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Abstrakt

Diplomova praca sa zmeriava na rozvoj znacky vybranej eventovej firmy Omega
Entertainment. Praca je rozdelené do troch casti, kde teoreticky ramec vymedzuje trh,
zakaznikov, konkurenciu, znacku, positioning a nakoniec marketing. Teoretickd Cast
prace spolu s vymedzenou metodikou sa nasledne zameriava na analytick( ¢ast’ prace.
Dana ¢ast’ sa zameriava na analyzy, hodnotenia a mozné odporucania ktoré maja sluzit
ako vychodisko pre samotny rozvoj znacky. Praca je zakoncend navrhovou ¢asto préce,

ktora na zaklade analytickych zisteni by mala viest’ k rozvoju znacky.

Abstract

The diploma thesis focuses on the brand development of chosen event company Omega
Entertainment. The thesis is divided into three parts, where theoretical framework defines
market, customers, competition, brand, position and in the end marketing. The theoretical
part of the thesis together with defined metodology afterwards focuses on the analytical
part of the thesis. This specific part focuses on analyzes, evaluation and possible
recommendations, which should serve as a starting point for brand development itself.
The thesis ends with proposal part of the thesis, which, based on analytical findings,

should lead to the brand developing.

Klucové slova

Znacka, identita znacky, konkurencia, pozicia firmy, zakaznici, povedomie,

komunika¢né kandly, marketing

Key words

Brand, brand identity, competition, company position, customers, awareness,
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UVvOD

Hovori sa, Ze suCasnd doba je vel'mi rychla a narocna. Kazdy chce vSetko mat’, zazit’
a pokial’ sa d4, aj zdiel'at’ so svojim okolim. Avsak niektoré zazitky mozu byt len raz za
Zivot, preto je dolezité prezit’ ich ¢o najlepsie, najvynimocnejSie a spominat’ na nich do
konca Zivota. O vyznamné zivotné udalosti, ich priebeh a nasledné uchovanie v podobe
pozitivnych spomienok, sa vo vel’kej miere staraju eventové firmy. Firma event zabezpeci
a nakoniec v podobe videa a fotiek zabezpeci, aby ste spomienky nikdy nezabudli.
Zivotnych udalosti je, v zavislosti na rastucich poziadavkach a naroénosti populacie, vel'a
a tomu zodpoveda aj mnozstvo eventovych firiem, ktoré posobia na trhu. Aby sa firmy

odlisili a prilakali potencialnych zakaznikov, musia svoje znacky ¢oraz viac rozvijat'.

Rozvoju konkrétnej znacky vybranej eventovej firmy Omega Entertainment sa venuje aj
nasledujica diplomova praca. Omega p6sobi uz niekol’ko rokov na trhu, na ktorom sa
snazi svojou jedine¢nou ponuku upevnit’ svoje postavenie a prilakat Coraz véacSie
mnozstvo potencialnych zakaznikov. Prave o prildkanie by sa malo postarat’ pozitivne
povedomie 0 znacke na miestnom trhu. Danej téme sme sa rozhodli venovat’ kvoli
vlastnickemu vztahu k tejto firme, ktord sa prirodzene, ako majitelia snazime neustale
rozvijat. Ako majitelia vSak dobre pozname vSetky Uskalia, spojené s podnikanim na
eventovom trhu, kde prildkanie novych z&kaznikov Omegy predstavuje Coraz vacsi
problém. RieSenim by mal byt rozvoj znacky, ktory by sme chceli dosiahnut” aj pomocou

vypracovania diplomovej préace.

Praca sa sklada z teoretickej Casti, ktora nasledne poskytuje zaklad pre vypracovanie
analytickej Casti prace. Analyticka cast’ by mal poskytnii vychodiska navrhu rozvoja
znacky. Analyticka Cast’ rozoberie znacku zo $irSieho pohladu, ako z firemnej stranky,
tak z hl'adiska konkurencie, zakaznikov a marketingu, ktoré tak ako celok dotvéaraju
samotni znaCku Omega. Nakoniec bude na zaklade vychodiska z analytickej casti

predstaveny navrh rozvoja.
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VYMEDZENIE PROBLEMU, CIELE A METODIKA

Vymedzenie problému

Firma Omega Entertainment pdsobi na trhu od roku 2015. Podrl'a toho by sa mohlo zdat’,
ze firma nie je novacik, ale z hl'adiska interakcie a nasledného dopytu sluzieb, ktore firma
ponuka, posobi firma, akoby bola stale novacikom. Zakladny problém sa preto vzt'ahuje
k slabému povedomiu a interakcie so znac¢kou. Tento problém vSak mdze pramenit’ aj
z toho, ze zékaznik sice potrebuje eventovl sluzbu, ale ¢asto krat nepochopi, ze znacka
Omega je rieSenim jeho potrieb v oblasti eventov. Omega sa zameriava primarne na
komplexnti ponuku vsetkych eventovych sluzieb, avSak bezny zakaznik je zvyknuty, ze
dané sluzby sa ponukaju len samostatne anie prostrednictvom znacky, ale v podobe
zivnostnikov, vystupujucich pod vlastnym menom, ktori dané sluzby pontkaji. Preto
unikatnu ponuku a zna¢ku sdm zakaznik nehl'ada. Firma sa snazi slaby dopyt riesit’ §ir§im
zaberom na ponuku pre zakaznika a eventov. Sirsi zaber viak sposobuje Siroké cielenie,
ktoré tak v konecnom désledku spdsobuje, Ze znaCka neposkytuje pre zakaznikov
konkrétny ciel’. Firma sa nakoniec snazi znacku postavit’ aspoil na vyraznom odliseni od
konkurencie. Ked’ze ale firma takmer vobec konkurenciu nesleduje, tak odlisnosti mozu
byt sporné a pre zakaznika malo atraktivne. Celkové problémy uzatvara pandémia Covid
— 19, ktord na dva roky ochromila a stale ochromuje eventovy sektor podnikania a tym
padom neustale prehlbuje vsetky problémy ktoré poskoduju povedomie — interakciu

a dopyt sluzieb znacky Omega Entertainment .

Dolezitym vychodiskom pre pracu na zaklade problémov je nadviazat’ na snahu majitel'ov
rozbehnut' znacku Omega, ktoru vSak bude potrebné preskiimat’ zo SirSieho zaberu

a nasledne komplexnejsie vyladit’ do novej podoby rozvoja znacky.

Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je pomocou teoretickych vychodisk, modelov
anaslednych analyz, navrhnat kroky, ktoré budt viest k rozvoju zna¢ky Omega
Entertainment. Rozvoj znacky je v praci zamerany hlavne na oblast’ zvySenia povedomia
0 znacke na vybranom trhu, ktory by mal viest' Kk vécsej interakcii s potencidlnymi

zdkaznikmi a tym aj k moznému narastu dopytu za pontikané sluzby. Aby sme mobhli

navrhovat’ mozné spdsoby zvySenia povedomia o znacke, musime najprv znacku
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komplexné analyzovat, nasledne identifikovat’ mozné problémy a vychodiskd, na

ktorych bude nasledne mozné rozvoj stavat'.

- Ciastkovym cielom teoretickej &asti prace je, na zaklade $tadia odbornej
literatary, pochopit’ a nasledne popisat’ teoreticky ramec prace v oblastiach, ktoré
moézu vplyvat' atvorit' znacku firmy. Teoreticky ramec tak popisuje zéklad
rozvoja v podobe biznis stratégie, identity znacky, cesty zakaznika, konkurencie,
oblasti tradi¢éného online marketingu a nakoniec komunika¢ného mixu a snim
spojené moznosti prezentacie firmy, hlavne v podobe online inzercie.

- Ciastkovym cielom analytickej &asti je, na zaklade ziskanych poznatkov
avedomosti z teoretického rémca, pristapit’ k praktickej aplikécii danych
poznatkov za pomoci vybranych metdd a analyz. Analyticka ¢ast’ poskytne tak
vychodiska z oblasti prostredia a stavu firmy, pozicie voc¢i konkurencii, prvky
aidentitu znacky, zakaznikov a sucasné komunika¢né a prezentatné spOsoby
znacky pre nasledujuci navrh rozvoja

- Ciastkovym ciefom navrhovej &asti je, na ziklade spojenia teoretickej a
analytickej ¢asti, navrhnut’ rozvoj na $irSich zakladoch, v zavere prezentovanych

v podobe komplexného navrh rozvoja a implementacie znacky.
Metodika spracovania

Z vymedzenia zékladného problému a ciel'ov rozvoja znacky, ktoré maju komplexnejsi
charakter vyplyva aj nasledujdci navrh metodiky spracovania. Metodika stavia na
postupnom vymedzeni a analyzovani jednotlivych oblasti, ktoré spolu postupne vytvéaraju
sti¢asnu podobu znac¢ky. Postup, akym boli vychodiska pre rozvoj postupne vytvarané na
zaklade popisu a analyz, prezentuje nasledujlica schéma na obrazku ¢. 1. Schému tvoria
Styri zékladné oblasti. Kazda oblast’ bola postupne vypracovana tak, aby poskytla
dostacené mnozstvo vychodisk, potrebnych pre nasledny rozvoj znac¢ky. Samotna schéma
prezentuje v podobe prepajacich Ciar vztahy medzi jednotlivymi analyzami. Plné Ciary
prezentuju za sebou vykonané analyzy jednotlivych oblasti a prerusované ¢iary mozny
vplyv na jednotlivé vykonané analyzy v rdmci oblasti. Zo schémy je mozné pozorovat’,
ako je mozné pristupovat’ k rozvoju znacky z komplexnejSieho pohl'adu. Aby sme mohli
znacku spravne nastavit’ a rozvijat, musime najprv poznat’ firemné prostredie, v ktorom

pdsobi. Nasledne musime pochopit’ spravanie na trhu, kde ndm moze pomoct’ nasa
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konkurencia. Dalej mozeme prejst’ k znatke Omega, kde vyuzivame uz ziskané poznatky
z oblasti firmy a konkurencie. Po zhodnoteni sti¢asnej znatky Omega sa snazime preniest’
znacku do o¢i zakaznikov a preto sa zameriame na spésobi komunikacie a prezentacie.
Jednotlivé oblasti boli vymedzené stanovenymi otdzkami ktoré jasne urCovali oblasti

Zamerania.

'-ll‘
> Analyza prvkov zancky 41'!‘1!||i|i
P P

. ool

Identita zancky podl'a T
—— TR
L "

Obrazok 1 Schéma metodiky spracovania
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Oblast’ Firmy

- Co predstavuje Omega Entertainment? — metdda spracovania opis firmy.
-V akom prostredi firma pdsobi? — metdda spracovania vnutorné prostredie
pomocou Mackenzie 7s a vonkajsie prostredie pomocou analyzy SLPETE.

Oblast’ Konkurencie

- Ktora konkurenéna sila je pre firmu vyznamna ? — metddou spracovania Porterov
model 5 konkuren¢nych sil. Analyza opodstatiiuje vyznam oblasti zakaznikov.

- Akéd je pozicia firmy vo¢i konkurentom? — metdda spracovania analyza
konkurencie, postavena na dalsich podotazkach ,,Aké su relevantné faktory
zakaznikov vychadzajuce z QFD pri vybere eventovej firmy? Aka je pozicia v
relevantnych faktoroch v porovnani s priamou konkurenciou? Aké si moznosti
zlepSenia pozicie vo vybranych relevantnych faktoroch zakaznikov? “ Otazky boli

postupne spracované na zéklade modifikovaného modelu House of quality, ktory
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identifikoval a ohodnotil mozné poziadavky zakaznika pri vybere eventovej
firmy. Na zaklade poziadaviek zakaznika bola nasledne vykonana multikriteridlna
analyza, ktora urcila poziciu firmy v jednotlivych poziadavkach na trhu voci
konkurentom, taktiez pomohla ur¢it’ priamych konkurentov, na ktorych by sa
mala firma pri rozvoji, v podobe uréenych hranic zamerat'. Vo vysledku sa tak
analyza snazi hodnotit’ konkurenciu z pohladu zakaznika, kde zarovenn do
hodnotenia vstupuje aj suCasna atraktivita znacky Omega, ktora je prezentovana
jej poziciou. Vo vysledku analyza uréi klI'a¢ovych priamych konkurentov, ktory
nasledne poslizia pre porovnanie identit zna¢iek vo¢i Omege v d’alSej Casti prace.
Cim nas konkurencia indpiruje? — metdda spracovania daldie poznatky

vyplyvajuce z analyzy konkurencie.

Oblast’ Znacky

Ako firma pracuje s prvkami znacky? — metdda spracovania analyza prvkov
znacky taktiez vyuziva poznatky z oblasti firmy.

Ako je nastavana identita znacky? — metoda spracovania Brand prism podla
Kapfera a identita znac¢ky podla Ko Floora taktiez vyuziva poznatky z oblasti
firmy a analyzy konkurencie.

Aka4 je identita konkurentov? — metdda spracovania doplnenie Brand prism podl'a
Kapfera taktiez vyuziva poznatky z oblasti firmy a analyzy konkurencie.

Oblast’ Zakaznikov

Aky ma znacka segment zakaznikov? — metdda spracovania analyza st¢asného
segmentu zakaznikov. Analyza vyuziva aj poznatky z analyzy SLEPTE.

Aka je cesta zakaznika k objednavke? — metdda spracovania EPC diagram cesty.
Ako znacka pracuje s nakupnymi fazami? — metdda spracovania model AIDA
nadvazujdci na zakaznicku cestu EPC diagramu.

Ako znacka komunikuje? — metdda spracovania model STDC nadvézujdci na
zakaznicku cestu EPC diagramu a vyuziva aj poznatky z analyzy konkurencie.
Ako sa znaCka prezentuje ? — metdda spracovania komunika¢ny mix d’alej rozvija

celkov oblast’ znacky.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1 Trh

Trh je miesto, kde sa stretava predavajuci s kupujacim, za tGcelom vzajomného
uspokojenia svojich potrieb. Zakladom tuspechu na dneSnom konkuren¢nom trhu je
orientacia na zakaznika. Aby firmy uspeli a ziskali zakaznikov od svojich konkurentov,
musia im poskytnit’ vacsiu hodnotu. Predtym je vSak doblezité spravne pochopit’ ich

potreby a tazby (Kotler, 2007).

1.1.1 Definicia trhu

Trh je subor vsetkych predavajucich a nakupujdcich, ktori vykonavaju vymenu
vyrobkov, alebo sluzieb. Ekoném sa zaujima o $truktiru chovania a vysledky kazdého
trhu. Pre marketéra znamena trh subor vSetkych stavajacich a potencionalnych
nakupujlcich vyrobky a sluzby. Trh predstavuje aj skupiny firiem, oznaovanych ako
odvetvie, ktoré popredstavuje blizke substituty produktov a sluzieb. Velkost’ trhu zavisi
na polte osob, ktoré prejavia uréitG potrebu, maju prostriedky a sU ochotné tieto

prostriedky zamenit’ za to, po ¢om tizia (Kotler, 2007).

Jakubikova doplia, Ze trh je podnikatel'sky priestor firmy, ktory prekonava neustale
vacésie zmeny. Ovplyviiuje ho cela skupina vonkajs$ich vplyvov, od politickych, pravnych,
ekonomickych, demografickych, kultrnych, technologickych a vel'a d’alsich. Trh sa da

rozdelit’ na;

- Spotrebitel'sky trh, predstavuji vSetci jednotlivei a domacnosti, ktoré nakupujd
produkty a sluzby pre osobnu spotrebu. Zakaznici sa moézu lisit’ vekom, prijmom,
vzdelanim. Ich naklp je vyrazne ovplyviiovany kultirnymi, spolo¢enskymi,
osobnymi a psychologickymi charakteristikami. (Jakubikova, 2008).

- Trh organizacii, tvoria vSetky organizdcie nakupujice vyrobky a sluzby pre
pouzitie vo vyrobe a v d’alSich procesoch a sluzbach, ktoré mézu byt nasledne
prenajimane, predavané a dodavané ostatnym ucastnikom trhu (Jakubikova,
2008).
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1.1.2 Segmentéacia trhu

Ako sme vysvetlili, trh je miesto, kde sa stretavaju vSetci predavajaci a nakupujuci.
Oslovit’ v dnesnom vysoko konkuren¢nom prostredi vSetkych je takmer nemozné, pokial
neponuknete vel'mi univerzalny produkt, alebo sluzbu. Vela firiem sa v sucasnosti
zameriava na cieleny marketing, ktorym sa identifikuji trzné segmenty, nasledne sa
vybert tie nevhodnejSie a na tie sa firma svojim marketingovym mixom, ponukou a
usilim zameria. Predtym je dolezité aby firma rozdelila trh do jasnych segmentov (Kotler,
2007).

1.1.2.1 Segmentécia spotrebnych trhov

Spravny spdsob segmentacie trhu nie je mozné jednoznacne urcit’. Pre najlepsie urcenie

cielového trhu je dobre skusit’ rozne segmentacie. Medzi najznamejsie sposoby patria:

- Geograficka segmentacia, rozdelenie trhu na ré6zne geografické jednotky (narody,
Staty, mestéd a podobne)

- Demograficka segmentacia, rozdelenie trhu podl'a demografickych premennych
(vek, pohlavie, prijem a podobne).

- Geodemografia, konsenzus  medzi  geografickymi  ademografickymi
charakteristikami

- Psychograficka segmentécia, podl'a skupin spoloc¢enskej triedy, zivotného stylu,
povahy

- Behaviordlna, rozdelenie podla znalosti spotrebitel'ov, postojov a pouZitia

produktov a sluzieb (Kotler, 2007).

Pristupy k segmentacii trhu su rézne, no vybrany segment by mal spiiiat’ vysledné
parametre, ako meratelnost’, dostupnost’, vyznamnost’ a praktickost’. Len tak mdze byt

v konec¢nej faze vybrany segment efektivny (Kotler, 2007).
1.1.2.2 Segmentova stratégia

Po vyhodnoteni jednotlivych segmentov firma musi rozhodnat, na ktoré sa zameria
a ktoré bude obsluhovat. Rozhodnutie sa tyka vyberu cielového trhu. Cielovy trh
predstavuje mnozinu kupujicich, zdielajiicich urcit¢é spolocné potreby alebo
charakteristiky, ktoré sa firma rozhodne obsluhovat’. Firma si pre ciel'ovy trh m6ze vybrat’

z troch marketingovy stratégii:
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- Nediferencovany marketing, firma ignoruje rozdiely medzi trznymi segmentami
a oslovi trh jednou ponukou

- Diferencovany marketing, firma sa zameria na niekol’ko trZznych segmentov a pre
kazdy vytvori samostatna ponuku.

- Koncentrovany marketing, firma sa zameria na velka cast' jedného alebo

viacerych ¢iastkovych trhov (Kotler, 2007).
1.1.3 Segmentéacia v cielenom marketingu

TrZzna segmentacia TrZny targeting TrZny positioning

5. Vypracovanie
positioningu pre jednotlivé
cielové segemtny

i |d9tiﬁkéCiq Z_ak|adni 3. Vypracovanie ukazatelov
pre segmentaciu trhu atraktivity segemntu

6. Priparava
marketingového mixu pre
jednoltivé segmenty

2. vypracovanie profilov 4. vyber cielovych
vyslednych segementov segmentov

Obrazok 2 Sest’ krokov trinej segmenticie
(Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotler, 2007, s. 457)

Trzna segmentacia

Trzna segmentacia znamena rozdelenie trhu na rézne skupiny kupujicich, s rozdielnymi
charakteristikami, potrebami alebo chovanim. Rozdiely moézu vyzadovat odlisné
produkty, sluzby as nimi spojené marketingové mixy. Firma uréi rézne spdosoby
segmentacie a vypracuje vysledné profily segmentov. Vd’aka segmentacii moéze firma
ponuknut’ cielovym trhom spravne produkty, sluzby, prisposobit’ ceny, distribu¢né cesty,

reklamy tak, aby trh efektivne a Gspesne oslovili (Kotler, 2007).

Firma, ktora vyuziva marketing segmentov, prispdsobuje svoju ponuku tak, aby co
najlepSie zodpovedala potrebdm jedného, alebo viacej segmentov. Vyhoda je v
efektivnosti zamerat’ svoje vyrobky asluzby, distribu¢né cesty, komunikéciu

a propagaciu iba na spotrebitel'ov, ktorych dokaze najlepsSie obsluzit’ (Kotler, 2007).
Trzny targeting

Trznd segmentdcia odhali firme prilezitosti v trznych segmentoch. Nasledne musi
zhodnotit’ r6zne segmenty a vybrat si tie, na ktoré sa zameria. Pri trznom targetingu

(cieleni) musi firma zohl'adnovat’ r6zne dévody cielenia. Pri cieleni sa firma modze opriet’
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0 hodnotenie trznych segmentov, napriklad podla atraktivity daného segmentu, alebo

silnych stranok podniku (Kotler, 2007).

Podla Solomona a kolegov, stratégia cieleného marketingu pozostava v rozdeleni
celkoveho trhu na r6zne ¢asti, definované s ohl'adom na vlastnosti a potreby zékaznika.
Nésledne pri volbe jedného, alebo viacerych trznych segmentov, poniknut produkty
alebo sluzby, ktoré budu spiiiat’ potreby tychto vybranych segmentov (Jakubikové, 2008).
Nésledne prebieha positioning, ktory urcuje poziciu nasho produktu z pohladu voci

konkurencii a z&kaznikov. Positioning podrobnejsie rozoberame v kapitole Positioning.

1.2 Zakaznici

Zékaznici mézu byt jednotlivci, ale aj pravnické osoby. Podl'a vztahu k firme sa rozliSuja
na kupcov, uzivatel'ov, moznych kupcov, moznych uzivatelov vybraného produktu,
sluzby. Marketingovy pohl'ad na zdkaznika sa snaZi vystihnut’ okolnosti podmieniujuce
priebeh, rozhodovanie a vztah zakaznikov k uréitym produktom, sluzbam (Jakubikova,
2013).

Zakaznikom je osoba, domacnost’ alebo organizacia, ktora urcitou formou zaplati za
produkty asluzby, aby prostrednictvom ich vlastnictva, spotreby ziskala urcity
ocakavany uzitok. Zakaznik je ten, ktory firmy zivi, firmy su preto na fiom zavislé

(Jakubikovd, 2008).

