepSenie

postavenia znacky v konkuren¢nom prostredi.

4.3 Navrh znacky

Zakladnymi atribitmi, z ktorych by znacka eSko mala vychadzat,, su dobra cenova
dostupnost’, Sikovnost, preciznost, jednoduchost’, dychbertce kusky, realizacie na mieru,

radost, ismev a slzy v o¢iach, osobny pristup.

Obr. €. 5: Navrh znacky

Tradi¢nd o Modernd
Ekonomickd o Luxusni
Muzskd o Zenskd
Vyspeld o Detskd
Sofistikovand o Hrava

Abstrakind o Presnd/doslovni

Geometrickd o Organickd

Zdroj: vlastné spracovanie
Znacka eSko by mala:

a) vychadzat’ z jej historie a hodit’ sa k tradiciam, ale zaroven by nemala byt

nemoderna,
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b) odrazat nizke ceny podniku a zaroven odrazat’ kvalitu jeho sluzieb a garan-

ciu aranzérskej profesionality,

C) byt zenska, vyspela, sofistikovana...

Velkym prinosom podniku, ktory je zaroven aj jeho konkuren¢nou vyhodou, je je-

ho flexibilita. eSko je jeden den ateliérom, druhy den dizajnérskym $tudiom a treti labora-

toriom;

a) ateliér — eSko je miestom, kde vznikaju umelecké diela, je to umelecka

dielna,

b) dizajnérske studio — eSko mixuje farby, skisa rézne kompozicie kvetov a

miluje kvetinovy dizajn,

) laboratorium — eSko s rastlinkami experimentuje a robi vlastné ,,vyskumy*.

Z archetypov znacky podl'a Junga sme preto odporucili vyuzivat’ archetyp, ktory sa

oznacuje ako tvorca, ktory sa k podniku dokonale hodi.

Tab. €. 5: Archetyp tvorca

,»Ak si to dokazes predstavit’, tak sa to d4 aj urobit’.*

Tazba:

tvorba plnohodnotnych a vynimoc¢nych veci

Ciel’ / motivacia:

uvedomit’ si vlastnu viziu

Najvidsi strach:

z0 vsednosti, priemernosti

Opis:

- stale vytvara nieco nové a origindlne,
-V najlepSom je inovativny a napadity, v najhorSom pre-
hnane p6zitkarsky, melodramaticky a narcisticky,

- zékaznik ocenuje experimentovanie a posuvanie hranic

Tieto znac¢ky sl'ubuju:

autentickost’, kreativnost’

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a HARTWELL, Margaret. P. — CHEN, Joshua. C. Archetypes in Branding:

A Toolkit for Creatives and Strategists.

Pozicioning znacky

Aby sme znacku eSko dokézali odliSit’ od konkuren¢nych znaciek ujasnili sme si

aké st hodnoty a prinosy tohto podniku.

Medzi hodnoty, ktoré podnik uznéava, patri udrzatel'nost’ a socidlna zodpovednost'.

Zékladom kvetinarstva eSko je laska k prirode a z nej vychadzajuca vasen ku kvetom.

Podnik uprednostiiuje prirodzenost’ a jednoduchost, nie gy¢. Sice nepestuje vlastné kvety,
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ale vSetky precizne prejdu rukami Sikovnych aranzérok, aby bola zabezpecena ich kvalita
a ¢o najdlhsia trvacnost’. Zaroven chce firma dosiahnut’ ¢o najvyssiu spokojnost’ klientov
prostrednictvom individuadlneho pristupu a poskytovania odbornych rad.

Najvacésimi konkurenénymi vyhodami podniku st dobré ceny, Siroké portfolio, ob-

rovska flexibilita a osobny pristup.
Golden circle — teéria Simona Sineka

Obr. ¢. 6: ,,Why* znacky eSko
Preco? Vybudovat svet, v ktorom su l'udia

Stastni a maji dobré vztahy.

Ako? Prostrednictvom poskytovania individu-
alneho pristupu, odbornych rad a pomocnej
ruky, pri dolezitych udalostiach v Zivote za-

kaznikov.