Medzi predstavitel'ov zakaznikov patria vSetci spotrebitelia, vyrobcovia, obchodnici, Stat
a zahranicie. Motivicia k moznej kipe sa moze ale 1isit. Nikdy nevieme presne
predpovedat’ spravanie zakaznikov v konkrétnej situacii. Preto nakupné chovanie sa da
prirovnat’ k modelu Ciernej skrinky. Zmena vstupu vyvold zmenu chovania zakaznika.
Pre firmu su tak najdolezitejsi lojalni zakaznici, ktorych spravanie vieme predpovedat’

a zmena ich vyrazne neovplyviiuje (Jakubikova, 2013).

1.2.1 Typy z&kaznikov a spotrebitel’ov

Casto sa v odbornom texte a praxi mozeme stretniit’ s niekol’kymi vyrazmi, oznadujtcimi
rovnaka skupinu Tudi, ako ,zakaznici a spotrebitelia, pripadne nakupujuci,
symbolizujici ur€ity akt nakupu voéi firme. Z0 vSeobecného pohladu sa jednd

0 synonymad, oznacené ako ,,zakaznicCi“. Z odborného hladiska su definované urcité
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rozdiely. Zékaznik je subjekt na dopytujlcej strane, ktory ma zaujem, chce nakupit’,
zhromazdit' informacie a Vv konecnej faze vykonat rozhodnutiec bud’ nakupit, alebo
nenakupit. Vyraz zakaznik treba chapat’ v §irSom marketingovom zmysle ako niekoho,
kto nakupuje a zaroven uziva produkt. Zakaznik taktiez predstavuje moznost’ dlhodobe;j
spoluprace v podobe udrzovania vzajomnych vztahov. Nakupujici je subjekt, ktory
redlne vykona nakup. Konecny termin spotrebitel’ oznacuje subjekt, ktory dany statok
spotrebovava, bez ohl'adu na to, ¢i bol pred tym nakupujuci. Najleps§im vyrazom, ktory
zahrnie vSetky spomenuté skupiny a stavy subjektov, je oznacenie ako cielova skupina.
Ciel'ova skupina oznacuje skupinu zakaznikov, ktora z pohl'adu producenta vykazuje
rovnaké rysy a je preto oslovitelna podobnym spdsobom, rovnakym marketingovym

a komunika¢nym médiom (Bacuvcik, 2017).
1.2.1.1 Typologia podla Zivotného Stylu

Vyznamna skupina typoldgii vychadza hlavne z vecného vnimania tvorcu typolégii.
Typoldgie zobrazuju skusenostné typy spotrebitelov. Dalsia vyznamna skupina typologii
vychadza z konkrétnych psychologickych, sociologickych a marketingovych vyskumov,
Vv ktorych sa sleduje uréity druh chovania a z ktorych za pomoci statistickych metod
vybrané typoldgia vychadza. Lesser a Hughes definovali typol6giu z hradiska zivotného

Stylu nakupujdcich:

- Pasivny nakupujuci, ma obmedzené zaujmy, nakup ho nebavi a nezaujima

- Aktivny nakupujuci, ma naroény zivotny $tyl, nakupuje rad, zaujima sa o zl'avy

- Nakupujtci orientovany na sluzby, zaujima sa o kvalitu obsluhy, vyhl'adava
znacky s ochotnym, prijemnym personalom, je ochotny zaplatit’ viac, je lojalny

- Tradi¢ny nakupujuci, jednd sa o domaceho majstra, zije aktivny Zivot,
v nakupovani nevidi aZ tak prijemnt aktivitu ako aktivny nakupujuci

- NadSeny, za kazdi cenu sa snazi liSit, rad skasa nové veci, hl'add novinky
a informacie

- Z&kaznik orientovany na cenu, vyvija velka aktivitu v hl'adani najvyhodnejsej
ponuky a ceny, toleruje aj horsiu kvalitu, prostredie a rozsah vyberu

- Prechodny nakupujici, je na zaciatku rodinného cyklu, dbd na zivotny §tyl,
obl'ubuje novinky, formuje si ndkupné zvyky

- Konven¢ny nakupujuci, chee jednoducho nakupit’, nezaujima ho az tak cena

22



- Nakupujtci zbierajuci kupény na zlavu, je zavisly na reklame, zl'avnenych
akciach podl'a, ktorych planuje nakupy

- Inovativny nakupujici, je lepsie situovany, rad nakupuje nové produkty, je
impulzivny

- Nezaradeny nakupujaci, je taky, ktory nezapadd do vybranych kategorii
(Bacuvc¢ik, 2017).

1.2.2 Uspokojenia potrieb zdkaznika

Aby firmy uspeli na dneSnom vysoko konkurenénom trhu je potrebné, aby boli
zakaznicky orientované. Zakaznicky orientované firmy sa snazia pri vytvarani svojich
marketingovych stratégii sledovat’ vyvoj zakaznikov a nasledne poskytnut' vyssie
hodnoty cielovym zdkaznikom. Podl'a Druckera jednou z prvych uloh firmy je vytvarat
zékladnu zakaznikov. Tvorba zakaznickej zakladne v dnesnom trhu méze predstavovat
zlozity proces. Zakaznik si mdze vybrat’ z vel'kej ponuky produktov, sluzieb, znaciek,
cien a dodavatel'ov. Preto sa firma musi zameriavat’ na odpoved’ zakladnej otazky: ,,Ako
zakaznici dospeju k svojej vol'be?* RieSenie stanovenej otazKky je, ze zakaznik si voli

marketingovtl ponuku, ktora mu poskytuje najvyssiu hodnotu (Kotler, 2007).
1.2.2.1 Hodnota pre zakaznika

Ako sme uviedli, zdkaznici nakupuju a vyberajd produkty a sluzby od firiem, ktoré im
poskytni najvyssie ziskani hodnotnti. Jedna sa o rozdiel medzi celkovou hodnotou pre

zakaznika a celkovymi nakladmi (Kotler, 2007).

- Ziskana hodnota pre zdkaznika - rozdiel medzi celkovou hodnotu pre zdkaznika
a celkovymi ndkladmi marketingovej ponuky, ,,zisku zdkaznika* (Kotler, 2007).

- Celkova hodnota pre zdkaznika - suma hodnoty produktu, sluzieb, zamestnancov
a image, ktoré¢ kupujici z marketingovej ponuky ziska (Kotler, 2007).

- Celkové naklady pre zakaznika - suma vsSetkych financnych, casovych,
energetickych a psychickych néakladov, spojenych s marketingovou ponukou

(Kotler, 2007).
1.2.2.2 Komplexné riadenie kvality

Spokojnost’ zadkaznikov a nasledna ziskovost’ je v dnesnej dobe tizko prepojena s kvalitou

produktov a sluzieb, ktoré su poskytované celym hodnotovym retazcom. Vysia uroven
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kvality vedie k vyssej spokojnosti zakaznikov. To nasledne podporuje moznosti vyssich
cien aznizovanie nakladov. Kuvalita predstavuje suhrn prvkov a vlastnosti
produktov, sluzieb, ktoré vytvaraju schopnosti uspokojit’ vyslovené, alebo implikované
potreby zdkaznikov. Firmy vyuzivaju pre komplexné riadeniec TQM, programy a modely
vytvorené K neustalemu zvySovaniu kvality produktov, sluzieb a marketingovych
procesov. Takto zamerané firmy na TQM neustale zvySuju kvalitu, zlepsuju ziskovost’ a

postavenie firmy na trhu (Kotler, 2007).
1.2.2.3 QFD House of quality

Metdda QFD - dom kvality je zaloZzena na principe maticového diagramu, ktora umoziuje
transformaciu poziadaviek na produkt, v nasom pripade sluzby, do znakov kvality
navrhovaneho produktu, procesu realizacie a d’alsej analyzy. Patri medzi najdélezitejSie
komunikaéné néstroje medzi pracovnikmi pri vyvoji produktov. Medzi zdkladné prinosy
metody QFD patri lepSie plnenie poziadaviek zakaznika, vytvaranie bazy cennych
informacii pre planovanie kvality, znizenie poctu konstrukénych a technologickych
zmien, skratenie doby vyvoja a zniZzenie nakladov na vyvoj a realizaciu novych
produktov, sluzieb (Nenandal a kol., 2018).

NajznamejSou metodou QFD je Dom kvality. Dom kvality, alebo kvalitativny dom, sa
vyuziva pri transformécii poziadaviek zakaznika na produkt (poziadavky su doplnené
vyrobcom o d’alsie mozné poziadavky, ktoré ovplyviiuju produkt), do ciel'ovych hodndt
meratelnych znakov kvality produktu. Hlavnym cielom je preniest poZiadavky
zdkaznika do konkrétnych technickych Specifikacii vyrobku. Spracovanie prebiecha

pomocou zastupenia pracovnikov marketingu, vyvoja a kvality (Nenandal a kol., 2018).

1.2.3 Hodnota zakaznika pre firmu

Pre firmy neexistuje readlne obmedzenie vydajov na zlepSenie kvality, alebo d’alSich
marketingovych intervencii k ziskaniu, udrzaniu zakaznikov. Obmedzenie v§ak vznika,
ak firma nevie, aku hodnotu ma pre fiu jej cielovy zakaznik. Vela firiem je ochotnych za
zakaznika zaplatit’ vysoka cenu, ked’Ze predpokladajt, Ze sa z nich stanu vysoko ziskovi
zakaznici (Kotler, 2007). Vel'ké firmy, operujice na lukrativnych trhoch, investuju do
ziskania zdkaznikov vela Gsilia a finan¢énych prostriedkov. Casto sa im tato snaha aj
vyplaca. Pre mensie firmy, ktoré zapasia so zdrojmi, je ale vel'mi dolezité poznat’ hranicu

a moznosti, ktoré s ochotné pri ziskavani a udrziavani zakaznikov primerane podstupit’.
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Ziskovy zdkaznik

Osoba, domacnost’, alebo firma, ktorej vynosy v priebehu ¢asu prekroéia prijatelnt sumu
nakladov firmy k ziskaniu zakaznika a na predaj a sluzby poskytnuté tomuto zakaznikov.

Definicia predstavuje celozivotny vynos a nie len jednu transakciu (Kotler, 2007).
Celozivotna hodnota zakaznika

Suma, o ktoru vynosy z daneho zdkaznika v priebehu ¢asu prekrocia naklady firmy na

ziskanie zdkaznika, predaj sluzby poskytnuté tomuto zdkaznikovi (Kotler, 2007).

V praxi je vel'mi zlozité ur¢it’ hodnotu celého procesu, Usilia, pri ziskavani a udrziavani
si zakaznikov. Firmy, ktoré vSak vyuzivaju pre svoj marketing rdzne internetové
moznosti propagécie, mozu 'ahko prepojit’ rézne konverzie k urceniu vysky nakladov pre

ziskanie svojich cielovych zakaznikov (Sodomka a kol., 2014).

1.2.4 Cesta zakaznika

Vseobecny pohlad’ na zdkaznicku cestu ndm prezentuji okamihy pravdy na ceste
k sktsenosti. Na zaciatku st emocie zékaznika, ovplyviujace rozne stimuly, ktoré ho
presvedc¢ia uvazovat’ o kipe urcitého produktu alebo sluzby. Preto rozliSujeme Styri

okamihy pravdy, s ktorymi sa potencialny zakaznik moze stretntt’:

- Nulovy okamihy pravdy, nastava ak sa ¢lovek stretne so stimulom, ako reklama,
inzerat, odportcanie, ktoré ovplyvni d’al$ie kroky. Nakupujuci rozmysla, ako
produkt zlepsi jeho Zivot. Jedna sa o okamih, kedy zakaznik za¢ne vyhladavat
informécie o sluzbe, znacke, obchode a za¢ina uvazovat’ o kipe

- Prvy okamih pravdy, nastava pri fyzickej interakcii, napriklad v obchode, riesi
naco l'udia pri danej interakcii myslia. lde 0 vSetky dojmy, ktoré ovplyviuju
zékaznikove rozhodnutie priamo na mieste.

- Druhy okamih pravdy, riesi, ¢o ludia citia, ochutnavaji, pocuji. Jedna sa
0 celkovu sktsenost’ so sluzbou, ale taktiez aj 0 Usilie, ktoré firma vyvija, aby
posilnila vzt'ah so zdkaznikom

- Kone¢ny okamih pravdy, ukazuje dolezitost’ zdiel'ania sktsenosti zdkaznika so
sluzbou. Tento okamih sa moze stat’ pre d’al$iu osobu nulovym okamihom a kruh
sa tak uzavrie. Cielom tejto fazy je Sirenie referencii, skusenosti. Je to faza,

0 ktoru sa kazda firma Co najviac usiluje (Vysekalova, a kol., 2014).
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Iny pohl'ad na zakaznicke cesty sa zaobera odpoved’ou a pochopenim otazky ,.Co vedie
zakaznika k nakupu produktu alebo sluzby?* Snazime sa pochopit’ zakaznicku cestu
(customer journey). Zakaznicka cesta v nasom pripade bude zamerna na zakaznika,
vyuzivajuceho internet. Firmy pri vytvarani marketingu a navrhovaniu komunika¢nych
kanalov musia pochopit’, akymi fdzami ¢lovek pri hl'adani na internet prechadza, pokym
sa dostane k ciel'u. Zakaznicka cesta prechadza réznymi fazami (Domes, 2012). Fazy nam
prezentuje obrdzok ¢. 3. Tvar lievika je zamerny, na zaliatku je mnozstvo

potencionalnych zakaznikov velké, ¢im ale rastie interakcia a zédkaznik prechadza

jednotlivymi fazami, tak dochddza k zmenSovaniu tejto zaklade. Model je mozné

nahradit’ aj modelom AIDA, ktory detailnejSie zobrazuje jednotlivé ndkupné stadia.

Povedomie

Zaujem
Viac informaciii

D

Obrazok 3 Cesta zakaznika

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Domes, 2012, s. 35)
Faza prva: povedomie

Aby sa ktokol'vek mohol stat’ nasim uzivatel'om, zékaznikom, musi sa 0 nasich sluzbach
dozvediet. V prvej fazy sa snazime vykricat do sveta naSu ponuku, spojenu
s informéaciami. Potencialni zakaznici obvykle nepoznaji nazov nasej sluzby, znacky,
takze pri vybere kl'iCovych slov je dolezité vyberat’ vSeobecné varianty. KI'ai¢ové slovo
je skratka, ktorti pouzivame pri hl'adani informacii na internete. Délezité je najst’ také
slova, ktoré buda pouZivat’ aj nasi potencialni zdkaznici. Cielom prvej faze je oboznamit’

sa a odovzdat’ informacie o tom, Ze nieco existuje (Domes, 2012).
Féza druhé: zaujem

Akonéhle sa potenciélni zakaznici o nds dozvedia, je ulohou vzbudit' zaujem. Chceme,
aby uzivatelia o sluzbe ¢o najviac premyslali a zaroven im chceme dat’ najavo, ako
kvalitne a bezprostredne zlepsime a vyriesime ich Zivotné potreby. Ciel'om je zamerat sa

na pridanu hodnotu a Gzitok (Domes, 2012).
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Faza tretia: viac informécii

Akonahle vzbudime zaujem, potencialni zakaznici sa budu snazit’ zistit' o sluzbe viac.
Potencialni zakaznici obvykle budd vyzadovat dostatok informacii k tomu, aby
uskuto¢nili nakup. Budt hladat’ technické Specifikacie, popisy a recenzie. V ramci

hl'adania sa budi zameriavat’ na vlastnosti sluzieb, ktoré pontikame (Domes, 2012).
Faza Stvrta: vyber

Akonahle potencialni zakaznici zistia 0 sluzbe maximum informacii, posuvaju sa do
dalsej fazy. V Stvrtej faze sa potencidlni zdkaznici snazia porovnavat’ jednotlivé sluzby

medzi konkuren¢nymi ponukami, napriklad v oblasti cien (Domes, 2012).
Féza piata: nakup

Posledna faza sa dotyka kone¢ného rozhodnutia ndkupu konkrétnej sluzby na konkrétom
webe. Obvykle sa potenciélni zakaznici snazia uskutoénit’ objednavku. V takom pripade
potencialni zakaznici hl'adaju podl'a presného nazvu alebo parametru. Nakoniec dochadza
k prestudovaniu obchodnych podmienok. Z potencialnych zakaznikov sa stavaju aktualni

zakaznici (Domes, 2012).

1.3 Biznis stratégia

Biznis stratégia charakterizuje celkovy pohl'ad obchodného modelu firmy, zahriuje ciele,
konkuren¢ny charakter a vlastné chovanie firmy. Konkuren¢ny charakter sa da riesit
Z pohladu Portera ajeho tri konkurencné stratégie popisané v Casti Konkurencné
stratégie. Vlastné chovanie firma sa da riesit’ z pohladu hodnotové retazca, ktoré vo
vysledku vytvara hodnotu pre zakaznika. Samotny retazec tak odraza a tvori celkovl

biznis stratégiu firmy (Kotler, 2007).

Samotny odraz stratégie je mozné reSiet aj z pohl'adu biznis modelu canvas, ktory patri
medzi inovativnejSie pristupy k tvorbe podnikovej stratégie. Zameriava sa na vSetky
prvky, ktoré moézu ovplyviiovat’ podnik z hladiska stratégie. Cielom najst” optimalnu
kombinaciu. Celkov tak chce biznis model zhodnotit’ vSetky dolezité nasledne medzi nimi
posudit’ a optimalizovat’ vzt'ahy, kde vo vysledku by sa nemala stratégia orientovat’ len
na sluzbu/produkt. Samotny modle tvori 9 kliCovych prvok, ktoré st nevyhnutnou

sucast’ou celkové obrazu obchodného modelu:
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- Zakaznicke segmenty — cielova orientacia

- Hodnota ktorti chcem zakaznikovi pontiknut’ — napriklad cena, unikétna hodnota
- Distribuc¢né kandly — zamerané na ndkupené fazy zdkaznika

- Budovanie vzt'ahov so zdkaznikom — napriklad spolupraca, starostlivost’

- Model generovania trzieb — napriklad predaj sluzieb/ produktov

- Klacové zdroje — napriklad I'udské zdroje, inventar

- Klucové aktivity — dolezité pre celkovy tspech a tvorbu trzieb

- Klacovy partneri — dodanie chybajiceho know-how

- Nakladova struktira — minimalizacia ndkladov/ prémiova znacka (CFO.sk, 2013).

1.3.1 Volba stratégie pre rozvoj znacky

Firma ma niekol'’ko mozZnosti strategického rozvoja znacky nasledujuci obrazok ¢. 4 ndm

prezentuje moznosti strategického rozvoja znacky.

Stavajuci Nova
L. Rozsirovanie Roz§irovania
Stavajuci
ponuky znacky
Nova Nasobné znacky Nové znacky

Obréazok 4 Stratégie rozvoja znacky

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotler, 2007, s. 645)
Firma ma niekol’ko moznosti strategického rozvoja znacky. Medzi tie zakladné patri:

- Stratégia rozsirovania ponuky, dochadza k tomu, ked’ firma v danej kategorii
produktov uvedie na trh d’alSie polozky pod rovnakym radom

- Stratégia rozSiriteI'nej znacky, je snaha pouzit’ Gspe$ni znacku k uvedeniu
novych, alebo upravenych produktov na trh v novej kategérii

- Stratégia nasobnej znacky, firma vytvori v rovnakej produktovej kategorii dve,
alebo viac znaciek

- Stratégia vytvorenia novej znacky, firma pre novl kategoriu produktov vytvori

samotnu nové znacku (Kotler, 2007).
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1.4 Konkurencia

Dnesna ekonomika je postavena na zakladoch konkurencie. Vstupom do Eurdpskej Unie
v roku 2004 sa moznosti firiem pozitivne a negativne znasobili. Trhy sa Coraz viac
otvaraju a prepliuji firmami, ktoré ponukaju identické vyrobky a sluzby. Z pohl'adu
zékaznikov je to pozitivny trend, ale z pohl'adu firiem to moze byt iné. Firmy su preto
natené neustale pracovat’ na svojom postaveni a rozvijat’ svoju konkurencieschopnost’ na
trhu. Nasledujuca ¢ast’ by nam mala predstavit’ konkuren¢né prostredie a stratégie, ktoré

moze pri budovani svojho konkuren¢ného postavenia firma vyuzit’ (Kotler, 2007).

V ramci marketingovej koncepcie ziskavaji firmy konkurenénti vyhodu tak, ze pontkaji
nieco, ¢o uspokoji potreby zakaznikov lepSie, ako ponuka od ich konkurencie. Firme v§ak
nesta¢i sledovat’ len potreby svojich zakaznikov, dolezité je sledovat aj svoju
konkurenciu. Preto jeden z prvych krokov by mal smerovat’ k analyze svojej konkurencie
(Kotler, 2007).

1.4.1 Definicia konkurencie

Rozhodnutie zacielit’ na urcity typ spotrebitel'a Casto krat definuje povahu konkurencie,

pretoze niektoré firmy sa rozhodli rovnako zacielit’ na toho ist¢ho spotrebitela (Keller
2007).

Arndt definuje konkurenciu ako ekonomické subjekty, ktoré usiluji o priazen
dopytujicich tym, Ze sa predhanaji v procese znizovania cien azvySovania kvality
svojich produktov. Funk¢nd konkurencia je organizaénym principom, ktory podla
principu vzécnosti reguluje produkciu a distribiciu na trhu ekonomickej spolo¢nosti
(Krabec, 2009).
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1.4.2 Analyza konkurencie

Aby firma mohla planovat’ svoje konkurenéné postavenie je potrebné, aby zistila o svojej
konkurencii v§etko, ¢o sa moze. Neustdle by mala porovnavat svoje produkty, ceny,
distribu¢né kanaly a spdsoby komunikacie so svojimi najbliz§imi konkurentmi. Len tak

moze zaistit' mozné oblasti vyhod a nevyhod vo¢i svojej konkurencii (Kotler, 2007).

Identifikacia Identifikacia cielov Identifikacia stratégie
konkurencnej firmy konkurencie konkurencie

Urcenie konkurencie, Odhad typickych Zhodnotenie silnych a
ktora chceme ohrozit’ a il e e slabych stranok
ktorei ed reakeii konkurencie 5 .

torej sa cheme vyhnut konkurencie

Obrazok 5 Kroky pri analyze konkurencie
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Kotler, 2007, s. 569)

Identifikacia konkurencnej firmy

Najcastej$i posob je na zaklade podobnej produktovej kategorie alebo ponuky sluzieb.
Nasledne sa mdze zakomponovat’ cenova politika. Firmy casto krat vyuZzivaji pre

identifikaciu dva pristupy:

- Odvetvové vymedzenie konkurencie, odvetvie je skupina firiem, ktoré ponukaju
rovnaky, alebo vel'mi podobny produktovy rad, sluzby, moZe sa jednat’ aj o blizke
substituty (Kotler, 2007).

- Trzné vymedzenie konkurencie, na zdklade funkénej konkurencie, ktoré sa snazi
uspokojit’ rovnaké potreby zédkaznikov. Trzné vymedzenie obvykle firme ukaze
SirSie pdsobenie skuto¢nej a potencionalnej konkurencie. Na zaklade toho sa da
lepsie dlhodobo planovat’ (Kotler, 2007).

Identifikacia ciel’ov konkurencie

Akonahle firma uréi hlavych konkurentov, musi sa spytat’ ,,Co konkurent chce od svojho
trhu, Co je podnetom pre jeho chovanie?* Marketér spravidla predpoklada, Ze firma sa
zameriava na maximalizaciu zisku. Dolezit¢ je brat do uvahy aj celkové ciele

konkurenénej firmy (Kotler, 2007).
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Identifikacia stratégie konkurencie

Cim blizsie st stratégie konkurenénych firiem, tym silnej§i su konkurenti. Strategicka
skupina predstavuje skupinu firiem v odvetvi, ktoré sleduju rovnakd alebo podobnd
stratégiu. Superenie mdze vznikat' aj na pdde medzi strategickymi skupinami, ked’ze
niektoré skupiny sa mozu zameriavat’ na medzi skupinové segmenty zdkaznikov (Kotler,

2007).
Zhodnotenie silnych a slabych stranok konkurencie

To, ¢ firmy dokazu svoje stratégie uskutoénit’ a napiiat, zavisi &isto od ich schopnosti.
Marketéri musia preto dobre identifikovat’ silné a slabé stranky konkurentov tak, aby sa
firma zbyto¢ne nezameriavala na boj proti konkurentovi, ktory sam seba vycerpa
a stiahne so sebou aj nas. Firmy pre urCenie slabych a silnych stranok moézu vyuzit
sekundarne data, prameniace z osobnej skusenosti, alebo dopocutia. Taktiez mozu vyuzit’
primarny marketingovy vyskum, alebo benchmarking. Benchmarking ndm zrovna
produkty aprocesy firmy s konkurenciou, alebo so §pi¢kovymi firmami v inych

odvetviach, s cielom zlepsit kvalitu a vykon (Kotler, 2007).
Odhad typickych reakcii konkurencie

Ciele stratégie, silne aslabé stranky naznacuju jej pravdepodobné kroky a reakcie,
napriklad na zniZenie cien, roz§irenie reklamy alebo uvedenie nového produktu. Marketér
musi dobre porozumiet’ mentalite konkurenta, aby vedel UspeSne predvidat’ jeho kroky.
Délezité je si uvedomit’, Ze reakcia moZe byt niekde slabd, dokonca Ziadna, ked’Zze kazda
firma sa moze zamerat’ na niec¢o iné. Akonahle ma firma skusenost’ s reakciou, moze ju
vyuzit’ pre budtci utok (Kotler, 2007).

Urdenie konkurencie, ktord napadnut® a ktord nie

Doélezité je, aby firma pri vybere a zdmeru Utoku dobre poznala svoju hodnotu pre
zakaznika. Ak budeme poznat, ktoré uzitky cielovi zakaznici najviac ocenuji a ako
posudzuju firmu, v zrovnani s jej konkurentmi, z hl'adiska najrozli¢nejsich atribatov

ponuk konkurentov, tak sa mozeme dobre vyladit’ a pripravit na mozny utok, alebo sami

utok iniciovat’ vo¢i naSim zameranym konkurentom (Kotler, 2007).
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1.4.3 Konkurencné stratégie

Akonahle firma urci a zhodnoti svojich hlavnych konkurentov, mala by nasledne vytvorit’
také konkurencné stratégie, ktoré umoznia €o najlepsie jej produkty a sluzby umiestnit’
proti ponuke inych firiem. Neexistuje najlepsia stratégia pre vSetky spolo¢nosti. Kazda
firma si musi vybrat’ na z&klade situécie, odvetvia, ciel'ov, prilezitosti a zdrojov (Kotler,
2007).

1.4.3.1 Konkurencné postavenie

Firmy, ktoré sa z pohladu zakaznika zdaju byt podobné, dokonca rovnake, tak
v akomkol'vek okamihu sa mozu 1isit’ z hl'adiska svojich ciel'ov a zdrojov. Niektoré su
vel'ke, iné zase malé. Niektoré maju dostato¢né zdroje, niektoré t'azko pokryvaja svoje
néklady. Sa firmy, ktoré st dlhodobo zavedené, tradi¢né a firmy, ktoré su uplne nové
a neskusené. Vsetky spomenuté firmy budu zastavat’ vo vysledku rozdielne konkurencne

postavenie na cielovom trhu (Kotler, 2007).

Porter navrhuje tri vSeobecné zakladné konkurencné stratégie, ktoré poskytuju dobry Start
pri strategickom mysleni. Porter ich oznacuje aj ako tri vitazné stratégie:

- Celkové prvenstvo v nékladoch, firma pracuje tvrdo na tom, aby dosiahla ¢o
Ciel'om je ziskat’ ¢o najvyssi trzny podiel. Firmy, vyuZivajace zvolenu stratégiu,
musia vynikat' v technologiach, nékupe, vyrobe a fyzickej distribucii. Naopak,
marketing nie je az tak dolezity. Problém vnika vtedy, ak na trh pride konkurent
S eSte nizSimi cenami, ¢o vyrazne moéze ohrozit' firmu, ktord stanovila svoju
buducnost’ na cenach (Kotler, Keller, 2007).

- Diferenciécia, firma sa ststred’uje v urcitej vybranej oblasti na dosiahnutie lepsich
vykonov, ktoré prinest zakaznikovi uZzitok a firme moznost’ pohltit’ vel'ku ¢ast’
trhu voc¢i konkurencii. Firma by mala neustale pracovat’ na vylepSovani silnych
stranok, ktoré maju prispiet’ k vybranej stratégii diferenciacie. Napriklad firma,
ktora sa pokusa o veduce postavenie v oblasti kvality, musi neustale prichadzat’
na trh svyrobkami znajlepsich komponentov, kvalitnou vyrobou a
prepracovanim, efektivnym systémom kontroly a nakoniec s jednoznacnym

prezentovanim kvality (Kotler, Keller, 2007).
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- Zameranie, firma sa zameriava na jeden alebo viac segmentov trhu. Firma sa snazi
ziskat’ ¢o najlepSie informacie o vybranom segmente, na ktory sa nasledne
zameria a riadi sa pomocou nakladov, alebo diferenciaciou v cielovom segmente
(Kotler, Keller, 2007).

1.4.3.2 Stratégia diferenciacie

Spotrebitelia si obvykle vyberaju produkty a sluzby, ktoré im prinasaju ¢o najvyssi uzitok
a hodnotu. KI'a¢om k ziskaniu zékaznikov a ich naslednému udrzaniu je v pochopeni ich
potrieb a nakupného procesu lepSie ako konkurencia. Nasledne im pontknut’ vysSiu
hodnotu, ako konkurent. Cim lepsie sa firma prezentuje ako dodavatel’ vy$$ej hodnoty
pre ciel'ové trhy, tym ma vacsiu konkurenént vyhodu. Konkurenéna vyhoda tvori zaklad
stratégie diferenciacie, je realizovana bud’ niz§imi cenami, alebo va¢S8im uzitok voci

konkurencii (Kotler, 2007).
Diferenciacia sluzieb

Rozdiely v atraktivite a hodnote nie su pri sluzbach ihned’ jasné. Aj napriek tomu je
mozné sluzby diferencovat’. Riesenim konkurencieschopnosti je pripravit' odlisnt
ponuku, spdsoby poskytnutia, image a ceny, taktiez sa moze odlisovat’ v podobe inovacii.
Velkou nevyhodou diferenciacie sluzieb je, ze sa nedaji patentovat, Co znamena, ze nas
konkurencia moze l'ahko skopirovat. Aj napriek tomu, diferencovana firma, ktora
vyuziva inovacie, ziska velké mnozstvo doCasnych vyhod, ktoré¢ musi len v¢as vyuzit.
Daldim problémom je variabilita sluzieb. Sluzby je velmi tazké kontrolovat
a Standardizovat’. V priebehu Casu sa neda zabezpecit’ stala uroven kvality, avSak firmy
orientujlice sa na zdkaznika by mali mat’ prepracované interné marketingové programy,

ktoré by mali zabezpeéit’ vysoké odliSenie a stalu kvalitu (Kotler 2007).
Firma ktora sa snazi diferencovat’ sluzby moze vyuzit’ odlisenie v podobe:

- Personalu, odlisenie v podobe schopnejsich, profesionalnejsich, spolahlivejsich,
elegantnejSich zamestnancov, obsluhujlci zakaznikov

- Prostredia, odliSenie v podobe vynikajtceho, estetického, moderného a vhodného
prostredia, kde zdkaznik prichadza do kontaktu so sluzbou. Méze to byt tradicna
predajna, ale aj webova stranka

- Procesu, odliSenie v podobe, spolahlivého, rychleho, tustretového, vyladené

procesu poskytovania a zhotovenia sluzby (Kotler 2007).
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1.4.4 Konkurenéné tahy

Firmy sa snaZia svoje konkuren¢né postavenie neustale udrziavat’ na vysokej urovni. Aby
sa udrzali, vyuzivaju r6zne konkurenéné t'ahy. Pomocou tahov firmy mozu ttocit’ na
svoju konkurenciu, ale sa aj branit. Tahy sa li§ia v nadvaznosti na role, ktord firma
zastava (Kotler, 2007).

Trzny lider

V kazdom odvetvi existuje uznavany trzny lider. Ma najvacsi trzny podiel a ostatne firmy
vedie pri cenovych zmenach, uvadzania novych produktov, distribu¢nom pokryti
arozsahu reklamnej kampani. Moéze, ale aj nemusi, byt obdivovany, ale firmy ho
reSpektuji. Trzny lider berie na seba ter¢ pozornosti. Pokial’ chce firma ostat’ vo vediicom
postaveni, musi operovat’ na vSetkych frontoch. Najprv sa musi snazit obmedzit
konkuren¢ny tlak, napriklad pomocou aliancii, alebo fuzii. Nasledne hl'ada spdsob, ako
zvysit' celkovy dopyt, ako zvysit’ svoj trzny podiel a nakoniec moze zvazit moznosti
znizovania nakladov. Firma pri udrzani si svojej pozicie moze vyuzit' aj rozSirenie

celkoveho trhu, novi uzivatelia, CastejSie pouzitie, zlepSenie produktivity (Kotler, 2007).
Vyzyvatel’

Firmy, ktoré nemaju sice veduce postavenie, ale patria medzi vyznamné, mézu vyuzit
stratégiu vyzyvatel'a. Firma moze agresivne zattocit’ na lidra, alebo inych konkurentov
Vv snahe ziskat va¢si podiel avplyv na trhu. Vyzyvatel musi najprv definovat’ svoje
strategické ciele. Castym cielom je navysenie svojho zisku, spojeného s navysenim
podielu na trhu. Ciel’ vSak vel'mi zavisi od vybranej konkurencie. Aby firma uspela, musi
mat’ konkuren¢nti vyhodu. Konkuren¢na vyhoda méze mat’ podobu nizsich nékladov,
ktoré umoznia znizit' ceny, alebo schopnost’ poskytnat’ lepsiu kvalitu za rovnaku cenu.
Vyzyvatel' sa nemusi zamerat’ len na velké firmy, ale aj na menSie. Prave tam je boj
jednoduchsi, ked’ze firmy st podfinancovane, alebo nedokazu zakaznikov dobre obsluzit’
(Kotler, 2007).

Nasledovatel’

Nasledovatel’ sa vie poucit zo skusenosti lidra. Moze s omnoho niz§imi nakladmi

vylepsit’ stdvajuce produkty a sluzby, inSpirovat’ sa jeho marketingovym programom,
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alebo marketingovou komunikaciou, dokonca vyuzit' jeho preverené oblasti posobenia
(Kotler, 2007).

Mikrosegmentar

Kazdé odvetvie obsahuje urc¢ité medzery, alebo diery, na ktoré sa vel'ké a zabehnuté firmy
nezameriavaju. Tu vznika priestor pre malé firmy - mikrosegmentare. Jedna sa o male
firmy, ktoré maju obmedzené zdroje aslaby dosah. Aj medzera na trhu vie firmy
dostato¢ne prilakat’, aby na tom vybudovali svoju stratégiu a boli ziskové. Zakladom je
priniest uréiti pridand hodnotu, ktort velka firma prehliada, na tito sa zamerat

a nasledne vyuzit’ pre svoj rast a potencial (Kotler, 2007).

Firmy by mali dokladne pristupovat’ k svojej konkurencii, nasledne ur¢it’ a rozvijat’ svoju
vybrana konkurencnu marketingov stratégiu tak, aby bola ¢o najlepSie vymedzena voci
ostatnym konkuren¢nym firmam na trhu. Konkuren¢ne prostredie je natol’ko dynamické,
ze firmam moéze zabrat' velka Cast pozornosti spojent s casom. Firma moze byt
zamerana Cisto len na konkurenciu. VhodnejSie je rozvijat’ a venovat Cas aj oblasti

zakaznikov, alebo trhu (Kotler, 2007).

1.4.5 Model piatich konkurenénych sil

Okolie firmy sa da definovat’ podl'a Portera ako mikro a makro okolie. Do makro okolia
spadd politika, legislativa, socidlna politika, makroekonémia, demografia
a technolégie. Urcuje podmienky pre vSetkych t¢astnikov trhu hlavne v mikro okoli. Aby
bol podnik uspesny, musi byt jeho stratégia konzistentna s jeho okolim. Z&klad je
v zladeni stratégie a okolia, v ktorom sa vyskytuje. Aby sa firma zladila, musi dobre
poznat moznosti konkurencieschopnosti na vybranom trhu. Ulohou manazérov je
analyzovat’ sily mikrookolia a odhalit’ ohrozenia a prilezitosti, ktoré moéze firma
Vv stratégii vyuzit. Porter definuje pat’ konkurenénych sil, ktoré napomahaji manazérom

dand analyzu realizovat’:

- Rizika vstupu potencidlnych konkurentov, jedna sa o konkurentov, ktori
Vv sucasnosti nekonkuruju v danom mikrookoli firmy, ale mézu, ak sa preto

rozhodn
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- Rivalita medzi stavajucimi podnikmi, jednad sa rivalitu medzi stavajucimi
konkurentmi v spolocnom mikrookoli. Tlak sa moéze prejavovat napriklad
V cenovej vojne

- Vyjednavacia sila spotrebitel'ov, ak su slabi, firma ma priestor pre zvySovanie
cien a zisku. Ak je ich pozicia silnd, napriklad silnou konkurenciou, ceny su
tlacené nadol a s nimi aj potencialny zisk

- Vyjednavacia sila dodavatel'ov, podobne ako pri spotrebitel’'och s tym, Ze tlak na
ceny hybe aj s moznou kvalitou

- Hrozby substitu¢nych vyrobkov, blizke takmer identické vyrobky dokazu rozsirit’
pdsobnost’ konkurenéného trhu a tym aj znemoznit’ firme zvySovat’ ceny a zisk

(Dedouchova, 2001).

Porter tvrdi, Ze sily posobia silnejSie na firmu v mikrookoli a obmedzuju ju v zvySovani
cien a dosahovaniu vyssieho zisku. Silnd konkurencia sa javi ako hrozba, pretoze znizuje
zisk. Slaba konkurencia sa naopak zda ako prilezitost’, pretoze umoziuje podniku
dosiahnut’ vyssi zisk. Uvedené konkurenéné sily ovplyviiuji vyvoj firmy aj vyvoj

mikrookolia firmy. Casom sa vak mozu menit’ (Dedouchova, 2001).

1.5 Znacka

Pojem znacka v zéklade sluzi k rozliSovaniu vyrobkov a sluzieb jednotlivych firiem.
Podl'a Americkej marketingovej asociacie znacka je kombinacia mena, terminu, symbolu,
designu, ktory sluzi k jednoznacnej identifikacii vyrobkov, sluzieb jedného alebo
viacerych predajcov v prostredi konkurencie. Akonahle sa pouZije meno, logo, symbol

pri oznaceni nového produktu, alebo sluzby, tak ide o vytvorenie znacky (Keller, 2007).

Definicia podl'a Americkej marketingovej asociacie je pomerne Uzka, predstavuje len
podstatny vrchol znacky. Dopliiujici pohl'ad hovori, ze znacka je v prvom rade nositel'om
ur¢itého vyznamu. Dobra znacka zvySuje vnimanti hodnotu cielenej sluzby a produktu.
Vdaka znatke sa moézu produkty a sluzby javit zdkaznikom doveryhodnejSie
a pritazlivejsie, ako produkty, sluzby konkurencie. Znacka eliminuje mozni zamenu
s konkurenciou, preto sa oznacuje za klai¢ovu konkurenént vyhodu (Karli¢ek a kol.,
2013).
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1.5.1 Ddlezitost’ znacky

Znacka je dolezitou stcastou kazdej firmy, pdsobiacej v dneSnom konkuren¢nom
prostredi. Okrem dolezitosti znacky pre firmy, hra vyznamni rolu aj pre samotnych

spotrebitel'ov. Spotrebitelia a firma chapu vyznam znacky z r6znych pohladov.
Pre spotrebitel'ov plni znacka nasledujuce role:

- ldentifikacia zdroja vyrobkov/sluzieb

- Stanovenie zodpovednosti vyrobcu/poskytovatela sluzieb

- ZniZenie rizika

- ZniZenie nakladov spojeného s vyberom produktu/sluzby

- Slub, zavizok, alebo zmluva s vyrobcu/poskytovatel’a sluzieb
- Symbol

- Signal kvality (Keller, 2007).

Pre vyrobcov/poskytovatel'ov sluzieb plni znacka nasledujice role:

- Prostriedok identifikacie k zjednoduseniu obchodovania alebo vyhladania firmy
- Prostriedok legalnej ochrany jedine¢nych vlastnosti

- Signal arovne kvality pre spokojnych zékaznikov

- Platforma pre jedinecné asociacie, ktoré obohatia vyrobok/sluzbu

- Zdroj konkuren¢nej vyhody

- Zdroj finan¢nej navratnosti (Keller, 2007).

Dalsi pohlad’ nam hovori, Ze znacka je jednozna¢ny identifikator vyrobcu, distribGtora,
alebo poskytovatel'a sluzieb, ktory umoznuje zakaznikom pripisat’ zodpovednost
konkrétnej firme. Potencidlny zadkaznik tak moéze rozdielne hodnotit’ Uplne identické
produkty asluzby podla znacky, ktoru nesu. Zakaznici poznaju znacku na zaklade
minulych skisenosti a interakcii vo¢i marketingovému programu. N&sledne pristipia
k hodnoteniu, ktoré znacky uspokojili a uspokoja ich aktualne potreby a ktoré nie (Kotler,
Keller, 2007).

1.5.2 Hodnota znac¢ky

ZnaCka mdze zvySovat’ preferencie zakaznika a zaroven menit’ skisenost’ pri spotrebe
produktu, alebo vyuZitia sluzby. Pri merani danych atribatov sa hovori o hodnote znacky.

Hodnota znacky predstavuje ochotu zakaznikov platit’ za produkty sluzby danej znacky
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viac, ako by platili za identick ponuku od konkurencie neznackovej. Znacky s velkou
mierou hodnoty reaguju na znizenie ceny prudkym ndrastom ziaujmu zo strany
spotrebitelov. Zakaznik si danu znacku ceni natol'ko, Ze len maly pokles ho silne
motivuje k interakcii. Zaroven pri zvyseni, alebo znizeni cien konkurencie klesne zaujem
len minimalne, alebo vbbec. Dovodom, pre¢o sa zakaznik takto chova, je vysoka
jedine¢na a nenahraditel'nd hodnota, ktoru prenho predstavuje vybrana znacka (Karlicek

a kol., 2013).

Ukazuje sa, ze hodnota znacky je vyznamnou sucast'ou vsetkych aktivit firmy. Znacka
vie silne ovplyvnit’ zdkaznikov na trhu. Zaroven znacka predstavuje urCity druh hodnoty.
Ako vysvetl'uje Aaker, ze znacka sa da povazovat’ za kI'icové aktivum firmy, ktoré treba
prioritne chranit’ a neustale posiliiovat. Dévod neustaleho posiliiovania je, aby znacka
Vv priebehu Casu nestratila na pozitivnom spotrebitel'skom efekte, ktory by sa nasledne
odrazil na vSetkych Castiach firmy a ohrozil by dlhodobu stabilitu firmy v konkuren¢nom

prostredi. Hodnotu znacky rozdel'ujem do nasledujucu ¢iastkovych aktivit:

- Povedomie o znacke

- Vniman kvalita

- Lojalita k znacke

- Asociacia znacky (Karlic¢ek a kol., 2013).

Hodnota znacky sa da chapat’ ako aj urCity koncept, pozostavajlci z finan¢nej stranky
a z ur¢ittho povedomia, alebo vnimania zdkaznikom. Koncept hodnoty znacky je
zaloZzeny na dvoch aspektoch : hodnoty vnimanej zakaznikmi a hodnoty vyplyvajlcej
Z finanného hladiska. Financny aspekt ndm predstavuje vSetok ocenite'ny majetok
firmy, ktorym su budovy, patenty, zasoby a iné. Nestretneme sa vsak s nie¢im, ako dobré
meno firmy, alebo vnimana hodnota zakaznikom. Pri predaji firmy sa vsak vieme stretntt’
s pojmom ocenenia portfolia firmy. Portfolio firmy predstavu nehmotnu znac¢ku, ktora sa
moze ukazat’ ako najhodnotnej$im aktivom, ktory firma ma (De Pelsmacker, Geunes, Van
den Berg, 2003).