Co? Kytice, rezané kvety, izbové kvety, do-
w HAT naSkova sluzba, svadobné a slavnostné vy-
zdoby, ...

Zdroj: www.startwithwhy.com

4.3.1 Naming znacky

Meno spolo¢nosti eSko, s. r. 0. sme zhodnotili ako vyhovujice a rozhodli sme sa ho
d’alej pouzivat, kedze v cielovej skupine je podnik pod tymto menom dobre znamy
a pouzivany.

Kvetinarstvo eSko nie je len obyCajnym kvetinarstvom a preto sme ako dodatok
k nazvu spolo¢nosti namiesto pojmu ,.kvetinarstvo* navrhli pojem ,,flower design, ktory
po slovensky znamena kvetinovy dizajn. Pojem ,,flower design™ spaja v sebe 3 dolezité
oblasti podnikania, a to kvetinarstvo, zahradnictvo a vyzdoby.

Zaroven okrem spojenia tychto 3 prvkov je tento dodatok k logu schopny komuni-

kovat’ zakaznikom, ze eSko je flexibilny podnik, a poméha v ich mysliach ulozit’ informa-
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ciu o tom, ze dany podnik je schopny vytvorit’ z kvetov akikol'vek poziadavku. A to bud’
na pockanie, alebo na objednavku.

Umyselne sme tento pojem navrhli v angliétine, pretoZe na rozdiel od znenia v slo-
venskom jazyku tento pojem evokuje pocit, ze eSko sleduje trendy; vyvolava ur€it spoji-
tost’ so zahrani¢nou kvalitou, ktoru cielova skupina kvetinarstva ocenuje; je schopny za-
siahnut’ aj zahrani¢nych okoloiducich. V pripade potreby slovenského ekvivalentu sme

navrhli pojem ,,kvetinovy dizajn na mieru®.

4.3.2 Dizajn znacky

Logo

Pre znacku eSko sme navrhli nové logo, v ktorom je dominantnou farbou zelena
a dominantnym znakom je velké pismeno ,,S%, ktoré upttava pozornost’ a slizi ako hlavny
rozliSovaci prvok. Z dévodu planovaného pouzivania loga na réznych formatoch (vel'ko-
plosné logo na stene a zaroven mini logo na fotkach) sme sa rozhodli pouzit’ jednoduchsi
zaklad loga, ktory je dobre viditelI'ny a tiez dobre uchopitelny vo vSetkych rozmeroch. Ten-
to zaklad loga sme doplnili hravym viac origindlnym pismom pre pojem ,,flower design®,
ktory je v logu dolezity, ale v pripade potreby je mozné ho vynechat. Aj po vynechani tejto

casti bude logo stale Citatelné a schopné identifikovat’, k akému podniku patri.

Obr. €. 7: Novy navrh loga

e\ko

Houwer
design ‘design

Hower e\ko e\ko

aesdign e

Howen
design ‘;aeé@;//b

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Logo je schopné prezentovat’ znacku aj Vv Ciernobielej verzii, aj v malej velkosti.
Vyzeré unikatne, vd’aka comu je 'ahko rozpoznatel'né a zapamaétatelné, zaroven je odlisné

od konkurenc¢nych znaciek, podporuje identitu znacky a ma schopnost’ variacie.

Obr. €. 8: Logo v malej vel'kosti

e\k

Aot

Zdroj: Vlastné spracovanie

Symbol a vzor

Ako hlavny symbol znac¢ky sme navrhli tvar pismena ,,S*, ktoré odkazuje na meno
spolo¢nosti. Tento symbol po prevrateni o 90° zobrazuje nedokonceny znak nekonecna, ¢o
ma vyjadrovat’ stratégiu udrzatelnosti podniku. Vyuzitim tohto symbolu sme posilnili

a zjednodusili zapamitatel'nost’ danej znacky.

Obr. €. 9: Symbol znacky

P
/

\— 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spojenim dvoch symbolov (jedného v normalnej podobe a druhého v horizontal-
nom prevrateni) vznika rozsireny symbol v tvare dvoch spojenych stdc. Nasledne z polovi-
ce je mozné vytvorit’ srdce a spojenim 4 stdc (resp. 2 spojenych sfdc) tento tvar umozituje
aj vytvorenie kvetu alebo Stvorlistka. Zakladny znak tychto tvarov, srdce, charakterizuje

lasku ku kvetom a prirode.

Obr. €. 10: Dvojsrdce, srdce, kvet/Stvorlistok

O

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Namnozenim vécSieho poctu rovnakého tvaru a vel’kosti Symbolu sa nam podarilo
vytvorit’ unikatny vzor, ktory znacka méze vyuzit’ na oznacenie hlavic¢ky papiera, vizitiek,

roznych tlacovin a pod. Vzhl'ad firemného vzoru je zobrazeny na obr. 10 a 11.

Obr. ¢. 11: Firemny vzor

SISISISS SIS IS SIS SIS SIS IS

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obr. ¢. 12: Pouzitie firemného vzoru

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ikona
Ako sucast’ znacky sme vytvorili aj ikony, ktoré bude spolo¢nost’ potrebovat’ pre

ucely internetového biznisu.

Obr. ¢. 13: lkony

e[;wp e\ko

design

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Typologia

Ked’ze pre I'ahku identifikidciu znacky je dolezitd jednotnost’ a ucelenost’ na vset-
kych jej vystupoch, navrhli sme tiez firemné pisma, ktoré sa budu pouzivat. Pri vybere
sme zohl'adnili funk¢nost’ pisma pre Specidlne znaky typické pre slovenskl abecedu, napr.
ako znaky 4, 0, ¢, t, 7, I'...

Pre napisy na reklamnych formétoch a pre hlavné nadpisy navrhli pouzivat’ hravy,
mierne kaligraficky, kreativny font s nazvom Nickainley Normal. Pre dalSie napisy
a podnadpisy sme vybrali kaligrafické, efektné pismo Dancing Script Regular a pre bezny

text obyc¢ajné bezpitkové pisma, a to Montserrat a Raleway.

Firemné farby

Pri zohl'adneni ciel'ovej skupiny a nového navrhu stratégie znacky odporti¢ame os-
tat’ pri pouzivani zelenej a ruzovej farby. Odtiene tychto farieb sa vyborne hodia do celko-
vého konceptu. Zelena s ruzovou st komplementarne farby, ktoré na farebnom kruhu lezia
presne oproti sebe. Navzajom sa doplnaji, hodia sa k sebe a vytvaraju dostatoény kontrast
a zivost.

Obr. €. 14: Komplementarne farby

Color Rule

Complementary

Zdroj: Farebna paleta Adobe — www.color.adobe.com

Navyse podla spolocnosti Kissmetrics® su najoblbenej§imi Zenskymi farbami
modra (35%), fialova (23%), pod ktort patri aj ruzova, zelena (14%).
Ako uz bolo uvedené, podnik vyuziva farby bez presnej Specifikacie. Je potrebné

presne ich zadefinovat’ a zabezpecit’ ich jednotné pouZzivanie. Je vSeobecne zname, ze Zeny

% https://blog.kissmetrics.com/gender-and-color/
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uprednostiuju svetlejSie a jemnejSie vyzerajuce pastelové farby. Preto sme pre obe farby
navrhli presné odtiene, ktoré nie su krikl'avé, ale menej vyrazné, no dostatocne farebné na

odliSenie.

a) zelena farba

Zelena je farbou prirody a Zeme. Predstavuje rast, je znakom vyrovnanosti
a pokoja. Okrem toho je zelena farba vnimana ako vel'mi pozitivna a optimisticka farba.
Povazuje sa za symbol ekologie a zivotného prostredia ako aj slobody, sviezosti, lesov,
luk, hor, pol'nohospodarstva, irodnosti, naddeje, hodnosti, pokroku. Tmavsie odtiene zele-
nej mdze prezentovat’ bohatstvo a vsetko suvisiace s peniazmi a takisto stabilitu. Zelena je
aj farbou miernosti, je to ukl'udnujuca farba reprezentujiica zdravie a sviezost'.