Vela prikladov mézeme najst’ v automobilovom priemysle. Je vSeobecne zname, Ze
vel'ké automobilky, ako napriklad VVolkswagen, alebo Hyundai skupuja tie mensie, ale
vzdy zachovavaju znacku. Dovodov moéze byt viac, ale jednym z nich je rozhodne

vnimanie znacky zédkaznikom v podobe silného vztahu voci nej (Matousek, 2021).
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1.5.3 Zdroje hodnoty silnej znacky

Hodnota znacky vychadzajuca z pohladu zakaznika CBBE vznika vtedy, ak ma
spotrebitel’ vysoké povedomie o znacke, dobre ju pozna a v pamati ma silné pozitivne,
jedine¢né asociacie so znackou. Model CBBE, z ktorého vychadza pohlad’ zakaznika,
predstavime v Casti budovania silnej znacky. V urcitych pripadoch stadi samotné
povedomie 0 znacke, aby bola reakcia potencionalnych zakaznikov na znacku uspesna.
Vo vicsine ale povedomie nestaci a je potrebné venovat’ pozornost’ aj sile, pritazlivosti
a jedine¢nosti asociacii. Tie hraju zasadnu rolu pri rozdieloch v reakcii, ktoré tvoria

hodnotu znacky.

Aby bola stratégia brandingu tspesna v podobe vytvorenia hodnoty znacky je potrebné,
aby boli spotrebitelia presvedCeni, ze medzi znatkami v danej kategorii existuju
vyznamné rozdiely. KI'icom k brandingu je teda rozdielnost’, zakaznik si nesmie nasu
ponuku zamieiiat’ s konkurenciou. DdleZité je tvorit’ vysoku tiroven povedomia o znacke

a zaroven pozitivny image v pamaéti spotrebitela (Keller, 2007).
1.5.3.1 Povedomie o znacke

Povedomie o znaCke pozostava z rozpoznania a spatného vybavenia si znacky po Case.
Rozpoznanie sa vzt'ahuje k schopnosti spotrebitel'a prepojit’ si predoslu interakciu so
znaCkou. Zakaznik na zaklade aktualneho vnemového impulzu rozpozna znacku a priradi
si ju k interakcii z minulosti. Neodmyslitel'nou sucastou povedomia je vybavenie si
znacky, Vv spojeni s uspokojenim uréitej minulej potreby, ktorG v dant chvilu moze
vyuzit pre aktualne rozhodnutie. Pri sluzbe, ktora je ponikana mimo klasicky obchod,
ked’ spotrebitel’ nie je vystaveny priamemu vnemovému impulzu, je délezitd schopnost’
spomenut’ si na zna¢ku sam od seba. Z daného dévodu je pre znacky z prostredia sluzieb
ponukané v online priestore najpodstatnejSie spatné vybavenie v mysli potencialneho
spotrebitel'a. Spotrebitel’ je pri danom odvetvi nateny aktivne znacku hl'adat’ a byt

schopny v uréitom okamziku si na fiu spomenut’ (Keller, 2007).

Pre povedomie o0 znatke je velmi dolezitd spomienka. Spomienka donuti
potenciondlneho spotrebitel'a spomenut’ si v dolezitej vyberovej chvili tak, Ze si znacku
vybavi abude ju vediet najst avyuzit. Nakoniec spomienkou na znacku moze

spotrebitel’ pomocou aktualnej interakciou uspokojit’ svoje aktudlnej potreby.
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Budovanie silného povedomia o znacke v oéiach zadkaznika je velmi dolezité pre

rozhodovaci proces, ktory sa sklada z troch hlavnych dévodov:

- Vyhoda uvedomenia si, prvy spdsob, ktorym ovplyvnime povedomie o znacke
rozhodovaci proces spotrebitel’a, je ovplyvnenie tvorby a sily asocidcie so
znackou, ktoré su zakladom image znacky

- Vyhoda zvazovania, dblezité je, aby spotrebitelia mysleli na znacku kedykol'vek
robia nakup, v ktorom by znacka mohla vykonat' ulohu uspokojenia potrieb.
Taktiez pri spotrebovavani urcitého produktu, alebo vyuzivania nejakej sluzby je
dolezité, aby v danej chvili boli spotrebitelia spojeni so znackou. Povedomie
zvySuje pravdepodobnost’, Zze sa znacka stane sucastou zvazované¢ho vyberu
znaciek, 0 ktoré ma spotrebitel’ skuto¢ny zaujem

- Vyhoda vyberu, vytvorenim silnej Grovne povedomia ovplyvnime vyber
spotrebitel'a medzi znaCkami. Spotrebitel’ spravidla uprednostiiuje zname, dobre

zavedené znacky, aj ked’ nema predchadzajicu priamu skusenost’ (Keller, 2007).

Pre firmu je efektivne neustdle rozSirovat’ a budovat’ povedomie o znacke. Budovanie
povedomia 0 znacke je v podstate neustdle zvySovanie informovanosti spotrebitel'ov
0 znacke. Preto cokol'vek, Co pOsobi prostrednictvom prezentovania znacky na
interakciu, skusenost, sluch zrak, pamét’, prispieva k posiliiovaniu povedomia a vzt'ahu
k znacke. Castym stimulom pre posiliiovanie povedomia je logo, symbol, slogan, nazov,
zazitok, udalost’ spojena so znaCkou a hlavne rézne druhy komunikécie v oblasti
marketingu. Prikladom je reklama, propagécia, sponzorstvo, publicistika, public relation,
outdoorova reklama. TaktieZ je vel'mi dblezité mat dobre zostavené a vyladené prvky
znacky, ktoré nasledne vizualne a verbalne pousiluju povedomie o0 znacke u spotrebitel’a
(Keller, 2007).

Podl'a Kralicka vysoka miera vybavenia a rozpoznania znacky plni vyznamnt Glohu aj
pri zvySovani preferencii. Zakaznik spravidla preferuje produkt a sluzbu, ktortt dobre
pozna. Taktiez zname zna¢ky mozu t'azit’ z chybného efektu popularity. Ten sa prejavuje
preferovanim popularnych znaciek aj napriek skuto¢nosti, Ze nemusia byt’ az tak dobré.
Russell uvadza, Ze vysoké povedomie o znaCke je Castokrat spojované s vysokou

kvalitou. Napriklad pri sluzbach a produktoch povedomie v o¢iach zakaznika nahradi
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urCité testy avyskum daného produktu. Firma ho nemusi ani realizovat’, zékaznik

automaticky spaja kvalitu so zna¢kou a povedomi o nej (Karli¢ek a kol., 2013).

Mnohi marketéri popisuju d’alsie moznosti, ktoré su dolezité pre budovanie povedomia o
znacke. Samotné zvySovanie informovanosti u spotrebitel'ov nemusi vzdy stacit’. Je preto
vhodné vyzivat' aj d’alS§ie moznosti, ako je vhodny slogan, alebo chytlava znelka,
v idealnom pripade je dobré prepojit’ budovanie aj s pozitioningom v oblasti pozitivneho
image (Keller, 2007).

1.5.3.2 Image znac¢ky

Pozitivny image zna¢ky vytvara vhodny marketingovy program , ktory spaja v pamati
silné, priaznivé a jedine¢né asociacie so znackou. Definicia CBBE nerozliSuje medzi
zdrojom asociacie a spésobom, akym su tvorené. Doélezita je vysledna pritazlivost), sila
a jedine¢nost’. Zdroje image znacky mozu byt rozne. Okrem informacénych zdrojov, ktoré
prezentuju marketéri, asociacie plynu aj napriklad z priamej skdsenosti, z komerénych,
alebo nekomer¢nych zdrojov, Ustnym odporacanim, loga. Zdroj moze pochadzat’ aj z
identifikacie znacky so spolo¢nost’ou, ako je distribu¢na cesta, lokalita, konkrétna osoba,
miesto a udalost’. Marketéri by mali vo vysledku dané zdroje rozpoznat' a ovladnut
aucinne zapojit do komunikacnej stratégie. Ta by mala viest nakoniec

k celkovej hodnote znacky (Keller, 2007).

Budovanie silného image zavisi na sile asociacii so znackou. Faktory, ktoré tvoria silu
asociacii so znaCkou, pozostdvaju z atributov a benefitov znacky. Atributy znacky
prezentuju deskriptivne vlastnosti, ktoré charakterizuji produkt, alebo sluzbu. Benefity
znaCky maju osobnu hodnotu avyznam, ktory spotrebitelia spojuju s vlastnost’ami
produktu alebo sluzby. Najbeznej$im prikladom je osobna skuisenost’ a Ustne preferencie.
Tie patria medzi silné asociacie. Naopak najslabsie asociacie pochadzaju z reklamy
firmy, ktora sa da ale najl'ahSie ovplyvnit. Cielom budovania silného image je vyber
priaznivych a jedine¢nych asociacii so znackou. Pre vyber je dolezité vykonat’ analyzu
spotrebitel'ov a konkurencie, na zaklade toho uréit’ positioning pre znacku, ktory
zodpoveda hodnote znacky (Keller, 2007).
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1.5.4 Budovanie silnej znacky

Budovanie silnej znacky podl'a modelu CBBE, obrazok ¢. 6, pozostava z nasledujucich
krokov, prepojenych so zasadnymi otazkami, na ktoré sa zakaznik ohl'adom znaciek sdm
seba pyta. Jednotlivé kroky prepojené s otazkou vytvarajd od identity, vyznamu, reakcie,
vztahu brandovy rebri¢ek. Dolezitd je postupnost’ a priama nadvédznost’ jednotlivych
korkov. Nie je mozné vyvolat’ vztah ku znacke, pokial nevyvolame spravne reakcie.

Budovanie silnej znacky pozostava z nasledujucich Styroch krokov:

- Zaistit' identifikaciu spotrebitelov so znafkou a asocidciu znacky v mysli
spotrebitel'ov s konkrétnou triedou produktu, alebo potrebou spotrebitelov.
Otézka ,,Kto si?* zamerana na identitu znacky (Keller, 2007).

- Jasne ur¢it' vyznam znacky v mysli zakaznikov pomocou velkého mnoZstva
hmotnych, nehmotnych asociacii s konkrétnymi vlastnostami vyrobku, sluzby.
Otazka ,,Co si?* zamerana na vyznam znacky (Keller, 2007).

- Vyvolat’ spravne reakcie spotrebitel'ov na ur¢enie identifikacie znacky a na jej
vyznam. Otazka ,,Co s tebou, o si o tebe myslim alebo citim?“ zamerana na
reakciu na znacku (Keller, 2007).

- Premena reakcie voci znacke tak, aby sa vytvoril intenzivny, aktivny, verny vzt'ah
medzi spotrebitel'om a znackou. Otazka ,, Ako je to s tebou a so mnou, aky druh
asociacie a ako silno by som chcel byt’ s tebou spojeny?* zamerana na vzt'ah so
znackou (Keller, 2007).

Aaker popisuje jednotlivé Casti pyramidy ako rezonanciu znacky. Model rezonancie
znacky prezentuje budovanie znacky, ako radu vzostupnych naslednych krokov odspodu
na hor. Vytvorenim vyznamnej hodnoty znacky znamend dosiahnutie vrcholu pyramidy
znacky, k Comu dojde, ak su zostavené spravne stavebné kamene, ako zobrazené na

obrazku ¢. 6, ktoré predstavuju:
- Charakteristika, ndpadnost’ znacky pozostava z toho, ako jednoducho dochéadza
k evokacii znacky pri r6znych nakupnych, spotrebnych situaciach
- Vykon znacky pozostdva z toho, ako vyrobok alebo sluzba napliiuje funkéné

potreby zékaznikov
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Predstava, metaforika znacky sa zaobera vedlajSimi vlastnostami vyrobkov
a sluzieb, vratane sposobov, ktorymi sa znacka snazi naplnit’ psychologické
a spolocenské potreby zédkaznikov

Posudenie, Usudky o znacke sa zaoberaji osobnymi nazormi a hodnotenim
zakaznikov

Pocity so znacky su emocionalne odpovede a reakcie zdkaznikov vztahujacich sa
ku znacke

Rezonancia znaCky poukazuje na povahu vztahu zdkaznikov so znackou
arozsahu, v ktorom maju zakaznici pocit, ze st zladeni so znackou (Kaotler,

Keller, 2007).

4. Vztahy
Ako je to so mnou a
s tebou?

Rezonancia

3. Rekacia
Postdenie Co s tebou?

1. Identita

Charakteristika Kto si?

Vernost
Sympatie
Spri; st’

Zainteresovanost’

Kvalita | Srde¢nost

Déveryhodnost | Zabava

Identifikacia kategorif

Obrézok 6 Pyramida hodnoty znadky, vychadzajuca z pohladu
zakaznika a Podokruhy budovania znacky

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Keller, 2007, s. 106)
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1.5.5 Prvky znacky

Identifikatory znacky sluzia k odliSeniu znacky od ostatnych znaciek v konkurenc¢nom
prostredi. Medzi hlavné prvky patri URL adresa, logo, symboly, predstavitelia,
hovorcovia, slogany, znelky, balenie a napisy. Podl'a modelu CBBE mo6zu byt prvky
znaCky vybrané tak, aby podporili povedomie o znacke, jedine¢né asociacie, pozitivne
nazory a pocity. Prvky znacky mézu byt vyberané nezavisle na marketovani produktu,
alebo sluzby. Dolezité je, aby spolu vytvorili najva¢siu moznu hodnotu znacky (Keller,

2007). Medzi zékladné prvky znacky patria:

Nazov znacky je jedna z najddlezitejSich volieb zostavovani znac¢ky. Nazov zachycuje
hlavna tému, kl'acové asociacie s produktom, sluzbou. V stc¢asnosti je vel'mi zlozité najst’
jedine¢ny nazov, kazdy rok su zaregistrované tisice znaciek s ochranou znamkou.

Landron Association odporuca drzat’ sa nasledovnych kritérii pri tvorbe nazvu:

- Popisna — popisuje funkciu

- Sugestivna — navrhuje benefit alebo funkciu

- Zlozeniny — kombinacia dvoch alebo viacerych neo¢akavanych slov
- Klasické — zaloZené na latinCine, gréétine, sanskritu

- Lubovolne — skuto¢né slova bez zrejmej suvislost’ so spolo¢nostou

- Imaginarne — vymyslené slova bez zrejmého vyznamu (Keller, 2007).

URL - Webova adresa jednotné oznaenie zdroja je pouzivané k Specifikacii
umiestnenia na webovych strankach. Obvykle sa k nemu odkazuje ako k menu domény.
Kazda znacka, ktora chce vlastni doménu musi zistit’, ¢i je vybrand doména volna
a nasledne si ju musi ochranit’ zakapenim. Jednotlivé nazvy a ich domény sa za posledné
roky znasobili a ¢asto krat dochadza k obsadeniu vhodnej domény konkuren¢nou firmou,
alebo firmou s uplne inym zameranim. Preto sa da vyuzit moznost’ réznych pripon

a lokalizacii (Keller, 2007).

Log& asymboly predstavujd hlavny vizualny prvok pri identifikacii znac¢ky. Hraju
vyznamnu Ulohu v budovani hodnoty znacky a povedomia o znacke. Loga mbézu byt
konkrétnej, alebo obrdzkovej povahy. Niektoré st doslovnym z&stupcom mena znacky.
Pre svoju vizualnu povahu st 'ahko zapamitatel'né a rozpoznatelne, preto pratia medzi
cenené metddy spotrebitel'a ako rozpoznat® znacku. Taktiez ich moznost abstrakcie

pomaha pri moznych aktualizaciach, alebo pri prezentacii v inej kultare (Keller, 2007).
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Predstavitelia pratia medzi Specificky typ symbolu znacky. Maja ludsky a zivotny
charakter, preto su Casto krat vyuzivani pre reklamné kampane, alebo design balenia.
Predstavitelia mézu mat’ r6zne podoby. M6zZe to byt animovana postavicka, alebo znamy
herec, ktory prepozical svoju osobu znacke (Keller, 2007). Taktiez aj nezname osoby

mozu ¢asom zapdsobit’ na spotrebitel'ov.

Slogany su kratke frazy, ktoré sleduju popisnd, alebo presved¢ujicu informaciu
0 znacke. Casto krat sa vyskytuju v reklamach, ale aj pri baleniach a inych, hlavne
marketingovych propagacnych prostriedkoch. Slogany davaju moznost' nahliadnut’ do
vyznamu znacky, alebo jej ciel'u, vizie, motta. Slogany buduju povedomie o znacke
a silne prepajaju znacku s jej produktovym radom. Slogany maju Casto krat chytlavy
charakter, ktory sa zakoreni do pamaiti spotrebitel'a a nasledne sa vzdy vynori pri mozne;j

interakcii so znac¢kou (Keller 2007).

Znelky st hudobné posolstvo znagky. Casto st chytl'avé, maji refrén a takmer okamzite
sa zaryju do paméti posluchaca, aj ked’ posluchac o to nestoji. Vd’aka svojej hudobne;j
povahe nie su jednoducho prenositel'né, ako iné prvky a napomahajd tak k dozivotnému
odliseniu znacky od konkurencie. Dobre znama znelka méze posluzit’ k reklame po celé

roky (Keller 2007).

Balenie zahrnuje navrhnutie a vytvorenie obalu produktu. Balenie musi spifiat’ niekol’ko
cielov, ako indikator znacky, miesto pre popisné a presvedcivé informacie, ochrana
a transport produktu, pomoc pri skladovani, pomoc pri konzumacii. Aby sme dosiahli
marketingove ciele prepojené s poziadavkami spotrebitel'ov, musia byt’ spravne vybrané
estetické a funkéne komponenty balenia. Design balenia hra vyznamna Ulohu pri
nakupnom rozhodovani. Vel'a spotrebitelov sa rozhoduje hlavne na zéklade vizualnej
stranky obalu, kde Casto krat zrak klame spotrebitel’a a nuti ho k interakcii a moznej kupe,

aj ked’ v skuto¢nosti 0 produkt nemusi mat’ zaujme (Keller 2007).
1551 Kiritéria vyberu prvkov zna¢ky

Jednotlivé prvky znaCky spolo¢ne buduju hodnotu znacky, ktoré moze marketér
prezentovat’ pred zakaznikom. Doélezité je vybrat’ si tie najvhodnejsie. Prvé tri kritéria
predstavuju budovanie zna¢ky. Druhé tri predstavujd vyhodnotenie toho, ako ide hodnotu

znacky, obsadend v prvkoch, vyuzit’ a chranit’:
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- ZapamaétateI'nost’, jedna sa o prvky, ktoré su jednoducho rozpoznatel'né a 'ahko
predstavitel'né. Ako nazov, symbol, logo, sémanticky obsah, vizualna stranka

- Zmysluplnost’, maju popisny charakter, si presvedcujiice. Vytvaraji vSeobecné
a konkrétne informacie o produktoch/sluzbach alebo o atribitoch a benefitoch
znacky

- Obl'ubenost’, zdbavné azaujimavé, bohaté na vizudlne aslovné zobrazenie,
esteticky prijemné, bohaté na obrazovu a jazykova predstavivost’. Pre zakaznika
by mali byt’ I'ahko zapamétatel'né a rychlo sa vybavujlce

- Presné, mali by byt’ I'ahko rozsiriteI'né a vediet’ sa prispdsobit” ako v produktovom
rade, tak aj mimo neho, mali brat’ do Uvahy rozdielnost’ kultar geograficku polohu.

- Adaptabilne, v priebehu casu by mali byt schopné prechadzat zmenou.
Flexibilné, aktualizovatel'né, redizajnovatel'né moznosti modernizacie

- Ochranitel'n¢, z konkuren¢ného a obchodného hl'adiska jednoznacne legislativne
chranené. Formalna registracia, ochrana znacky, ochrannej znamky, uznanie na

medzinarodnej drovni (Keller, 2007).

1.5.6 Identita znacky

Kritéria vyberu prvkov znacky a nasledny vyber prvkov vytvoria identitu zna¢ky. Identita
znaCky odraza Ciastoény prispevok vsetkych prvkov znacky k povedomiu aimage.
Sudrznost’ identity zavisi na miere, ako sU jednotlivé prvky navzajom konzistentné
(Keller, 2007). Identita predstavuje subor jedine¢nych asociacii, ktoré ma znacka v
cielovej skupine zakaznikov vyvolat. Zaklad identity je tvoreny vyznamom uzitku,
hodnoty a charakteristik, ktoré ponuka zékaznikom tak, aby sa odlisila od konkurencie
(Karlicek a kol., 2013).

1.5.6.1 Identita zna¢ky podla Kapfera

Jean Noel Kapfer v roku 1986 definoval Sest’ prvok identity znacky. Brand identity prism
funguje ako diagram, ktory ndm pomaha pochopit’ vzt'ah medzi vybranych prvkami
modelu prism. Prvky poméhaji firmam budovat’ silné znacky v podobe jednoduchej

komunikécie, transparentnosti ajasnej rozoznatelnosti a zapamitatel'nosti znacky

v konkuren¢nom prostredi.