Zelent je vhodné pouzivat pri znackach, ktorej maju ¢okol'vek spolo¢né s prirodou
a chct byt povazované za ,.green”, zdravé, udrzatelné, organické a podobne. Vyuziva ju
vela firiem zaoberajucich sa zivotnym prostredim. Zelenu uprednostiiuju tiez potravinové
retazce a lekarne, pretoZe l'udia si ju spajaji so zdravim.

Pre znacku eSko sme vybrali ako hlavnu farbu zelenu v pistaciovo jablkovom od-

tieni, ktory je sviezi a plny energie.

Obr. ¢. 15: Navrh firemnych farieb — odtiene zelenej farby

#99CC33  #BBE468  #85A44B #51652E  #475828 #323E1C

Zdroj: vlastny navrh

b) ruzova farba
RuZzova farba nie je zékladnou farbou, ale je odvodena od fialovej farby, ktora
symbolizuje luxus a tajomnost’. Fialova farba sa tradi¢ne spaja so vzneSenostou a uctou.

Spéja sa tiez s duchovnom a nabozenstvom ¢i kreativitou.
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Ruzové vznika aj pridanim bielej farby do Cervenej. Biela farba je v tomto pripade
oslobodzujuca. Cervena sa upina k uréitému ciel'u, kam smeruje svoju energiu, biela ju
oslobodzuje a poskytuje jej vacsi priestor. V ruzovej farbe je zahrnuta volnost’ a zaroven

energia - nezna aktivita. Je znakom sentimentality a romantiky.

Obr. €. 16: Navrh firemnych farieb — odtiene ruzovej farby

#E41ASF #F27795 #A30344

Zdroj: vlastny navrh

4.3.3 Dalsie komunikacné prvky

Slogan
,, Vycarujte usmev na tvarach vasich blizkych.

Navrhli sme slogan znacky, ktorého hlavnym posolstvom je urobit’ niekomu ra-
dost’. Slovo Gismev sa hra s emociami ¢loveka a vyvolava pozitivne pocity. Vd’aka tomuto
sloganu si 'udia uvedomia a ulozia v mysli, Ze prostrednictvom znacky eSko maji moz-

nost’ naozaj potesit’ svojich blizkych a zlepSit’ im den alebo naladu.

,,Donaskova sluzba vusmevu “

Darovat’ kyticu je spdsob ako potesit’ blizkeho, vac¢sinou spolu s kyticou vycaruje-
me obdaravanému okrem kytice aj usmev na tvari. Ked’ vieme, ze blizka osoba je Stastna
(ma ismev na tvari), sme Stastny aj my a teda aj my mame usmev na tvari. Tento fakt je

dodlezité zohladnit’ a preto sme navrhli aj doplnkovy slogan pre donaskov sluzbu.
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Internetova doména

Spolu s planovanym vytvorenim internetovej stranky bude kvetinarstvo potrebovat’
registrovat’ aj vhodnu doménu, ktora bude sucast'ou znacky a na ktorej sa bude web stranka
nachadzat. Ked'ze najvhodnejSou a najjednoduchsou adresou pre podnik s nazvom eSko
by bola adresa www.esko.sk, ktord je uz obsadend, navrhujeme viacero alternativnych rie-
Seni. Internetové domény, ktoré su vol'né a hodia sa k danej znacke:

a) www.eskodesign.sk, resp. www.esko-design.sk,

b) www.kvetinarstvoesko.sk, resp. www.kvetinarstvo-esko.sk,

c) www.eskokvety.sk, resp. www.esko-kvety.sk,

d) www.kvetyesko.sk, resp. www.kvety-esko.sk,

e) www.eskoflowers.com, resp. www.esko-flowers.com.

Pouzivané materialy

Aby si znacka ziskala Zelany imidZ socidlne zodpovedného podniku a ekologického
hraca, navrhli sme pouzivat’ materialy s ¢o najniz§im negativnym dopadom na zivotné pro-
stredie. Materidly pouzivané novou znackou eSko by mali byt papier, karton, drevo, rafia,

sisal, sklo, prirodny kameri a pod.