Kapferov model identity znacky pozostava z nasledujici prvkov, prezentovanych na

obrazku ¢.7, ktoré popisuju jednotlivé prvky identity:
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Fyzické aspekty, dany prvok sa tyka fyzickych vlastnosti znacky. Ako definujeme
znaCku ako sa bude prejavovat’, z akych vizudlnych prvkov - podnetov bude
zostavena tak, aby pomohla spotrebitel'om identifikovat’ znacku

Osobnost, predstavuje charakter znacky, ¢rty znacky v oCiach spotrebitela.
Dobrym spdésobom, ako si dany prvok opisat’, je v podobe predstavit’ svojej
obltbenej znac¢ky, ako Zivej veci. ,,Co je to za Ziva bytost? Ako sa ta bytost
sprava?‘. Firmy pre vyjadrenie osobnosti mozu vyuzit’ §tyl pisania, ton, farby
Kultdra, jedna sa o subor hodnoét, ktoré tvoria zaklad znacky. V niektorych
pripadoch to bude zahfnat’ kulturu a hodnoty krajiny, z ktorej znacka pochadza
Vzt'ah, jedna sa o image, akym sa zakaznik vidi v obraze znacky. Znacky mozu
vyuzit' seba obraz vo svoj prospech tym, ze ho zaclenia do svoje identity. Seba
obraz je ako zrkadlo, ktoré si cielova skupina zakaznikov nastavuje a vidi sa v
nom inak v spojeni s vybranou znackou

Odraz sa ¢asto krat zamienia so vzt'ahom - seba obraz. Seba obraz sa vztahuje na
predstavy zakaznikov a sebe samych, zatial’ ¢o reflexia sa vztahuje na to, ako
znaCka zobrazuje svoje cielové publikum. Reflexia je stbor stereotypnych
presvedéeni, ktory je ¢asto zdoraziiovany v reklamne komunikacii

Reflexia sa zaobera povahou vzt'ahu medzi znackou a jej spotrebitel'mi, vratane
abstraktnych aspektov vzt'ahu, ako aj hmotnych aspektov, ako st konkrétne
ponukané sluzby. To, ako sa znacka spoji so svojim publikom a aky typ vzt'ahu si

chce vybudovat’, zavisi vylucne od danej znacky (Lombard, 2018).

PRIJIMAJUCE

Fyzické Osobnost’

Vzt'ah Kultdra

Reflexia Odraz

EXTERNALIZACIA
VIOVYZITVYNY3ALNI

ODOSIELAJUCE

Obréazok 7 Model identity podPa Kapfera

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Lombard, 2018)
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Kapfer tvrdi, Ze silné znacky s schopné spojit’ vSetky aspekty do jedného efektivneho
celku tak, aby vytvorili stru¢nq, jasnu a pritazliva identitu znacky. Prvky st umiestené
do vzajomného vztahu pricom sa berie do tivahy ich postavenie medzi podnikom
(odosielatel'om) a klientom (prijimatel'om) a naopak. Oblasti, ktoré su definované medzi
uréenymi bodmi siahaju od vnutornych, ako je osobnost’, kultira, odraz, po vonkajsie
fyzické aspekty, vzt'ah, reflexia. Medzi jednotlivymi prvkami mézeme tvorit’ rozne cesty,
ktorymi sa oblasti za¢nu spajat’. Obrazok ¢. 8 prezentuje jednotlivé prvky a mozné cesty.
ZnaCka sa stava uspeSnou vtedy, ak zanecha v mysliach zakaznika jasn( predstavu
(Lombard, 2018).

1.5.6.2 Identita znacky podl’a Ko Floora

Identitu silnej znacky Ko Floor chape ako tri piliere positioning, osobnost’ a komunikécia.
Metodika, ktorat Ko Floor pouziva, je skOr vyuzivand pre menSie Upravy znacky.
Nasledujuci obrazok ndm graficky znazoriiuje vyznam jednotlivych pilierov:
Positioning

Co?

Osobnsot’
Kto?

Komunikacia
Ako?

Obrazok 8 Model identity podl’a Ko FLoora

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Floor, 2006, s. 55)
Positioning

Prvu vrstvu tvori positioning. Ten uréuje poziciu znacky v prostredi konkurencie v mysli
zakaznika. Pre zakaznika positioning predstavuje to, ¢o vidi a dostava, nasledne si znacku
zarad’uje do urcitej pozicie v svojej mysli. Firme by pre lepSie uchopenie positioningu
malo pomdct’ zodpovedat’ otazku ,,Co je zakaznikovi pontiiknuté?*. Firma by sa tak mala
snazit’ jasne a cielene predstavit’ svoju ponuku a znacku a jasne sa zamerat’ na cielovy
trh , ktory moéze byt tvoreny viacerymi segmentami. Je vSak dolezité ponuknut

dostato¢né mnozstvo odlisnosti a jedineénosti, aby sme mohli superit’ s konkurenciou.
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Ciel'om je, aby zédkaznik spravne pochopil, ¢o firma predstavuje a ako dokaze konkurovat’

ostatnym firmam na trhu.

Aby sme mohli sprave tvorit’ positioning znacky voc¢i konkurencii, je dolezité¢ zamerat’ sa

na nasledujlce faktory, ktoré tvoria zaklad mozného odliSenia:

Ponuka sa zameriava na dostato¢né predstavenie a definovanie ponuky sluzieb
pred zdkaznikom. Ddlezité je vSak zdoraziiovat' hodnotu nielen z funkénej
stranky, ale aj z emocionalnej. Zakaznik tak urcuje aj vlastnu identitu voci znacke
Cena patri medzi silné nastroje positionigu, kde cielom byva pontknut
zakaznikovi o nevyhodnejsiu cenu za vybrant ponuku, avsak aj pri cene vstupuje
do pozornosti opét’ psychologickd stranka identity samotného zékaznika, ktora
moze v popripade urcitych sluzieb aich nizkej cenovej hladine nakoniec
zakaznika odradit. Preto je dolezit¢é hladat’ rovnovahu v oblasti cien voci
konkurencii, ale zaroven zohladiiovat' aj psychologicku stranku zakaznickej
identity

Dostupnost’ sa zameriava na maximalne ul'ahCenie a spokojnost’ zakaznika pri
jednotlivych ndkupnych fazach. Firma sa tak méze zamerat’ hlavne na moznosti
ulah¢enia ndkupu zdkaznika, ktoré vSak musia byt dostatocne podporené aj
celkovym pozitivhym a Gstretovym pristupom znacky samotnej

Zazitok uzatvara celkovy positioning v podobe zamerania sa hlavne na pozitivohu
skusenost’, nie len s ndkupom, ale uzZ aj so samotnou realizaciou napriklad sluzby,
ktora sa prejavi hlavne z psychologickej stranky zakaznika. Ak bude zékaznik
dostatocne spokojny, mdze sa jeho spokojnost’ preniest’ aj do moznej d’alSej
spoluprace a celkovej pozitivnej mienke, ktort mdze nasledne o znacke Sirit’.

(Floor, 2006).

Firma pri naslednom pristupu v podobe odliSenia moze vyuzit pre vytycené faktory rozne

pristupy odliSenia: Medzi mozné pristupy patri:

Diferenciacny pristup, patri medzi kl'aCové pristupy k tvorbe positioningu, kde sa
firma snazi maximalne odlisit’ od konkurencie
Podporujtci atribut, patri medzi dolezité pristupy, kde sa firma snazi podporit’ silu

konkuren¢nej vyhody
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- Konkurencny atriblt, patri medzi menej vyznamné pristupy, kde sa firma snazi
zrovnat’ na podobnu troven ako konkurencia
- Kuvalifikaény atribut, patri medzi najmenej vyznamné, ked’ze firma sa zameriava

len na absolitne minimum udrzZania svoje pozicie na trhu (Floor, 20006).
Osobnost’

Druhu vrstvu tvori osobnost. T4 urcuje, kto reprezentuje osobnost’ celej obchodnej
znacky, jej charakteristiky a emocie. Odpoveda otazke ,, Kto prezentuje znacku?* Pre
zakaznika v8ak osobnost’ znacky primarne nepredstavuje jej fyzick( podobu, ale hlavne
dojem, pocity a vnimanie znacky ako celok. Osobnost’ méze byt prenesena aj do fyzickej
formy, je vsak dolezité, aby sa aj fyzicka forma jednoznac¢ne odzrkadl'ovala v podobe
znacky. Osobnost’ zna¢ky sa da rovnako vnimat’ ako osobnost’ ¢loveka, ked’ pri interakcii
s ¢lovekom sa snazime budovat’ ur¢ity emoény vzt'ah. To, ako naSa osobnost’ posobi
rozhoduje aj otom, ako dalej bude chciet' d’alej interagovat’ so znackou zékaznik.
Samotna osobnost’ znacky sa sklada z piatich nalad’ujucich dimenzii, prezentovanych na

obrazku ¢. 9:

Uprimost’

Sofistikovanost’ VzruSenie
\ /
Znacka

/\

Drsnost’ Kompetentnsot’

Obrazok 9 Dimenzie osobnosti

(Zdroj: vlastné spracovanie podrla Floor, 2006, s. 209)

7.

Uprimnost’

- Prizemny - rodinne orientovany, konven¢ény, malomestsky

- Uprimny — skutoény, eticky, starostlivy, rozmyslajuci

- Zdravy —jedine¢ny, pravy, ve¢ne mlady, klasicky a staromddny

- Vesely — sentimentalny, St’astny, priatel'sky (Floor, 2006).
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VzruSenie

- Odvazny — trendovy, nekonceny, vystredny, provokativny, vzrusujicu
- Temperativny — mlady, Zivy, spoloc¢ensky, dobrodruzny

- Napadity — jedine¢ny, vtipny, prekvapivy, umelecky, zdbavny

- Aktualny — sucasny, nezavisly, inovativny, agresivny (Floor, 2006).

Kompetentnost’

- Spolahlivy — pracovity, zodpovedny, efektivny, doverny, opatrny
- Inteligentny — technicky, firemny, seriozny

- Uspesny — vodca, sebavedomy, vplyvny (Floor, 2006).

Sofistikovanost’

- Vysia trieda — sofistikovany, dobre vyzerajuci, vel'kolepy

- Ocarujuci — jemny, Zensky, nezny (Floor, 2006).
Drsnost’

- Prirodny — muzsky, aktivny, atleticky
- HuZevnaty — drsny, silny, tvrdy (Floor, 2006).

Firmu nemusia tvorit’ vSetky osobnosti, ale je dolezité, aby odzrkadlenie a mozny zamer
zodpovedal identite, ktord chce firma v o¢iach zakaznika tvorit. Nakoniec by mala
osobnost’ odzrkadlovat’ jedine¢nti znacku, ktord si ziska konkurencné postavenie

v srdiacich potencialnych zakaznikov (Floor, 2006).
Komunikécia

Tretiu vrstvu uzatvara komunikacia. Zodpoveda otazke ,, Ako prebieha komunikacia so
zakaznikom?* T4 urcuje, ako mé byt z pohl'adu marketéra znacka vnimana v o€iach
zédkaznika. Pre zakaznika komunikacia predstavuje spbésob, akym chce marketér
positioning a osobnost’ zo svojho pohl'adu prezentovat’ pred zakaznikom. AvSak dany
prstenec neprezentuje len to, ¢o marketér chce, ale hlavne skutoény obraz identity znacky
pred zakaznikom. Komunikécia prebieha na dvoch drovniach : vonkajsej, ktora je prva
v styku so zékaznikom a snazi sa ho nalakat’ do prostredia firmy kde zac¢ne pdsobit’ a

vnutornd komunikacia (Floor, 2006).
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VonkajSia komunikacia

- priamy a nepriamy marketing, zamerany na ponuku sluzieb/produktov ich ceny

konkurenéné vyhody, uputanie pozornosti a podobne (Floor, 2006).

Vnutorna komunikacia

- zamerana na fyzick — vizudlnu podobu znacky, ako priestory, produkty,
kancelérie, uniformy, vybavenie a zamestnancov, ktori su taktiez nositel'mi

a ambasadormi hodnoty znacky (Floor, 2006).
1.5.6.3 Identita znacky podPa Aakera

Identita znacky podl'a Aakera pozostava z jedine¢nych siborov asociacii, spojenych so
znackou, ktoré reprezentuju to, ¢o znacka predstavuje a sl'ubuje zakaznikom. Aaker tvrdi,

ze identita pozostava z dvanastich hl'adisk, usporiadanych v Styroch skupinéch:

- ZnaCka ako vyrobok, ucel vyrobku, vlastnosti vyrobku, kvalita a hodnota,
vyuzitie, uzivatelia, miesto povodu

- Znacka ako spolocnost’, vlastnosti spolo¢nosti lokalne alebo globalne

- Znacka ako osoba, osobnost’ znacky, vzt'ah znacky a zakaznika

- Znacka ako symbol, vizualna metaforika a odkaz znacky (Kotler, Keller, 2007).

1.6 Positioning

Dalsi pohl'ad na moznosti positioningu sa predstavuje v podobe pozicie, ktorGi znacka
zaujima v mysli cielovej skupiny zakaznikom, oproti znackdm konkurenénym
nasledujuca Cast’. Dana pozicia musi byt’ natol’ko atraktivna, aby zakaznici znacku
preferovali pred poziciou znaciek konkurencnych. Podl'a Aakera je positioning ¢astou
identity znacCky. Positioning sa V danom pripade chépe len ako forma klucovej

informaécie, ktoru firma aktivne komunikuje k ciel'ovej skupine (Karli¢ek a kol., 2013).

1.6.1 Hodnotovy positioning

Hodnotovy positioning predstavuje subor alternativ positioningu, zalozenych na
hodnotach ponukanych sluzieb a vyrobkov a na ich cene. Zakaznik si spravidla vybera
znacku, ktord mu prinesie najvySsiu hodnotu. Z toho dévodu sa firmy snaZia svoje znacky

v kl'icovych vyhodach umiestnit’ nad svoju konkurenciu. Kompletné vyuzitie v§etkych
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uzitoénych vlastnosti, na ktorych je positioning budovany, sa oznacuje ako kompletny
positioning znacky, alebo hodnotova propozicia znacky. Hodnotovy positioning by mal

odpovedat’ na zdkladnu otdzku zdkaznika: ,, Preco by mal kupovat’ prave dani znacku?*

»
»

CENA
T Nii Rovnaky Vyssi
Vacsi uzitok za VAcsi Gzitok za Vacsi uzitok za
VAadsi o ) )
N niz§iu cenu rovnaku cenu vysSiu cenu
@)
= s
— ) Rovnaky uzitok za
N Rovnaky - Pol cesta
) nizsiu cenu
Mensi Gzitok za
Mensi L
omnoho niz§iu cenu

Obréazok 10 Hodnotovy positioning

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Kotler, 2007, s. 500)

Prezentovany obrdzok ¢. 10 ndm urcuje jednotlivé hodnotové propozicie, na ktorych
moze firma stavat svoj positioning. Zelené polia predstavuju vitazné hodnoty
positioningu, ktoré firme daju konkurenénu vyhodu. Cervené polia predstavuju hodnoty,
pri ktorych naopak firma straca. Stred znamena idealnu marginalnu propoziciu firmy
(Kotler, 2007).

Viacsi uzitok za vysSiu cenu:

VyuZiva sa pri nadstandardnych vyrobkoch a sluzbach, za ktoré firma kvéli pokrytiu
vyssich nakladov pozaduje vysSiu cenu. Firmy zaradené v danej pozicii ponukaju
produkty a sluzby s vysou kvalitou, ale kvalita nemusi byt jediny ur¢ovaci faktor. Vel'mi
Castym faktorom je aj prestiz znacky, spojena So Zivotnym Stylom. Firmy so
zodpovednym spravanim ¢asto krat musia bojovat’ s napodobeninami. Napodobnujice
firmy ponukaju podobny sortiment za niz$iu cenu cenou a podobnU kvalitu (Kotler,
2007).

Viaési azitok za rovnaku cenu

Vyuzitie je v nadvédznosti na predchadzajlci pripad, ked’ sa firma snazi vyrazne ohrozit’
svoju konkurenciu. Ide o pripad, kedy firma ponukne vyssi uzitok za rovnaka cenu
(Kotler, 2007). Firma napriklad vd’aka technologickej vyhode ponukne lepsi produkt za

zrovnatel’'nu cenu s konkurenciou.
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Rovnaky uZzitok za niZSiu cenu

Zvolend hodnotova propozicia ma vyznamny potencidl pri cenovom boji. Jedné sa
o firmy, ktoré neurcuju vyssiu kvalita, Gizitok. Firmy ponukaju to isté ¢o konkurencia, ale
S vyrazne niz§imi cenami. NizSie ceny dokdzu ponukat’ vd’aka ndkladovym tusporam,

prameniacich z ich prepracovanej logistiky, umiestenia, alebo velkosti (Kotler, 2007).
MensSi uzitok za omnoho nizsiu cenu

Pre kazd ponuku produktov a sluzieb existuje lacnejsi a kvalitativne hor$i variant. Na
trhu sa pohybuju aj zakaznici, ktori sa dokazu uspokojit’ aj s mensim uzitkom z danej
ponuky. Dévodov moze byt viacej, od finan¢nej Situécie, az po mensie naroky. Tu vznika
priestor pre positioning, ked ocakavané poziadavky zakaznikov su splnené za nizSie
ceny. Prikladom su nizko nakladové aerolinie alebo hotely (Kotler, 2007).

VAadsi azitok za nizSiu cenu

Vitaznou propoziciou je, ked’ si firma méze dovolit’ ponukat’ vacsi Gzitok za nizSiu cenu.
Na trhu sa mézeme stretnit’” s mnohymi firmami, ktoré sa spravaju tymto sposobom.
Dany spdsob positioningu vsak nie je dlhodobo mozny. Firmy idu Casto krat na dkor
svojho zisku, ktory sa ¢asom negativne podpiSe aj na rozvoji firmy (Kotler, 2007).
Zvoleny positioning prislicha firmam, ktoré si chct vybudovat’ vel'ké postavenie na trhu
a z kratkodobého hladiska pontknu viac za menej. Dobrym prikladom si mobilni
operatori, ktori pri prichode na trh pontknu vyrazne lepSie sluzby za nizSie ceny.

Pravidlom ale ostava, ze v priebehu rokov rastom pozicie za¢nt rast’ aj ich ceny.

Daélezité je, aby si kazda firma zvolila vhodne zvolen( stratégiu positioningu tak, aby
dokazala konkurovat” svojej konkurencii a bola idealna pre svoj zvoleny segment
zékaznikov. Firmy by s mali ale vyhnat' nasledujicim propoziciam. Ak firma bude
pontikat’ rovnaky uzitok za rovnakt cenu, neziska ziadnu konkuren¢nu vyhodu a ostane
na pol ceste. Firmy, ktoré ponukajd jednu z troch stratovych propozicii musia nakoniec
zlyhat'. Zakaznik si uvedomi, Ze ni¢ neziska a znacku ¢asom opusti. Preto by mala firma
volit’ stratégiu tak, aby zodpovedala jednej z vitaznych propozicii. Len tak zaruci svoj
dlhodoby Uspech v oblasti budovania konkuren¢nej pozicie (Kotler, 2007).
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1.6.2 VolI’ba konkurenc¢nej vyhody

Zaklad pre vyber anéasledny rozvoj stratégie positioningu ,.konkuren¢nej vyhody* je
v rozhodnuti, kolko odlisnosti chceme zdoraznit. Marketéri tvrdia, Ze firmy by pre
cielovy trh mali agresivne zdoraznovat’ len jeden uZitok. Reklamny agent Rosser Reeves
tvrdi, ze firma by mala vytvorit’ jedinecntl predajnt ponuku ,,USP* pre kazdu znacku a tej

sa nasledne drzat’ (Kotler, 2007).

Rosser Reeves definoval USP ako ponuku, ktora musi byt tak G¢inna, aby pritiahla
k naSmu vyrobku a sluzbe novych zakaznikov. Ponuka musi byt zaroven taka, Ze
konkurencia ju nebude vediet’ pontknut’, alebo ju zatial’ v svojej ponuke nema. Ponuka
tak musi byt ojedinela, v podobe jedine¢nosti znacky, alebo v poziadavkach, ktoré neboli
doposial’ v danej oblasti reklamy ucinené. Nakoniec kazdéd reklama musi zdkaznikovi
predlozit’ ur¢ita konkrétnu ponuku, ktora ho oslovi (Trout, Rikvin, 2006). USP prinaSa
problémy v dlhodobo udrzatel'nej funkénej nadradenosti firmy nad konkurentmi. Preto sa
namiesto USP zameriavaji na emociondlnu predajnu ponuku propozicie ,,ESP*“. Produkt
alebo sluzba modze byt podobna tej konkurencnej, ale pre zdkaznika ma jedinecné
asocidcie. ESP predstavuje nefunkéné atributy, ktoré zadkaznikovi prindsaji jedinecné
asociacie. Ini marketéri zasa obhajuji myslienku vyberu viacerych atribtov a nielen
jeden, ako sme v tivode vol'by stratégie tvrdili. Tento pristup firma zdoraznuje, ak sa v jej
positioningu vyskytne konkuren¢na firma s podobnym pristupom, alebo ponukou
(Kotler, 2007).

Pri voI'be konkurenénej vyhody je dolezité vybrat' si urCité oblasti odlisnosti, ktoré
zdoraznime. Nie vSetky odliSnosti je vhodné prezentovat, kedze vela z nich je
nepodstatnych. Kazda odlisnost’ moze priniest’ Gzitok, zaroven ale zvysit' ndklady. Preto
by mala firma dokladne zvazovat’, akym sposobom bude pristupovat’ k odlisnosti od
konkurencii. Ak sa firma rozhodne zdéraznit' uréitd odlisnost, mala by splnat

nasledujice poziadavky:

- Dolezitost’, odlisnost’ poskytuje cielovym zakaznikom vysoko ceneny uzitok

- Osobitost’, konkurencia nepontka danti vlastnost, alebo ju firma dokaze
prezentovat’ osobnejSim sposobom

- Nadpriemernost’, je lepSia nez iné sposoby, ktorym zakaznik méze ziskat’ rovnaky

a vyssi uzitok
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- Presnost’, odlisnost’ ide prezentovat’ pred zdkaznikom, zakaznik to dobre vnima.
- Prevenciu, konkurencia nedokaze danu vlastnost’ jednoducho napodobnit’.

- Zisk, firma vd’aka zvolenej odlisnosti ziska (Kotler, 2007).

Akonahle sa firmy vyhnu chybam pri vybere konkurenénej vyhody a zvolia si tie spravne,
ktoré ju dostato¢ne odliSia, mozu prejst’ k prezentacii pred cielovymi zakaznikmi. VSetky
snahy marketingového mixu spolo¢nosti musia byt koncentrované na podporu vybrane;j
stratégie positioningu. Nestaci si dant stratégiu len vybrat’. Aby bola firma Gspesna musi
najprv poziciu ziskat'. Vytvorenim marketingového mixu firiem napomaha rozpracovat’
detailne taktické kroky, ktoré ju povedu v jednotlivych etapach k dosiahnutiu zvolenej

strategickej pozicie (Kotler, 2007).

1.7 Marketing

Marketing bol chapany ako schopnost’ predat’ - presved¢it’ a predat’. V novom vyzname
sa marketing berie ako uspokojovanie potrieb zakaznika. K predaju dochadza az potom,
¢o je vyrobok - sluzba zhotoveny, ale marketing zac¢ina ddvno predtym. Marketing
sprevadza celu Zivotnost’ produktu, snazi sa prilakat’ novych zakaznikov a udrzat’ si tych

stavajlcich. Zaroven uspech v podobe predaja sa neustale snazi opakovat’ (Kotler 2007).

Podl'a Druckera je cielom marketingu spravit’ akt predaja nadbytocnym. Cielom je
poznat’ a chapat’ zakaznika tak dobre, aby mu vyrobok alebo sluzba presne vyhovoval,
a nasledne predaval sdm. Akonahle marketingovy Specialista spravne identifikuje potreby
zékaznika, vytvori produkty a sluzby, ktoré ponukaju vysokt hodnotu a nasledne ich
efektivne distribuuje a propaguje tak aby sa 'ahko predavali (Kotler 2007).

Marketing definujeme ako spoloCensky a manazérsky proces, vd’aka ktorému uspokojuju
jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby avymeny produktov
a hodn6t (Kotler 2007).

Jakubikova dodava, Ze marketing je zaloZeny hlavne na vztahoch so zakaznikmi. To
znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy a organizacie, kde zakaznik je do

istej miery alfou a omegou podnikatel'ského procesu (Jakubikova, 2008).
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1.7.1 Marketing a internet

Internetovy marketing predstavuje sp6sob, akym moéZeme dosiahnut pozadované
marketingové ciele prostrednictvom internetu. Internetovy marketing byva casto

oznaceny ako e-marketing, web-marketing a online marketing (Janouch, 2011).

Marketing na internete je kvalitativne nova forma marketingu, ktorda moze byt
charakterizovand ako riadenie procesu uspokojovania l'udskych potrieb informaciami,
sluzbami alebo produktami pomocou internetu. Online marketing posobi vyluc¢ne len
v prostredi internetu. Marketingoveé principy v prostredi internetu sa zameriavaju hlavne
na tvorbu web stranok, e-reklamu ale aj na e-vyskum. Zakladny rozdiel v e-marketingu
oproti klasickému je hlavne v oblasti komunikécie, priestore a case, vztahu textu

a obrazu, interakcie a nakladov na zdroje (Blazkova, 2005).

1.7.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolu s vyberom trznych segmentov a cielovych trhov vytvara
marketingovu stratégiu firmy. Schoell s Gultinanem definuji marketingovy mix ako
stibor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva k tomu, aby dosiahla svoje ciele na
zvolenom trhu. Tomek a Vavrova sa zase zaoberaju marketingovym mixom vo vnutri
firmy a d’alej nachadzajt jeho ulohu vo vztahu k makroprostrediu podniku. (Jakubikova,
2008).

Marketingovy mix predstavuje subor taktickych marketingovych nastrojov, produktové,
cenové, distribu¢né a komunikacné politiky, ktoré firma pouziva k tprave ponuky podl'a
cielového trhu. Marketingovy mix obsahuje vSetko, ¢o modze firma spravit, aby

ovplyvnila dopyt po svojich produktoch a sluzbach (Kotler, 2007).
Klasicka podoba marketingového mixu 4P sa sklada z:

- Produkt, cokol'vek, ¢o je mozné pontuknut’ trhu na predaj, pouzitie alebo spotrebu
a ¢o moze uspokojit’ uréita potrebu alebo prianie. Zahrnuje fyzické predmety,
sluzby, osoby, miesta, organizacie myslienky, Sortiment, kvalitu, design, znacku
a podobne

- Cena, suma penazi pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodnét, ktoré
zékaznici vymenia za vyhody vlastnictva, alebo uzivania produktu a sluzby.

Cennik, zl'avy, nahrady lehoty a podobne
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- Komunikécia, Cinnosti, ktoré sleduji vlastnosti produktu alebo sluzby a ich
prednosti kI"a¢ovym zékaznikom a presvedcujt ich k ndkupu. Reklama, podpora
predaja, osobny predaj a podobne

- Distriblcia, Vsetka ¢innost’ spolo¢nosti, ktora tvori produkt, alebo sluzbu
dostupnou zdkaznikom. Distribuéné kandly, sortiment, umiestenie, doprava

a podobne (Kotler, 2007).
Klasicka podoba méze byt’ doplnené o d’alSie P:

- Dudia, zamestnanci, spolupracovnici

- Procesy, nastavanie ako bude produkt ¢i sluzba predavana, distribuovana
- Produktivita a kvalita

- Evidencia (Jakubikov@, 2008).

Odborna literatira odport¢a marketingovy mix, ktory sa zaobera pohl'adom producenta
hodnot, doplnit’ o zakaznicky pohlad ato zdkaznicky marketingovy mix. V praxi sa
odportca pracovat’ s oboma pohl'admi. Zakaznicky mix je tvoreny hodnotou z hl'adiska

zakaznika, nakladov, pohodlia, komunikacie (Blazkova, 2005).

1.7.3 Komunika¢ny mix

Marketingovy komunikaény mix patri medzi zlozky marketingového mixu, ale jeho
zamer je Vv oblasti komunikacie. Cielom komunika¢ného mixu je zoznamit' ciel'ova
skupinu s produktom, alebo sluzbou a presved¢it’ ju o nakupe, vytvorit’ skupinu vernych
zakaznikov, zvysit' frekvenciu ndkupov, objem nékupov, zozndmit' sa s cielovymi
zakaznikmi, komunikovat’ so zakaznikmi a redukovat’ fluktuéciu predajov (Jakubikova,
2008).

Marketingovy komunikacny

mix

| |
Reklama Podpora Praca S Osobny Prlamy Vlralny
predaja verejnostou predaj marketlng marketnig @
L L LI

Obréazok 11 Marketingovy komunikaény mix

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Jakubikové, 2008, s. 243)
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Kotler vysvetluje komunika¢ny mix (obrazok ¢. 11), ako Specificki zmes reklamy,
osobného predaja, podpory predaja, public relation, ktoré firma pouziva pre dosiahnutie
svojich reklamnych a marketingovych ciel'ov, ktory dopliiuje aj o priamy marketing

a viralny marketing (Kotler 2007).

Klasicky komunikaény mix sa da v dneSnej doby prezentovat aj pomocou
komunika¢ného mixu na internete. Nasa zvolena firma ajej konkurenti vyznamne
vyuzivajui pre svoju propagaciu a komunikaciu so zékaznikmi hlavne online prostredie.
Preto sme pre ucely naSej prace doplnili klasicky komunikaény mix o internetovy

komunika¢ny mix oznaceny ,,@* (Blazkova, 2005).
1.7.3.1 Reklama

Reklama patri medzi hlavné sucasti marketingového komunika¢ného mixu. Zahrnuje
pozitie platenych médii k zdiel'aniu informacii o produkte, vyrobku, sluzbe, myslienke,
miesta, s cielom informovat’, presvedcit’ alebo pripomenut’. Hlavnou vyhodu je oslovenie
Sirokého publika geograficky rozptylenych zdkaznikov, naopak nevyhodu st velké

naklady spojené s jednosmerny spésobom komunikacie (Jakubikova, 2008).

Firmy si mozu reklamu vytvarat samy, alebo oslovit profesiondlne marketingové
agentary. Délezité je poznat’, aky druh reklamy chceme tvorit. Dva zakladné druhy

reklamy, delenych podla predmetu ¢innosti, SU:

- Produktova reklama, zdoraznuje prednosti, vyhody z pouzivania produktov
a sluzieb

- Firemna institucionalna reklama, je zamerand na budovanie image znacky,
zvySenie znamosti, povedomie, ciele, posilnenie lojality, presved¢ovanie, vyhody

(Jakubikovd, 2008).

Firma si pri tvorbe reklamy musi vybrat’ medzi r6znymi reklamnymi stratégiami. Pred
vyberom stratégie musi firma realizovat’ vyskum, ktory po prepojeni s ciel'mi ukaze

spravnu moznost’ vyberu z nasledujucich stratégii:

- Informa¢na reklamna stratégia, reklama ma informovat’ cielovych a novych
zakaznikov o produktoch asluzbach ich pouzitiu, zmenach ceny a d’alSich
skuto¢nostiach (Kotler, 2007).
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- Pripominacia reklamné stratégia, reklama ma z&kaznikovi pripomenut’ potrebu
zakupit’ ur¢ity produkt alebo sluzbu a upozornit’ na sposoby a miesta, kde dany
nakup moézu ihned’ realizovat’ (Kotler, 2007).

- PresvedCovacia reklamna stratégia, reklama sa snazi stavajucich, aj potencialnych
zédkaznikov prinatit Kk nakupu urc¢itého produkty alebo sluzby, k zmene
preferencii ku znacke, alebo k odliSeniu vnimania produktu (Jakubikova, 2008).

- Komparativna reklama, reklama, ktord priamo alebo nepriamo zrovnava jednu

znacku s ostatnymi (Kotler, 2007).

Na vybranu firemnu stratégiu nasledne nadvézuju rozne typy reklam, ktoré si firma moze
zvolit’ pre propagaciu svojich produktov a sluzieb. My sme vybrali tie najvhodnejsie,

ktoré moze eventova firma, ponukajica sluzby vyuzit’:

- Reklama na podporu image

- Reklama na image

- Reklama v televizii a radiu

- Reklama v ¢asopisoch a novinach

- Reklama na internete (Jakubikova, 2008).

1.7.3.2 Reklama na internete

Reklama na internete je vel'mi podobna tej klasickej, informuje zakaznikov o existencii
vyrobkov, sluzieb, o0 ich kvalite, vlastnostiach apodobe. Snazi sa presvedcit
k objednavke, alebo kupe. Jej ciel je priviest Casto krat zakaznika k firemnému webu,

alebo webu distribatora. Reklama na internete moze mat’ niekol’ko podob:

- Reklamné prvky na webe

- Platené odkazy, marketing vo vyhl'adavaci (search engine marketing)
- Reklama vkladana do e-mailov (e-mail marketing)

- Reklama v diskusnych skupinéch, konferenciéch

- Reklama na socialnych siet’ach (Blazkova, 2005).

Marketing zaloZzeny na vyhPadava¢i SEM, predstavuje komplexny poradensky servis
pri vyuzivani vyhladavacov v rdmci marketingovej podpory internetovej prezentécie.
Jednd sa 0 najcCastejSie vyzivane formy online reklamy v marketingovej komuniké&cii.
Marketing vo vyhl'adavaci je propagovany dvoma formami. Prvé st platené odkazy, ktoré

predstavuju urcité zobrazenia vo vyhladéavaci, predtym vyvolané otdzkou kli¢ovym
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slovom. Druhé st zamerana na ,,organické vyhl'adavanie®, ktoré je bezplatné, vyvolanie
je podobné, ale je doplnené o obl'ibenost’, mnozstvo odkazov a d’alsie metddy, ktoré
zvy$uju naSu poziciu vo vyhladavaci. Aby reklama vo vyhladavaci fungovala a plnila
ciele, tak musi byt dobre optimalizovana. Pre optimalizaciu sa vyuziva ,,.SEO*, ked’ sa
snazime pomocou znalosti a kI'i¢ovych slov optimalizovat’ webové stranky a reklamu

tak, aby sme boli ¢o najaspesnejsi v marketingu vo vyhladavaci (Blazkova, 2005).
SEM je komplexny, dlhodoby proces, pozostavajuci z nasledujucich faz :

- Analyza ciel'ového trhu kI'i¢ovych slov

- Analyza obsahu stranok

- Optimalizacia stranok

- Registracia stranok vo vyhl'adavaci a katalogoch

- Monitorovanie vysledkov (Blazkova, 2005).
1.7.3.3 Podpora predaja

Podpora predaja sa dotyka produktovej, cenovej, distribu¢nej politiky, orientuje sa na
zakaznika, sprostredkovatela a na vlastny predajny personal. Podpora predaja zahrnuje
subor réznych motivanych nastrojov prevazne kratkodobého charakteru, vytvaranych
pre stimulovanie rychlejsich, alebo vécsich nakupov ur€itych produktov a sluzieb

urcitymi zakaznikmi a lebo obchodnikmi (Jakubikova, 2008).

Na rozdiel od reklamy, ktora poskytuje zakaznikom dévody k nakupu, podpora poskytuje

podnet k nakupu. Podpora predaja je vytvorena pre nasledujuce:

- Zmenu chovania obchodu tak, aby presadzovala znacku a aktivne ju podporovala.
- Zmenu chovania zékaznikov tak, aby nakupovali znacku prvykrat, d’alej aby

nakupovali tuto znacku viac a aby nakupovali skor a castejsie (Kotler, 2007).

Medzi najéastejSie formy podpory predaja patri zakaznicka podpora, kupony, vzorky
zdarma, darceky, refundécie, rabaty, prémie, vyhodne balenia, vernostné Kkarty,

zakaznicke znamky, sut'aze, ochutnavky a podobne (Jakubikova, 2008).
1.7.3.4 Podpora predaja na internete

Podpora predaja prostrednictvom internetu nemusi, ako pri klasickej podpore, znamenat’
kratkodobU zalezitost. Casto je podpora predaja pouzita ako prostriedok k ziskavaniu

opakovanej navstevnosti webovych stranok (Blazkova, 2005).

61



Medzi zakladné dva druhy internetovej podpory predaja patria:

- Spotrebitel’ska, zamerana na individudlneho kone¢ného spotrebitel’a, vyuziva
zl'avy, kupony, zbieranie bodov, ¢lenské programy
- InStituciondlna, zamerana na firmy, distribu¢né medziclanky alebo predajcov,

vyuziva produkty zdarma, zl'avy (Blazkova, 2005).

Vyhody podpory predaja prostrednictvom internetu su v podobe zliav, ktoré mozeme
pontkat’ kedykol'vek a okamzite, rychlejSie zapracovanie a vyhodnotenie, moZznosti
predavat’ a propagovat’ viacej konkrétnych akcii v kratkom ¢asovom horizonte, nizsia
cena. Naopak nevyhodou je nékup len v podobe akcii, obava zo strany zékaznikov o

GDPR, pravdepodobnost’, ze oslovime len urcité skupiny spotrebitel'ov (Blazkova, 2005).
1.7.3.5 Pracas verejnost’ou

Vztahy s verejnostou PR st ¢innosti spojené s budovanim vzajomného porozumenia
medzi firmou a jej prostredim a cielovymi zaujmovymi skupinami (Jakubikova, 2008).
Podl'a Kotlera PR znamena budovanie dobrych vzt'ahov s roznymi cielovymi skupinami
vd’aka ziskanej priaznivej publicite, budovanie dobrého image firmy, rieSenie
a vyvracanie nepriaznivych fam a udalosti. Medzi hlavné nastroje PR patria vzt'ahy
s tlacou, publicita produktu, firemna komunikacia, lobovanie a poradenstvo (Kotler,
2007).

1.7.3.6 Pracas verejnost’ou na internete

Medzi najcastejSie vyuzitie PR prostrednictvom internetu moze byt pouzité v podobe
firemnej webovej stranky, virtualnej tlacovej konferencie a videokonferencie,
sponzoringom, tlaCovym spravam novinarom, online novinami a ¢asopismi, diskusiami

v elektronickych konferen¢nych forach (Blazkova, 2005).

Vyhoda je v moznosti obojstrannej komunikacie, v cieleni, poskytuje dobre zdzemie pre
klasické PR firmy. Naopak nevyhodou je nutnost’ priebezne aktualizovat’ informécie na

webe, technické obmedzenia, ako vypadky, zla kvalita spojenia (Blazkova, 2005).
1.7.3.7 Priamy marketing

Priamy marketing je zalozeny na budovani staleho vztahu so zakaznikmi, ktori sU
poziadani o reakciu, alebo odpoved’ prostrednictvom rdznych komunika¢nych ciest.

Medzi zé&kladné vyuzivané cesty priameho marketingu patri, telefon, posta, internet,
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osobna navsteva a podobne. Zakladom st kvalitné adresy, alebo databanka adries
(Jakubikovd, 2008).

Priamy marketing je postaveny na databdze zakaznikov. Databaza pozostava
z organizovanych stborov vycerpavajucich dat o jednotlivych, alebo potencialnych
zakaznikov, vratane (dajov o geografickych polohach, demografii, psychografii

a ndkupnom chovani (Kotler, 2007).
Medzi zakladné druhy priameho marketingu patri:

- Marketing po teleféne, priamy predaja pomocou telefénu

- Direct mail, zasielky v podobe reklamy, vzoriek, listov

- Zé&sielkové katalogy, zaslané vytlacené, alebo elektronické katalogy zékaznikom

- Teleshoping s priamou odozvou, televizne spoty reklamy s prvkami odozvy.
Integrovany priamy marketing, kampane uréené na zlepSenie reakcie a zisk
(Kotler, 2007).

1.7.3.8 Priamy marketing na internete

V pripade priameho marketingu na internete hovorime o osloveni konkrétnych
potenciondlnych zdkaznikov prostrednictvom elektronickej posty. NajcastejSou formou
su elektronické magaziny, alebo reklamné spravy, zasielané v podobe e-mail marketingu,
alebo newslettera. Newsletter je elektronicky tyzdennik/mesacnik, ktory obsahuje

uzivatel'om vyzadované informacie alebo obsah (Blazkova, 2005).

Vyhoda je v podobe nizsich nakladov, efektivneho zacielenia a personalizécie vyrobkov
a sluzieb. Naopak nevyhoda je v osloveni len uZzivatel'ov internetu a pouzitie software

spammingu proti takejto poste zo strany zédkaznika (Blazkova, 2005).
1.7.3.9 Viralny marketing na internete

Viralny marketing je marketingova technika, ktora sa snazi zaistit’, aby si I'udia, hlavne
uzivatelia internetu, odovzdavali informécie a firme, znacke, alebo vyrobku smerované
k d’alsim 'udom. Najlepsie tak, aby to bolo pre inzerenta ¢o najlacnejsie, pripadne aj
zadarmo aaby Sirenic a efekt exponencidlne rastol. Medzi sucasne najznamejsie a
najroz$irenejSie kanaly viralneho marketingu su socidlne siete Facebook, Tik-Tok
a YouTube. Délezity je originalny obsah Casto krat sprevadzany humornou a zabavnou
myslienok (Blazkova, 2005).
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1.7.4 Koncept STDC

Koncept predstavujuci anglicky nazov See — Thing — DO — Care patri medzi
najvyznamnejSie modely online marketingu. Reprezentuje nédkupné fazy, ktorymi
zakaznik prechadza a pomaha znackam vybudovat’ marketingovi kampan. Model See
thing do care poméha mareketérom nastavit’ vSetky spravne kroky, aby dosiahli Uspech
(Schiiller, 2021).

See, zé&kaznik sa rozhliada, v danej faze oslovujeme vSetkych moznych budtcich
zakaznikov. Pri nakupnom rozhodnuti vSak priama ponuka spravidla neprinuti zakaznika
k nakupu. Ulohou je teda v prvej faze zaujat. Vhodné kanaly st blog, socialne siete,
Youtube, SEO, PPC (Schiiller, 2021).

Think, zakaznik premysla, v danej faze zakaznik zacina premyslat’ o nakupe nového
produktu, alebo sluzby. Taky ¢lovek je pre nas vel'mi zaujimavy amy mu zaéneme
prezentovat’ dovody, preco by mal pre kupu zvolit’ prave nasu znacku. V danej faze sa
snazime poskytnut’ rady, recenzie, alebo porovnanie produktov. Vhodné kanaly su blog,

sociélne siete, Newsletter, email (Schiiller, 2021).

Do, z&kaznik pripraveny na ndkup, v danej faze sa schyluje ku konverzacii (Ukonu,
napriklad k objednavke). Zakaznik uz presne vie ¢o chce, len eSte nie je isty, kde to kipi.
Nasim ciel'om je ukazat’, ze prave u nas to bude najvhodnejsie a preto sa musime snazit’
cely proces ¢o najviac zjednodusit’. Vhodné kanaly su socialne siete. SEO, PPC (Schiiller,
2021).

Care, zakaznik uz nakupil, dblezité je zostat’ so zakaznikom v kontakte, starat’ sa ofiho,
aby nakupil znovu. Dana faza moze prebiehat’ cell dobu Zivotnosti produktov a sluzieb,
pokial’ bude pre nas zékaznik stale atraktivnou cielovou skupinou. Vhodné kandly su

blog, sociélne siete, uzivatel'ské videa, zakaznicka podpora, updaty (Schiiller, 2021).

Pre vybrany model STDC nie je dolezité stanovit’ iba komunika¢né kanaly, ale taktiez
druh informacii, ktoré na fiom budeme zdiel'at. Aby bol model ¢o najviac G¢inny, je
potrebné taktiez ¢o najlepsie definovat’ ciel’ kampane, cielovu skupinu, obsah, jednotlivé

komunika¢né kanaly a sposoby merania (Schiller, 2021).
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1.7.5 Specificky marketing pre eventovy trh

Komunika¢ny mix ndm ozrejmil zdkladné sucasti marketingovej komunikacie, ta vSak
mozZe pozostavat’ aj z d’alsich moznych sposobov, medzi, ktoré patri eventovy marketing,
sponzoring a online socidlny marketing. Dané vybrané sp6soby komunika¢ného mixu
najlepsie oslovuji eventovy sektor podnikania a mali by najvhodnejSie podnecovat’

zakaznikov k objednavke sluzieb z vybranej konkuren¢nej ponuky.
1.7.5.1 Event marketing a sponzoring

Eventovy marketing oznacuje aktivity, ked’ firma sprostredkovava cielovej skupine
emociondlne zazitky zo svojou znackou. Eventy poskytuju rdézne zazitky spojné so
znaCkou v podobe Sportovej, umeleckej, gastronomickej zabavy, alebo spoloéensky
program. Podstata event marketingu je zobrazend na nasledujucom obrazku ¢&. 12
(Karlicek a kol., 2016).