Hashtag
#eskoflowerdesign alebo #kvetinarstvoesko

Ulohou tohto hashtagu je pomdct’ uzivatel'ovi vyhl'adat’ relevantny obsah publiko-
vany eSkom a umoznit’, aby nim zverejneny obsah bol ¢o najlepSie vyhl'adatelny pre jeho
zékaznikov — €1 uz ide o terajSich, alebo potencidlnych. Zaroven aj pre eSko bude mozné
I'ahko a rychlo vyhl'adat’ obsah publikovany zdkaznikmi (napr. fotografia kytice na Insta-

grame obdarovanej osoby).

55


http://www.eskodesign.sk/
http://www.esko-design.sk/
http://www.kvetinarstvoesko.sk/
http://www.kvetinarstvo-esko.sk/
http://www.eskokvety.sk/
http://www.esko-kvety.sk/
http://www.kvetyesko.sk/
http://www.kvety-esko.sk/
http://www.eskoflowers.com/
http://www.esko-flowers.com/

4.4 Stratégia na implementaciu znacky v marketingovej stratégii a na

zlepSenie jej postavenia vV konkuren¢nom prostredi

Styl celkovej komunikacie (tone of voice) by mal priatel'sky, starostlivy, spol’ahli-
vy, odrazat’ ekologické myslenie podniku a pribeh celej znacky.

Znacka by sa mala viac angazovat’ v oblasti udrzatel'nosti. Spolo¢enska zodpoved-
nost’ podniku by mala byt’ neoddelitelnou sucastou marketingovej stratégie. Naskytuje sa
niekol’ko pohl'adov na udrzatelnost

a) umelé kvety su ovela naro¢nejsie na recyklaciu nez zivé (ako zaklad smu-
tocného venca je mozné pouzit zivu chvojinu z ihli¢natych stromov, na-
miesto umelych dekoracii do kytic je mozné pouzit’ rafiu, sisal a pod.,)

b) opétovné pouzitie je udrzatel'nejsSie ako recyklacia,

c) prirodny obal (napr. papierova Skatula) moéze byt dolezita sticast’ hodnoty
znacky.

Navrhli sme viacero jednoduchych a finan¢ne nenaro¢nych rieseni, ako podnik mo-
ze svojou znackou nadviazat’ kontakt so spotrebitelom, lepSie sa integrovat’ do jeho mys-
le, budovat’ s nim vztah a premenit’ ho na lojalneho zakaznika. Pri navrhovani tychto od-

porucani sme brali do uvahy suc¢asné marketingové trendy.

Vzhlad predajne a navigacia v predajni

Vyber materidlov je dolezité zohladnit’ pri zariad’ovani interiéru alebo exteriéru
predajne. Predajne znacky eSko by mali byt prevazne zariadené pouZzitim dreva v r6znych
podobach, prirodného kamena a skla.

Uspech predaja je uzko spojeny s Pahkou orientaciou po predajni. Preto odporuca-
me ul'ahit’ zdkaznikovi pohyb po predajni oznacenim kategérii sortimentu pre najdenie
Zelaného tovaru. Kupujuci sa tak bude moct’ rychlo zorientovat’ a bude vediet’ ¢o a kde v
predajni najde.

V interiéri predajne je umiestnena obrazovka s prezentaciou, ktora obsahuje foto-
grafie kytic a aranzmanov z dielne kvetinarstva. Ciel'om tejto prezentacie je uputat’ pozor-
nost’ kupujuceho pri ¢akani napr. pri vytvarani alebo baleni kytice. K fotkam alebo pome-

dzi fotky v tejto prezentacii navrhujeme zakomponovat’ logo a slogan podniku.
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Stitky a oznalenia
Pre aktualneho zdkaznika kvetinarstva eSko je dolezité, aby nakupovanie nebolo
nudné a vyCerpavajlce, ale naopak, aby bolo zabavou, aby bolo jednoduché a in$pirujuice.
Navrhujeme jednoduché tipy, ako su cenovky, nalepky a peciatky na kreativne vystavenie
tovaru na predajnych miestach.
Uvadzame ocakavané vyhody plyntice z pouzivania tychto grafickych oznaceni:
- zvySenie vizualneho vplyvu na impulzivny nakup na mieste;
- zlepSenie orientéacie zékaznika v obchode, pripadne v regali;