Pozitivne Pozitivne

vnimanie eventu

Zapojenie do . w
Pozitivne emocie , . o
vnimanie znacky

urcitej aktivity

Obrazok 12 Podstata event marketingu

(vlastné spracovanie podla Karlicek a kol. 2016, s. 143)

Event marketing vedie cielova skupinu k aktivnej participacii a tym sprostredkovava
intenzivny emocionalny zazitok s danou znackou. Aktivna ucast’ vyvola pozitivnu
emociu, ktora sa odraza v celkovom hodnoteni eventu a znacky. NajdoleZitejSou funkciou
event marketingu je zvySovanie obl'ibenosti znacky, lojality k znacke a socializacie so
znackou (Karlicek a kol., 2016).

Vyznamnu funkciu mé event marketing aj pri zvySovaniu povedomia o znacke, ktory sa
oznacuje ako WOM efekt. Word of mouth, inak nazvany aj ako Sepkajtci efekt, je forma
osobnej komunikacie, zahriujucej vymenu informacii o produkte a sluzbe medzi
cielovymi zakaznikmi, susedmi, pribuznymi alebo kolegami. Jednd sa o najucinnejsi
nastroj komunikécie, ked’ze patri medzi najdoveryhodnejsie. Vysledok WOM efektu je
vysledok pozitivnej, alebo negativnej skusenosti, ktord ma v podobe neformalnej
komunikécie vel'mi vysoky vyznam pri propagacii znacky medzi cielovymi zakaznikmi

(Ptikrylova a kol., 2019).
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Medzi zasady efektivnosti a tispesnosti event marketingu patria:

- Koncept eventu musi cielovu skupinu zaujat’ a motivovat’ k ucasti

- Koncept eventu by mal ciel'ovu skupinu priviest’ k aktivnej participacii

- Koncept eventu musi zodpovedat’ positioningu znacky

- Miesto a ¢as konania eventu musi zodpovedat’ moznostiam ciel'ovej skupiny
- Event vyzaduje obvykle kvalitni propagaciu

- Event vyzaduje profesionalne organiza¢né zaistenie (Karlicek a kol., 2016).

Sponzoring sa nazyva situacia, kedy firma ziskava moznost’ spojit’ svoju firemnu
produktovii znacku s inym produktom, dlhodobym projektom, jednorazovou akciou,
indtitGciou, Sportovym timom, jednotlivcom a podobne. Sponzoring patri medzi
najdynamickejSie sposoby komunika¢ného mixu. Sponzoring sa Casto krat prekryva aj
s eventovym marketingom. Netreba si ho vSak zamienat' za firemné dary, charitu,
podporu vzdeldvania a podobne. Dolezity faktor je, Ze pri sponzoringu ocCakavame

protihodnotu, pri daroch a charite nie (Karli¢ek a kol., 2016).

Sponzoring vyznamné ovplyvituje povedomie o znacke, ked’ze dokaze ovplyvnit’ vel'ké
masy spotrebitel’'ov, zdkaznikov. KI'a¢ové je, aby ciel'ova skupina jasne vnimala logicku

vézbu medzi sponzorovanou akciou a znackou u sponzora (Karli¢ek a kol., 2016).
Medzi zésady efektivnosti a tspesnosti sponzoringu patria:

- Sponzorovany produkt musi zodpovedat’ positioningu zna¢ky sponzora

- Sponzoring nie je len branding, musi byt’ aktivovany

- Pri planovani aktivacie musi znacka sledovat’ zdujmy navstevnikov akcie

- Sponzoring by mal byt posilneny prezentaciou v d’alsich komunikaénych
aktivitach sponzora

- Partnerstvo s danou akciou, institiciou by malo byt dlhodobé

- Sponzoring musi mat’ jasne nastavené ocakavania, ktoré je nutné porovnat po

akcii s realitou (Karlicek a kol., 2016).
1.7.5.2 Online marketing socialne média

Online alebo digitalny marketing, je dnes vyznamnou sucastou marketingovej
komunikacie. Jeho mozZnosti saneustale rozSirujit v podobe technoldgii a dosahu.

Digitalny marketing je pre vela segmentov trhu v stcasnosti vhodnejSou metddou
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komunikacie a prezentacie ako klasicky marketing. Online marketing predstavuje vSetku
marketing komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technologie. Jeho sucastou je taktiez

online marketing a mobilny marketing (Frey, 2008).

Online socialne média predstavuji otvorené interaktivne online aplikécie, ktoré
podporuju vznik neformalnych uZivatel'skych sieti. Online socidlne siete ako Facebook,
Twitter st internetové zoskupenie registrovanych uZivatel'ov, ktori vytvarajia uréity obsah

a nasledne zdiel’aju so svojimi priatel'mi (Karli¢ek a kol., 2016).
Marketingové vyuzitie online socidlnych sieti firma vyuzivaja napriklad pre:

- Informovanie o zaujimavych eventoch a akciach

- Nastroj public relation

- Priblizit znacky spotrebitelom, zvysit' ich obl'ubu a posilnit’ image (Karli¢ek
a kol., 2016).

Medzi d’al$ie socialne moZnosti v oblasti internetového marketingu patri:

- Blog
- Diskusné fora
- Online komunity

- Sirenie viralnych informacii (Karli¢ek a kol., 2016).
Zakladom pre efektivne vyuzitie online socialnych médii v marketingu je:

- Atraktivny obsah

- Obsah musi byt’ v stlade s komunika¢nymi ciel'mi danej firmy

- Obsah by mal vyvolat’ viralne Sirenie

- Organizicia by mala obsah neustéle Zivit’

- Organizécia by mala s uzivateI'mi aktivne a déveryhodne interagovat’ (Karlicek
a kol., 2016).

1.8 Zhrnutie teoretickych vychodisk

Teoretickd Cast’ prace ndm pomohla uchopit’ a polozit’ teoreticky zédklad strategického
rozvoja znacky. Teoreticky rdmec bol zalozeny na definovanom trhu podla Kotlera
a Jakubikovej, kde sme ako vychodisko d’alej v praci vyuzili Kotlerov pohlad na

segmentaciu ajej cielenic. Bola definovana oblast zakaznikov podla Jakubikovej
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a Bacuvc¢ika, kde sme opisali aj kvalitativne metody QFD podl'a Nenandala a kol, ktoré
boli v upravenej podobe modelu Hause of quality d’alej rozvijané v podobe stanovenia
poziadaviek zakaznika, nasledne porovnané voc¢i priamym konkurentom na trhu
v analyze konkurencie. Opisali sme oblast’ zakaznikov a zakaznickej cesty podla
Domesa, z ktorého vychadzal aj Model AIDA, d’alej rozvijany v praci. TaktieZ sme sa
zaoberali oblast'ou biznis stratégie, definovani Kotlerom a Kellerom, ktora sa d’alej
rozvinula hlavne biznis modelom canvas. Teoreticky ramec sa zaoberal oblastou
konkurencia podl'a Kellera a Kotlera, kde sa analyza neskér v upravenej podobe
rozvinula do komplexnejsej analyzy. Definovali sme Porterove konkuren¢né sily podla

Dedouchovej, ktoré tak uzavreli rAmec konkurencia.

Dalsia ¢ast’ sa venovala celovému pohladu na znacku, kde sme opisali hodnotu znac¢ky
podla Kralicka a Kellera. Stcast'ou ramca bol aj pohl'ad na prvky znacky. Nésledne bola
rozobrata identita z roznych pohl'adov, kde ako vychodisko boli d’alej rozvijané pohl'ady
identit Ko Floora a Kapfera. Identita bola doplnena aj o ¢ast’ hodnotového positionigu

podla Kotlera.

Nakoniec sme sa zamerali na moznosti komunikaéného mixu podla Jakubikovej
a Kotlera, ktory sme doplnili o internetové moznosti podl'a Blazkovej. Komunika¢nym
mixom sme obsiahli aj $pecifické mozZnosti pre eventovt firmu, ako eventovy marketing
a sponzoring podl'a Karlicka a kol, a online socialne média podl’a Karlicka a kol, a Freya.
Celkov komunika¢ny mix bol doplneny aj o koncept STDC ktory bol neskdr rozvijany
Z pohl'adu zakaznickej cesty a komunika¢ného mixu znacky. Teoreticka Cast’ tak mala
vytvorit dostatoénych teoreticky zaklad, ktory bol v nasledujlcich castiach prace

vyuzity, alebo doplneny o konkrétne rieSenia danej problematiky rozvoja znacky.

68



2 ANALYTICKA CAST

V nasledujticej Casti prace sa budeme venovat’ jednotlivym vyskumom a analyzam, ktoré
nam pomdzu pochopit’ spravanie firmy, pre ktort budeme mdct v dalSej Casti prace
navrhnat’ mozné zlepsenia. Uvod analytickej ¢asti sa venuje predstaveniu spolo&nosti a

portfoliu sluzieb a naslednym analyzam.

2.1 Pribeh a myslienka spolo¢nosti

Myslienka povodne vznikla v roku 2012, ako projekt Studentského Stadia Hurricane
Pictures, vytvoreného na gymnaziu. Projekt sa vtedy venoval len produkcii kratkych
video klipov pre potreby skoly a organizacii Studentskych akcii. V nasledujucich rokoch
budtci predstavitelia firmy (Studenti), stale eSte v Skolskom prostredi, naberali skusenosti
Z organizacie Skolskych eventov, ktoré nakoniec vyuzili pre vstup na redlny trh. Firma
oficialne vznika v roku 2015 zapisom do Zivnostenského registra. V zaciatkoch sa firma
venuje len ponuke fotografickych a video sluzieb pre mensie akcie, ako stuzkové a
svadby. Casom ale zist'uje, ¢o na trhu chyba. Neexistuje jedina firma, ktora by pontikala
komplexné zabezpecenie sluzieb pre mensie eventy. TaktieZ zo skusenosti vyplyva, Ze ak
na evente posobi viacero samostatnych firiem, tak vzniké efekt ,,sebeckého spravania®,
tj. firma sa stara o to, aby jej sluzba vyznela najlepSie. To je ale v pripade eventu vel’ky
problém, ked’ze jednotlivé sluzby, ako video, foto, hudba, osvetlenie, sa navzijom
ovplyviiuju. Preto v roku 2016 firma meni svoje zameranie, aj obchodny ndzov na Omega

Entertainment, ktory lepsie odzrkadl'uje komplexné portfolio sluzieb (Omega, 2022).

q%:‘Ul:{RI ANE PICTURES & seunp
T g

Obrazok 13 Pévodné logo Hurricane Pictures

(Zdroj: Omega, 2022)

Pre prepojenie povodnej myslienky Stidia s Omegou, sa firma rozhodne v roku 2018

vytvorit’ pod hlavickou Omegy sekciu PIXEL stadio, ktoré je zamerané Cisto len na

69



aktivity v oblasti video produkcie, klipov, rekldm a prezenticiu vlastnej tvorby,
prameniacej z ¢innosti Omegy. PIXEL tak uzatvara celkové povodné smerovanie

a myslienku firmy samotnej (Omega, 2022).

2.2 Predstavenie spolocnosti

Omega Entertainment spada do kategérie mikropodnikov, oficialne vystupuje ako SZCO
len zekonomickych dovodov, ktoré su vysledkom slovenského podnikatel'ského
prostredia. Samotnii firmu riadi Simon Minarik a Roman Nemeéek, ktori si
rovnocennymi partnermi Vv oblasti vlastnictva, organizécie abeznej Cinnosti firmy.
Zamestnanci firmy su tvoreni profesiondlmi v oblasti fotografii, videa, grafiky,
ozvucenia, osvetlenia, a stage montaze. Firma posobi v TrenCianskom regione a spadove;j

oblasti stredného a zédpadného Slovenska.

Entertainment

Obrazok 14 Aktualne pouzivané loga firmy)
(Zdroj: Omega, 2022)

2.2.1 Zakladné udaje spolo¢nosti

Nazov spolo¢nosti: Simon Minarik OMEGA Entertainment

Vznik: 8. Jula 2015

Sidlo: Halalovka 23, Trencin, 911 08
1CO: 48 245 704

Pravna forma: SZCO - 0SVC

Predmet podnikania: Sluzby suvisiace s produkciou filmov alebo videozaznamov.

Ozvucovanie a osvetl'ovanie kultirno—spolocenskych akcii.
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Diskotekarska ¢innost’” Fotografické sluzby (Strategické materialy,

2022.)

Webové odkazy: https://www.omegatrencin.com/

https://www.omegatrencin.com/pixel

2.2.2 Portfolio sluzieb

Omega Entertainment zabezpecuje komplexné baliky sluzieb, podl'a obr. ¢. 15, potrebné
pre kazdy event. Zikaznik uz nemusi rieSit’ jednotlivé poziadavky pre svoj event
samostatne, Omega sa o vSetko postara, uSetri Cas a hlavne peniaze. Omega ponuka
komplexné portfolio sluzieb, ktoré na rozdiel od konkurencie vie vSetky zabezpecit vo
vlastnej rézii. Vd’aka komplexnému portféliu sluzieb ma absolutnu kontrolu nad kazdym
eventom, ktory zabezpecuje. Vie tak drzat' vysoky Standard kvality a je vel'mi dobre
pripravena na mozné rizikové situdcie, ktoré zohladiiuje zo vSetkych hladisk sluzieb

v ponuke.

Projekcia

Obréazok 15 Ponuka sluZzieb Omega Entertainment

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Strategické materialy, 2022)

Stucast'ou zékladnej ponuky sluzieb je aj poradenstvo v oblasti organizicie a vyberu
vhodnych sluzieb pre konkrétne eventy. Kazda zakladnd sluzba pozostidva z mnozZstva
doplnkovych sluzieb, ako napriklad fotoplatno, fotokutik, podsvietenie celej saly, kratky
video klip, fotokniha a podobne.

2.2.3 Oblasti posobenia

Vsetky sluzby st pontkané pre akékol'vek malé a stredne velké eventy + PIXEL

prezentované na obrazku €. 16. PIXEL je produkéné a filmové Studio, ktoré ponuka

71


https://www.omegatrencin.com/
https://www.omegatrencin.com/pixel

tvorbu kratkych hudobnych klipov a reklamnych spotov. PIXEL dotvéra tak celovy
marketingovy obraz profesiondlnej firmy, ktory prameni z pdvodnej myslienky pri
vzniku spolo¢nosti, eSte na spomenutom gymnaziu. Celkovo oblast’ pdsobenia,
s prepojenim na ponukané sluzby, jasne definuje aj trh, na ktorom firma ako mikropodnik

zamerany na stredne a velké eventy pontka rieSenia v podobe eventovych sluzieb.

Obréazok 16 Ponuka eventov Omega Entertainment

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Strategické materialy, 2022.)

2.3 Popis vnutorného prostredia

Mckinseyho model 7S sa zaoberd strategickou analyzou internych faktorov firmy
pomocou vybranych atribatov, ako su stratégia, Struktara, systém, $tyl, spolupracovnici,
schopnosti a zdiel'ané hodnoty. Spravne urenie vybranych faktorov 7s a ich nasledny

vyvoj moze firme zabezpecit’ dlhodoby Uspech.
Stratégia

Stratégia spolocnosti Omega sa odvija od jej jedinecnych vlastnosti, ktoré boli popisane

Priloha | Vychodisko biznis model canvas, ktory sluzi ako vychodisko pre planovany

rozvoj. Firma sa snazi rozvijat’ stratégiu diferenciacie, ktoru stavia v zmysle samotne;j
znacky, ktord sa ma namiesto vel'kych eventov zameriavat’ na rieSenia malych a stredne
vel'kych eventov. Zéaklad je postaveny na tom, Ze firma zobrala myslienku komplexne;j
ponuky od velkych eventovych firiem a preniesla ju na trh malych eventovych firiem.
Vd'aka svojej stratégii odliSenia sleduje pridanu hodnotu voci svojej konkurencii. Pridana
hodnota odliSenia je dosahovana v jedine¢nej komplexnej ponuke, vd’aka ktorej firma

moze vytvarat' tlak na ceny, ked'ze komplexnost'ou radikalne znizuje svoje personalne
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naklady za pontikané suzby. OdliSenie je aj v podobe zamerania sa na vysoké kvalitativne
a bezpecnostné Standardy, ponukanim celého spektra sluzieb pod jednou strechou,
jednoduchou komunikéciu s jednou osobu, prihliadanim na jednotlivé sluzby tak, aby ani

jedna nesla na ukor druhej (Strategické materialy, 2022.)
Struktiira

Firma sa kvoli PR prezentuje pred zdkaznikmi ako vela eventova firma, avSak
v skutocnosti sa jednd o mikropodnik, pre ktory je charakteristické, Ze konatelia
robia vsetky mozné Cinnosti. Je tomu tak aj v pripade organizacnej Struktiry na obr. ¢.
17. Konatelia st sti¢ast’ou kazdého procesu a ¢innosti, ktora sa vo firme kona, od riadenia,
nakupu, komunikacie, financii az po samotnu ¢innost’ v oblasti sluzieb. Sluzbu video
maju taktiez v kompetencii len konatelia firmy, avSak pre d’alSie sluzby v ponuke firmy
su potrebni aj zamestnanci, zivnostnici, brigadnici. Firma db4d na to, aby kazdy
zamestnanec bol preSkoleny v kazdej sluzbe, ktoru firma ponuka. Preto v pripade
necakaného problému na evente, vie kazdy zamestnanec pohotovo zasiahnut’ aj v pripade,
ze nejde vyslovene o predmet jeho Cinnosti. Nakoniec jedini externi pracovnici su
dafiovy poradca aexterny DJ. Firma musi mat’ v ponuke viacerych DJ-ov, ked’Ze
hudobny vkus l'udi je rozny. Celkovy duch firmy je preto skor zamerany na liberalny
pristup riadenia, kde ani jeden €len firmy nie je vyslovene deklarovany ako nadriadeny a

podriadeny. Ide o priatel'skll spolupracu (Strategickeé materialy, 2022.)

Konatelia spoloénosti
Simon Minarik Roman Nemegek

Roman Trencin Simon
Nemeéek sidlo spolocnosti Minarik

Komunikacia so Marketing, web
zakaznikmi

'T- 1

Predaj sluZieb Uétovnik m

Oraganizi t Video PIXEL
raganizaclia eve > <

Jraganizacia even sl . a

anizacia event

g Zamestnanci g

DJ A
T O D e

Obrézok 17 Organizaéna $truktara firmy

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Strategické materialy, 2022)
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Systémy

Omega vyuziva vel'mi male mnozstvo systémov. Dovodom je kapitalova naro¢nost’ a pri
malej firme aj slabd navratnost’ v dlhom obdobi. Napriek tomu firma vyuZiva mnozstvo
drobnych programov, ako napriklad internetovy software Faktira na spravu svojho
uctovnictva a aplikaciu, Splitwise na evidenciu svojich nakladovych poloziek, mnozstvo
cloudovych aplikacii, napr. Trello pre projektové riadenie svojich eventov, tabulky
Google pre rozne evidencie, sluzby uschovna.sk a Google disk pre zdiel'anie suborov,
spradvu webu-reklamnych kampani Google analytic. VSetky spomenuté aplikacie
a programy maju spolo¢né to, ze su online. Online pristup je pre firmu vel'mi dblezity
tym, Ze je rovnocenne riadena dvoma spolo¢nikmi, ktori musia mat’ neustaly pristup
k vSetkym dolezitym informéaciam, aj z kompetencii seba navzajom a aj svojich kolegov,

na akomkol'vek mieste eventu.

Styl

Omega vo svojom prostredi vyuziva pri komunikdcii a riadeni ¢asto krat hybrid medzi
Demokratickym a Laissez-faire pristupom. Konatelia sa sice staraju o komunikéciu, chod
firmy, financie, kde maji absolutne slovo, avsak pri expertnych sluzbach nechavaju

konkrétne rozhodnutia na svojich zamestnancoch. Celkovy pristup je vo firme vel'mi

otvoreny a priatel'sky, aj vd’aka minimalnym vekovych rozdielom.
Spolupracovnici

Vicsina zamestnancov je tvorena vel'mi mladymi expertnymi pracovnikmi, ktori boli uz
pri samotnom vzniku firmy, svoju expertnost’ vSak ziskali rokmi skusenostiam priamo
v firme samotnej. Preto zamestnanci a spolupracovnici st vel'mi lojalni. Zaroven ista ¢ast’
spolupracovnikov a zamestnancov sa pridala postupnymi rokmi a pribddajdacimi
sluzbami. Zéklad firmy vSak tvoria I'udia, ktori aj mimo finanéného ohodnotenia su
nadSencami svojej ¢innosti, ¢Coho dokazom je aj praca vo svojom vol'nom ¢ase. Lojalnost’
a oddanost’ si Omega vel'mi ceni, preto finan¢né ohodnotenie dosahuje maximalnu vysku,
ktort zékaznik znesie, aby bola sluzba stale rentabilnd. Taktiez sa firma snazi roznymi
firemnymi akciami, vecierkami, party, nefinanéne odmenovat svojich zamestnanou, aby
ostali firme ¢o najviac lojalnymi partnermi. Medzi posledny benefit, ktory firma uplatiuje
pre svojich zamestnancov a spolupracovnikov, patri bezplatny rent vSetkého vybavenia

firmy, ak nejde o ich samostatnti podnikatel'sku ¢innost’.
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Schopnosti

Vel'ka ¢ast’ zamestnancov sa svoje schopnosti naucila vo firme. Pripominame, ze firma
vznikla povodne ako Studentsky projekt a preto bola tvorend vyhradne Studentami.
V stcasnosti maju pracovnici bohaté skusenosti v oblastiach stage montaze, video
produkcie, fotografickej, ozvucovacej a obchodnej ¢innosti. Za uplynulé roky
zamestnanci a konatelia ziskali aj vzdelanie v danych expertnych oblastiach, taktiez mali
moznost’ pracovat’ vo firmach podobného zamerania. Vdaka bohatej praxi a vzdelaniu
pracovnici vyznamne dopliuju celkovu pridand hodnotu firmy samotnej. Aby firma
zabezpecila neustaly rozvoj svojich pracovnikov a mohla znizovat’ riziko v pripade
vypadku, alebo potrebnej pomoci pracovnika na evente mimo svojho primarneho
zaradenia, realizuje pravidelne na svojich eventoch zaskol'ovanie v podobe rotacie, kde

kazdy pracovnik sa zatca aj v inych oblastiach, ako je jeho pévodné smerovanie.
Zdielané hodnoty

Kultura firmy a zdiel'ané hodnoty su zakladom pre zdrav( spolo¢nost. Omega sa preto
snazi drzat’ kultdru a kvalitu ponukanych sluzieb na vysokej urovni. K zakladom patri
orientdcia na zdkaznika. Firma preto vyZaduje vlastny dress-code, slusné spravanie
a vystupovanie. Firma c¢asto krat robi aj dobroc¢inny sponzoring akcii. Preto firma rada
uvita ucast’ zamestnancov bez finanénej odmeny na takychto eventoch. Je to aj spolo¢ny
ciel v podobe rozvoja biznis stratégie, ktori firma pontka jedineéne v podobe
rozmanitosti a vysokého kvalitativneho $tandardu, ktory si vyzaduje neustély vlastny
rozvoj kazdého pracovnika firmy. Lojalita je jednou s kl'a¢ovych stratégii, ktoru firma
pri udrziavani pracovnikov aich dodrzania stanovenych pravidle a kultary firmy
presadzuje. Firma si svoju lojalitu zarucuje v podobe neobmedzenych moznosti

vypozi€ania si firemného vybavenia na vlastné sukromné, nepodnikatel’'ské ucely.
Zhrnutie vnutorného prostredia

Internd analyza nam z pohladu stratégic urcila, Zze sa firma zameriava na stratégiu
diferenciacie v podobe ponuky velkého mnoZstva sluzieb. Jej Strukturu tvoria dvaja
rovnocenni konatelia, ktori majd priamo pod sebou zamestnancov. Styl riadenia je vel'mi
demokraticky az priatel'sky, vel'mi podobny riadeniu rodinnych firiem. Systémy, ktoré
firma pouziva sa zameriavaji na nizku kapitdlovii naro¢nost’ a hlavne na moznost’ online

dostupnosti. Medzi jej spolupracovnikov patria expertni zamestnanci, uréeni na realizaciu
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sluzieb, dopliiani podla potreby externymi pracovnikmi. Pracovnici svoje schopnosti
deklaruji dlhoroénymi sktisenost'ami v danom obore a ziskanym odborovym vzdelanim.
Celé prostredie firmy dotvaraju zdielané hodnoty, ktoré vychadzaju z priatel'sky

orientovanej kultlry, zameranej na ponuku kvalitnych sluZieb pre zakaznika.