- zvySenie predaja.

a) Cenovky

Cenovky su rychlym a nendro¢nym offline spdsobom ako preniest’ znacku blizSie
do o¢i a neskor do mysle spotrebitel’a. Preto v ramci upevnenia vnimania znacky a jej pod-
pory vnimania podniku ako ekologického hraca na trhu, navrhujeme kvetinarstvu eSko
zacat’ pouzivat’ odli§né cenovky viac Setrné k zivotnému prostrediu a prirode.

Odportc¢ame pouzivat’ recyklovany papier oznaceny logom a upevneny Spagatom
pre jednorazové interiérové rieSenie cenoviek. Pre vonkajSie zdhradné cenovky, ktoré mu-
sia byt odolné vo¢i dazd’u, odpori¢ame pouzivat’ recyklovany papier obojstranne zalami-
novany za tepla do priehl'adnej folie, ktora ich dlhodobo ochrani pred vplyvmi prostredia
a pred poskodenim. Upevnit’ takéto cenovky na krabice je moZné drevenym Stipcom zo
surového dreva, ktory sa dé tiez vel'mi 'ahko doplnit’ logom firmy a teda aj podporit’ iden-

tifikdciu znacky. Vizualizaciu tychto ndvrhov uvadzame v prilohe.

b) Nalepky

Ako d’alSie rieSenie uvadzame pouZzivat nalepky na zabalenie kytice ¢i ako doplnok
na akykol'vek ¢repnik kvetin — napr. nalepka so slovami ,,Vyrobené a darované s laskou.*
na jednej strane a s logom na druhej strane. Obdarovany bude hned’ vediet’, kde bola kytica
alebo aranzmén vyrobeny. V pripade spokojnosti vie I'ahko identifikovat’ znacku a dostat’
sa prostrednictvom par informacii do kamenného obchodu ¢i na webovu stranku.

Na rozveselenie kupujiiceho sme navrhli malé veselé nélepky na ¢repnikoch kvetov
s popisom: ,,Chcem byt’ tvoj kamarat.“ alebo ,,Vezmes si ma?“ na jednej strane a S logom

na rube.

57



C) Peciatka

Kvetinarstvo disponuje osobitnou formalnou peciatkou urcenou na uradné ucely,
ale malo by si zaobstarat’ aj jednu s logom a sloganom firmy na komunikaciu so zakaznik-
mi. Nasledne by bolo mozné tito peciatku I'ahko a rychlo vyuzit’ na roznych vystupoch, ¢i
na oznacenie baliaceho papiera, papierovych tasSiek, darc¢ekovych boxov alebo skatal

a zabezpecit tak identifikaciu svojich produktov. Vizualny navrh je prilozeny v prilohe.

Propagac¢né materialy

V sucasnosti ma znacka mnoho moznosti ako zaujat’ zakaznika roznymi publika-
ciami. Znacka eSko by sa mala zamerat’ na jednoduchost’ a kvalitny dizajn tak, aby vyzne-
la krésa produktov. Odporacame vytvorit’ darcekové poukazy na ndkup v r6znej hodnote a
brozuru pre buduce nevesty. Obsahom takejto publikacie by mohla byt vizualna ukazka
svadobnych kytic, doplnkov a aranzmanov, prezentacia aktualnych trendov a objasnenie

moznosti kvetinovej vyzdoby.

DalSie navrhy

a) Zastery a menovky persondlu

Kvetinarstvo by rozhodne malo aplikovat’ logo na zéstery vyuZivané obchodnym
persondlom. Zamestnancom vyplyva zo zdkona tieZ povinnost’ nosit’ menovky, ktoré by
znacka eSko mohla mat’ vyrobené z dreveného materidlu a s vypalenym menom. Nézorna

ukazka tychto navrhov je prilozena v prilohe.

b) Polepenie firemného auta
Kvetinarstvo eSko pouziva na rozvoz kytic auto Fiat Panda v bielej farbe. Navrhu-
jeme ho polepit’ logom a zakladnymi informaciami o firme (telefonny kontakt, adresa) so

slovami ,,Dondskova sluzba kvetov. Vizualny navrh uvadzame v prilohe.

c) Content marketing

Znacka eSko by sa mala zamerat’ na tvorbu obsah na podporu pozitivneho vnima-
nia znaCky. Potencidlnymi moznostami je tvorba blogu, tzv. infografik, patavych videi
a fotografii pre socialne siete Vv §tyle zvoleného archetypu tvorcu.

Podnik by mal na pldnovanej vytvorenej stranke zalozit’ aj vlastny blog a prezento-

vat' na flom svoje silné stranky. Obsahom by boli najmid Clanky, fotografie a vided
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0 udrzatelnosti a flexibilite — 0 moznosti kvetinového dizajnu na mieru. Vhodnymi témami

st napr.:

ako kompostovat’; aké su prirodné moznosti hnojenia rastlin; ako zbierat’
a vyuzivat’ dazd’ovu vodu a pod.,

fotografie realizovanych objednavok, a to bud’ svadobnych vyzdob, ¢i ob-
jednavok na zaklade rdznych Specidlnych poziadaviek,

inspirativne tipy a triky, napr. pravidelna pondelkova in$piracia na tému iz-
bov¢ rastliny, 10 tipov ako uSetrit’ na svadobnej vyzdobe, 5 trikov pre vasu
zéhradu, 6 ndpadov na darcek pre mamu k jej okrithlemu vyrociu, najnovsie

svadobné trendy...

d) Event marketing

Na priamu osobni komunikaciu s ¢astou ciel'ovej skupiny so $pecifickymi potre-

bami (budtce nevesty) by eSko malo zacat’ realizovat’ svadobné konzultacie. Takymto

eventom by podnik oboznamil zadkaznicky S pontikanymi produktmi a sluzbami a podporil

cielené vytvaranie pozitivneho imidZu a vnimania firmy a tym aj budovanie dobrého mena

znacky.

Navrhujeme jednodiovy verejny event s vol'nym vstupom alebo za maly poplatok.

Zameranim eventu by boli nasledovné ¢innosti:

vizualna ukazka svadobnych kytic, doplnkov a aranZméanov;

prezentacia aktualnych trendov;

objasnenie, aké druhy kvetov st aktualne v termine svadby podla ro¢ného
obdobia;

vysvetlenie mozZnosti kvetinovej vyzdoby;

konzultacie s aranzérkami;

vypracovanie cenovej ponuky kvetinovej vyzdoby na mieru.

Prinosom pre cielovll skupinu by bol individudlny pristup, emocionalny zazitok

a osobna skusenost’.
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Zaver

Témou diplomovej prace bola dolezitost’ budovania znacky v marketingovej straté-
gii firmy. Hlavnym cielom prace bolo na zéklade teoretickych vychodisk urobit’ analyzu
znaCky kvetinarstva eSko a navrhnit’ odporticania pre zlepSenie vnimania znacky analyzo-
vaného podniku. Stanoveny ciel’ sa podarilo dosiahnut’.

V teoretickej Casti sme vymedzili pojem znacka a poukazali na jej nepopieratel'né
vyhody, ktoré¢ poskytuje podnikom a spotrebitelom, d’alej sme charakterizovali vyznam
brandingu a jeho Casti, medzi ktoré patri naming (meno) a dizajn znacky (logo), uréenie
pozicie, marketingova stratégia a vytvorenie sloganu a inych komunikacnych prvkov. Cha-
rakterizovali sme najnovsie marketingové trendy, ktoré by znacky mali zohl'adnit’ pri bu-
dovani vztahu so zdkaznikom, medzi ktoré¢ sa zarad’uje napr. content marketing, ekologic-
ky, experimentalny a event marketing, marketing prostrednictvom influencerov a pod.
V teoretickej Casti sme tiez zdoraznili vyznam lovebrandu a poukazali na vyuzitie archety-
pov pri budovani znacky.

Kazda firma je jedine¢na a preto by mala byt’ jedine¢na aj jej znacka a z nej vycha-
dzajuca prezentacia na trhu. Znacka vytvara konkurenént vyhodu a zaroveinl odliSuje danu
znacku od konkurencie. Budovanie znacky zahiia viacero atribitov, ktoré su medzi sebou
kombinované roznymi sposobmi a pdsobia na seba tak, Ze pre kazda znacku vytvaraju uni-
katnu zmes dojmov a vd’aka tomu ma kazda znacka svoju origindlnu ,,0sobnost™, ktora do
bodky definuje charakter spolo¢nosti. Nielen branding ma pri budovani marketingovej
stratégie nezanedbatel'ny vyznam, ale aj marketingova stratégia sa bez znacky nezaobide.

V praktickej Casti sme sa venovali analyze znac¢ky podniku eSko, ktoré je zabehnu-
tym kvetinarstvom, zdhradnictvom a zaroven poskytovatelom svadobnych vyzdob a do-
naskovej sluzby kvetov.

Danu znacku sme zhodnotili a zistili viacero jej prinosov, ale aj nedostatkov. Nazov
firmy, najpouzivanejsia ¢ast’ znacky, je jednoducho vyslovitel'ny, zapamitatel'ny aj znamy
v ciel'ovej skupine a povazujeme ho za vyhovujici. Vizualny vzhl'ad znacky, teda dizajn
loga, sme zhodnotili ako mierne chaoticky a nedostato¢ny. Znacka je preto tazko rozpoz-
natel'na a zle zapamaitatel'na. Typografia a farby nie su presne zadefinované a znacke chy-
ba tiez slogan, dizajn manual ¢i schopnost’ variacie. Vystupovanie celej firmy a jej prezen-
tacia nie je zosuladené a skoordinované pod jednotnou znackou. V pripade analyzovanej

firmy sa dokonca vytraca hlavny vyznam znacky.
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Na zéklade uskutocnenych analyz sme navrhli novy koncept znacky, jej archetyp a
pozicioning vychadzajuci z konkurenénych vyhod ako dobré ceny, flexibilita a Siroky roz-
sah sluzieb, d’alej sme navrhli nové logo, symbol, vzor, ikony, farby, typologiu, slogan
a iné prvky, ktoré sa budu pouzivat’ na vSetkych reklamnych a inych vystupnych materia-
loch. Dizajn novej znacky je vizudlne pritazlivejsi, 'ahSie rozpoznatelny, je schopny va-
ridcie a prezentuje vynimocny charakter znacky.

V zavere prace sme predlozili stratégiu na implementaciu znac¢ky v marketingovej
stratégii a na zlepSenie postavenia znacky v konkuren¢nom prostredi. Odporucili sme via-
cero rieSeni, ktorymi sa znacka moéze lepSie integrovat’ do mysle zdkaznika, napriklad uva-
zeny vyber materialov pri zariad'ovani predajne alebo pri tvorbe cenoviek, stitkov, obalov
a pod.; graficky zaujimavé stvdrnenie menoviek, cenoviek, nélepiek, peciatok; tvorba dar-
¢ekovych poukazov a broziry pre budice nevesty; polepenie firemného auta; realizacia
eventu zameraného na svadobné konzultacie; zaloZzenie vlastného blogu a tvorba premys-
leného content marketingu.
katel'ska sféru pdsobiacu na tzemi Slovenskej republiky. Ziskané vedomosti mézu byt
uzito¢né najma pre marketingové oddelenia, dizajnérov a grafikov, aby sa im podarilo pre-
sadit’ vyznam brandingu v marketingove;j stratégii firmy. Moze fungovat aj ako urcity na-

vod na vytvorenie a implementaciu znacky.
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