2.4 Analyza vonkajSieho prostredia

Pre analyzu externého marketingového prostredia sme vybrali SPLEPT analyzu. Ciel'om
je na zéklade analyzy odhalit’ budtci vyvoj vonkajSicho prostredia Omegy pomocou
socialnych, legislativnych, ekonomickych, politickych a ekologickych faktorov, ktoré

firmu aktuélne ovplyviuju.
Socialne faktory

Omega pontika svoje sluzby pre mensie a stredne vel'ké eventy, vel’ka ¢ast’ z objednanych
eventov sa tyka svadieb. Preto demografické Gdaju z oblasti vyvoja poétu sobaSov tvoria
vyznamny ukazovatel mozného buduceho vyvoja objednavok na sluzby, ktoré firma

ponuka.

Tabul’ka 1 Vyvoj sobasov v SR 2012-2020

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statisticky urad Slovenskej republiky 1, 2020)

Obdobie 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Vyvoj sobasov v SR | 26006 | 25491 | 26737 | 28775 | 29897 | 31309 | 31177 | 29664

Z tabulky ¢. 1 vyplyva, ze do manzelstva vstipilo takmer 24 tisic parov, ¢o bolo kvoli
pandémii oznacenou Cervenym zvyraznenim. Je to takmer o 4,6 tisic menej v porovnani
s priemerom rokov (2012-2019). Najviac bolo zenichov vo vekovej kategorii 25 — 29
rokov. Z celkového poctu bolo 6,3 tisic Zenichov a 8 tisic neviest. Tabulka ¢. 2 nam
prezentuje mnozstvo sobasov v ramci vybranych krajov, na ktoré sa firma orientuje. Je
oCividné, Ze pandémia sa podpisala na vSetkych vybranych krajoch. V meste Trencin,
Vv ktorom firma sidli, bol po¢et o 72 mensi, ako v priemer rokov 2012 — 2019 a dostal sa
tak na podobnu uroven, ako v roku 2013. Pocet svadieb sa moze zdat’ maly, ale pre vel'mi
silny konkuren¢ny trh na ktorom firma posobi je vel'mi vyznamny. Pokles v§ak mdze
z hadiska budiiceho vyvoja priniest aj prileZitosti. Pokles mdZe znamenat’, ze l'udia

¢akaju na postcovidové obdobie, aby mohli usporiadat’ vel'ké svadby bez obmedzeni. To
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je vyznamna prilezitost’ pre firmu na nasledujuce roky. Ak bude ale pandemické obdobie
aj nad’alej pretrvavat’, mozni mladomanzelia sa rozhodna uzavriet’ manzelstva v izkom
kruhu, bez nutnosti roznych eventovych sluzieb (Statisticky trad Slovenskej republiky
sobase, 2020).

TabuPka 2 Vyvoj sobasov v rdmci vybranych krajov SR 2012-2020

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky 1, 2020)

Vyvoj sobasov v ramci Dl e
vybranych krajov SR +Trenéin | 5915 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Bratislavsky kraj 3597 | 3409 | 3676 | 4066 | 24187 | 4410 | 4438 | 4096
Trnavsky kraj 2485 | 2498 | 2687 | 2890 | 2946 | 3143 | 3092 | 3017
Nitriansky kraj 2923 | 3004 | 3165 | 3323 | 3423 | 3684 | 3669 | 3388
Tren&iansky kraj 2722 | 2642 | 2803 | 3080 | 3261 | 3368 | 3309 | 3193
Trenéin mesto 501 532 | 539 600 | 633 697 650 | 613

Dalsiu vyznamnu &ast’ zikaznikov tvori ponuka sluzieb pre stuzkové slavnosti. T4 zavisi
od poctu strednych $kol a otvorenych tried, v ktorych mozu nasledujuce roky maturanti
usporiadat’ stuzkové slavnosti.

Tabulka 3 Pocet Ziakov a tried v rdmci SR a Tren¢ianskeho kraja 2016-2020

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statisticky turad Slovenskej republiky 2; 3; 4; 5, 2020)

Obdobie
Pocet v ramci
druhu $koly SR + 2016 2017 2018 2019
Trenciansky kraj
Ziaci triedy Ziaci triedy Ziaci triedy Ziaci triedy
Gymnazia 72287 2986 73880 3064 72842 3035 71153 3006

Odborné skoly 134154 | 5968 129642 5768 125075 5591 122211 5560

Konzervatoéria 2975 163 3048 163 3034 160 3079 161
Skoly spolu 209416 9117 206570 8995 200951 8786 196443 8727
Trendiansky kraj 20600 876 19848 851 19200 823 18574 809

Sucastou strednych §kol su aj odborné uciliStia, tie vSak neusporadivaju stuzkové
slavnosti, preto nie su pre nase zaujmy dolezité. Tabul'ka €. 3 ndm prezentuje pocty Ziakov
atried v priebehu poslednych 5 rokov. Z tabulky ¢. 3 vyplyva, ze celkovy trend poctu

tried aj ziakov je klesajuci, ¢o pre buduce vyhliadky nie je az tak dblezité, ked’ze trend
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klesania je vel'mi pomaly a stale existuje vel'mi velky potencialny trh v Tren¢ianskom

kraji v pocte 809 tried, ktoré moze firma oslovit’ zo svojou ponukou.

Politické a legislativne faktory

Kazda firma podnikajiica na slovenskom trhu sa musi riadit’ zdkonmi a vyhlaskami,

upravujucimi sposob podnikania. Firma sa musi riadit’ platnymi zdkonmi v oblasti

uétovnictva, zamestnavania ludi, bezpe¢nosti prace apod. Firmu, ktord posobi

Vv eventovom prostredi ovplyviuju niektoré Specifické legislativne nariadenia a pravidld,

Ktoré ju v sucasnosti vyznamne ovplyviiuji. Medzi tie najvyznamnejsie patria:

Zakon ¢. 18/2018 Z. z. o ochrane osobnych Udajov a 0 zmene a doplneni zdkonov

v Zbierke zakonov SR (Urad na ochranu osobnych tdajov, 2018).

Tento zékon firme v podstate zakazuje zverejiiovat’ akikol'vek jej fotograficku a
video ¢innost’ bez stihlasu l'udi, zaznamenanych na danom materiali. V pripade
eventovej firmy je to vel’ky problém, ked’ze jedind forma prezentovania sa pred
zakaznikmi je v podobe tychto materialov. Sucasna legislativa zakazuje
zverejiovat’ takyto material, takze firma sa legalne nema ¢im prezentovat’. Je
mozné si spomenuty sthlas oSetrit’ zmluvou, avSak ta ma nedostatky v pripade, ak
jedna ztc¢astnena osoba nesuhlasi so zverejnenim a zmluvu nepodpiSe. V praxi je
teda vel'mi problematické mat’ prdvne oSetreny zverejiilovany materidl. Jedna
z vyhod ¢esko - slovenskeho eventového prostredia je v neutralnom postaveni

P'udi voc¢i danej legislative.

Rozhodnutie ¢.2/2019 Dopravného uradu, ktoré urcuje podmienky vykondvania

letu s bezpilotnym prostriedkom (Dopravny Urad, 2019).

Firma méa vo svojom video inventéari aj jeden z najmodernejSich bezpilotnych
video dronov DJI, ktory je uréeny na profesionalne letecké filmové snimkovanie.
Nasa legislativa je v pouzivani danej technologie vel'mi pozadu a aj napriek
novému zjednocujucemu zakonu z dielne Eurdpskej Unie, na Slovensku nie je
zakon stéle uvedeny do praxe. Firmy, ako Omega, tak nie st schopné legalnou
cestou tieto zariadenia vyuzivat tak, aby mali pre nich pridani ekonomicku
hodnotu. Ked'Zze sti€asné nariadenia st velmi narocné z hl'adiska povoleni,

bezpecnosti, ckonomickej naro¢nosti (zdkladny pilotny vycvik v oblasti
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bezpilotnych lietadiel), vyuzitie dronu legalnou cestou je v sti€asnosti z hl'adiska

ponukanych sluzieb na trhu nerentabilné.

- Prevadzky, sluzby ahromadne podujatia. Ak vyhlaska neustanovuje inak,
vSetkym fyzickym osobdm , fyzickym osobdm — podnikatel'om a pravnickym
osobadm zakazoval usporadiivat’ hromadné podujatia v Gzemnych obvodoch
okresoch 1. az 3. stupiia ohrozenia COVID AUTOMAT-u (Korona Gov SK 1,
2021).

Svadby, kary, oslavy &i vecierky

Vieobecné obmedzenia kapacity podla COVID Automatu
platné od 16. augusta 2021

FEL

1. STUPER 1. STUPER 3. STUPEN
OHROZENIA OHROZENIA OHROZENIA

oTP

zakidzané zakdzand

Obréazok 18 Covid automat
(Zdroj: Korona Gov SK 2, 2021)

V stucasnosti je to najviac legislativne ovplyvilujice nariadenie, ktoré zakazuje
podnikatel’sku ¢innost’ v oblasti eventov. Eventovy sektor sa musi momentélne riadit’
podl'a nasledujuceho Covid-automatu, d’alSich vyhlasok tykajicich sa usporiadania
kultarno spolo¢enskych podujati. Tren¢iansky kraj, v ktorom firma podnika, bol od konca
oktobra v Cervenej zone a do 5.12 nastal na Slovensku celkovy lockdown (&ierna zoéna
celé Slovensko). To pre firmu znamenalo absolutny zakaz ¢innosti na neurcité obdobie,
pretoze az oranzova zona je pre firmu prijatelnd z hl'adiska organizovania eventov.
Nariadenia z dévodu pandémie Covid-19 sa neustale menia, preto prezentovany covid
automat je uvedeny len ako priklad. Najvacsi problém sa ukazuje v neistote. Aj v pripade
zrusenia vSetkych obmedzeni nezorganizujete plesy, stuzkové, svadby alebo iné podujatia
zo dna na den. Rozhodnutia v organizovani sU v rozmedzi pol roka, preto neustale
pretrvavanie pandémie je pre firmu vel'mi ohrozujuce, z hladiska jej stcasnych aj
buducich aktivit a to ja v pripade zrusenia opatreni. K datumu 9.5 2022 je Covid — 19 na

ustupe, avSak predpoklada sa, Ze znova udrie koncom roka.
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Vyznamné ovplyvnenie eventov v nasledujucich rokoch méze byt najmd z hladiska
celkovej zao¢kovanosti v ramci vybranych krajov, na ktoreé sa firma orientuje. K datumu
29.4. 2022 je celkova zaoCkovanost' dvoma davkami v ramci Slovenska na Urovni
50,75%, ¢o nas radi na 125miesto. V porovnani s Ceskou republikou, ktora je na Grovni
64,04% a92. mieste, vyrazne zaostdvame. Firma sa orientuje hlavne na zé&padné
Slovensko a spadovt oblast Tren¢ina a jeho okolia. V okrese Trenéin je celkova
zaoCkovanost’ na urovni 51,8%, ktora je sice vyssia ako priemer, ale v porovnani s inymi
zapadnymi okresmi Slovenska je najnizsia. Obrazok ¢. 19 prezentuje zaoCkovanost’ v

jednotlivych vybranych krajov Slovenska (Déta bez patosu, 2022).

Trenciansky

Trnavsky Nitriansky

Obrazok 19 Zaoc¢kovanost’ vybranych krajov SR

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Unia miest Slovenska, 2022)

Jednotlivé data prezentované na obrazku ¢. 19 a 20 sluzia len pre ilustraciu sucasného
stavu. Momentalne nie je mozné presne odhadnut’ ako sa bude situacia vyvijat’ odhaduje
sa vSak Ze viny pandémie sa budi opakovat’ kde najblizSia by mala prist’ opat’ az koncom

roka 2022.
Ekonomické faktory

Kazdu firmu ovplyviuji rozne ekonomické ukazovatele, ktoré sa nakoniec premietnu do
spravania zékaznikov pri nakupe - objednani aj eventovych sluzieb. Medzi zakladné
ukazovatele patri napriklad vySka priemernej mzdy v jednotlivych regiénoch, alebo
odvodové zat'azenie, dan podnikatelov a zamestnancov. My sme si vybrali
makroekonomické ukazovatele, inflaiciu a HDP, priemerni mzdu, ktoré nam ukazu

celkovy sticasny ekonomicky podhl'ad na pandémiou zasiahnuty trh.
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Tabul’ka 4 HDP a miera inflacie SR

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statisticky trad Slovenskej republiky 6; 7, 2020; TASR, 2021)

Obdobie 2016 | 2017 | 2018 | 2019 Q12021 Q2 2021 ‘ Q32021 2021
HDP % 1,4 4,2 59 52 3,7 3
Miera inflacie % -0,5 1,3 2,5 2,7 2,3 3,2

Miera infl&cie v tabulke ¢. 4 sa okrem obdobia pred r. 2016 drzi na kladnej urovni. V
priecbehu roka infldcia zaznamenala vel'ké kolisanie, s negativnym dopadom na
obyvatel'ov Slovenskej republiky. Ukazuje sa vSak, Ze sa ku koncu roka jej uroven ustali
na 3,2%, ¢o je pri sucasnej pandemickej situdcii odovodnené. Neustdly rast inflacie na
Slovensku zvySuje aj tlak na ceny. Vysoka miera inflacie spojena s pretrvavajucou

pandémiou mdze vyznamné ovplyvnit’ z h'adiska budovania svojich cenovych stratégii

Hruby domaci produkt v tabul’ke ¢. 4 priebehu rokov zaznamenaval neustaly rast, isté
obdobie, z pohl'adu vyrazného rastu ekonomiky, bolo Slovensko oznacované aj ako tiger
Europy. Rast vSak rapidne ovplyvnila pandémia Covid-19, ktord prichddza na nase
uzemie v roku 2020, ako je v tabul’ke zvyraznené ¢ervenou. Tento rok bol trh ovplyvneny
zavretymi prevadzkami, tovarnami, taktiez zadkazom ¢innosti celého eventového sektoru.
V roku 2020 HDP spadlo do zapornych ¢isel na troven -2,1%. V roku 2021 HDP taktiez

turbulentne kolisalo, ustalilo sa ale na Urovni 3% medziroé¢ného narastu.

Tabulka 5 Vyvoj priemernej nominalne mzdy 2016-2021

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Statisticky trad Slovenskej republiky 8; 9, 2021)

Obdobie 2016 | 2017 | 2018 | 2019 Q12021 Q22021 | Q32021 2021

Priemerna nominalnamzda € | 912 954 1013 | 1092 1124 1202 1163 1211

Cenové a odmenovacia politika kazdej firmy vel'mi zavisi od vyvoja miezd zakaznikov
na danom trhu. Tabulka ¢. 5 ndm ukazuje priemernti nominalnu mesa¢ni mzdu v SR. Je
evidentné, Ze nomindlna mzda neustale rastie, ¢o ndm dava moznost’ pontkat’ na trhu
ekonomicky narocnejsie eventové sluzby, ktoré si zakaznik bude moct dovolit.
V stcasnosti kvoli niz§im mzdam zékaznikov nemoézeme pontikat' sluzby v rovnakej
technologickej kvalite, ako podobné firmy v zahrani¢i. Zaroven zvySovanie miezd v SR
podnecuje aj nasu firmu k zvySovaniu miezd a odmien svojim zamestnancov tak, aby sme
ostali aj na pracovnom trhu stale konkurencieschopni. V tabulke ¢. 5 mézeme pozorovat’,

ze ani pandémia, naznacena cervenou, rastuci trend nezastavila.
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Vyznam rastu a vyska nomindlnych miezd moze byt z hl'adiska budovania cenovej
politiky irelevantny, ked’ze firma sa zameriava na druhy sluzieb, ktoré¢ sa nedaju
jednoducho substituovat’ a ceny sluzieb sa nemusia vyznamne odvijat od miezd
zékaznikov, ale skor od cenovej politiky konkurentov. Cenovej politike konkurentov sa
budeme viac venovat v Casti analyza konkurencie. Mzdy rozhodne ale ovplyviiuji
moznosti a naroky ponukanych sluzieb. Moznosti pontkanych sluzieb sa vyrazne

odvijaju od vysky miezd, ktoré st na zapadnom Slovensku podstatne vyssie.
Politické faktory

Politické faktory sme sucasne popisali v legislativnych faktoroch. Podnikatel'ské
prostredie na Slovensku sa odvija od politického smerovania Slovenskej republiky. Na
Slovensku sa v priebehu rokov pravidelne strieda pravicova a lavicova politika ¢0 méa
negativny dopad na podnikatel'ské prostredie. V popise spolocnosti sme spomenuli, Ze
firma ma pravnu formu SZCO. Jednym z hlavnych dovod zvolenej pravnej upravy je, ze
politické smerovanie za uplynulé roky nebolo vel'mi naklonené podpore podnikania
a podnikatel'ov na slovenskom trhu. V nasledujtcich dvoch rokoch ofakavame, vd’aka
vymene lavicovej vlady za pravicovi, vacsiu orientaciu na oblast’ zlepSovania podmienok
podnikania na Slovensku. Nové vldda mé v plane uskuto¢nit’ vyznamné reformy v oblasti
danovej aodvodovej politiky, ktoré moézu negativne alebo pozitivne ovplyvnit

ekonomicky vyvoj Omegy na nasledujuce roky.
Technologické faktory

Sektor podnikania, na ktory je firma zamerand, je vel'mi naro¢ny na sledovanie
najnovsich trendov v oblasti spracovania videa a fotografii, ako aj v udrZiavani si
inventaru na vysokej technologickej Urovni. Zakaznici st ¢oraz naroc¢nejsi na kvalitu
a rozsah prac a neustale o¢akavajt, ze firmy zvladnu ¢oraz vacsie technologické naroky
v oblasti STAGE trendov a v oblasti spracovania fotiek a videa. Ako sme spomenuli
V tvode, firma sa venuje naozaj vel'mi pestrému spektru sluzieb. Velky rozsah sluzieb je
vSak naro¢ny na zachytenie technologického trendu as nim spojenej kapitalovej
naroc¢nosti. Vyvoj telefonov a pristupnost’ jednoduchych uzivatel'skych programov na
Upravu, moze spdsobit’ z hladiska buducnosti velké existencné problémy sektoru
podnikania, ktorému sa firma venuje. Preto je ddlezité¢ neustile inventar obmienat’

novymi technolégiami, ktoré prichadzaju na trh. Firma preto zaciatkom septembra roku
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2021 investovala vyse 3000 eur do obnovy a vylepsenia svojho stcasného inventaru,
zlepSenia komunikacie a vylepsenia jej webovych stranok s ocakévanim, Ze tak navysi po

dlhej Covid pandémii prilev novych objedndvok na ponikané sluzby.

Avsak vyvoj pandémie Covid-19 sp6sobil opéatovn( paralyzaciu celého sektora a tym aj
moznosti vyuzitia pridanej hodnoty nového vybavenia. Zaroven velké mnoZstvo
vybavenia, ktoré firma objednala k 5.12. 2021, nebolo doru¢ené kvoli pretrvavajucej

surovinovej a chipovej krize (Bakos, 2021).
Ekologické faktory

Ekologické faktory firmu priamo neovplyviiuju, kedZze ide o sluzby, ktoré su
poskytované pre eventy. Samozrejme aj Omega produkuje urcity odpad pri realizécii
eventov, oten sa vSak postard objednavatel akcie, spravidla spravca objektu, alebo
organizator eventu. Firma samotna ovplyviiuje spotrebu energie. Svetelné
a reproduktorové stage vybavenie je vel'mi ndrocné na spotrebu energie, preto firma by
mala dbat’ na obmienanie svojho sti¢asného inventdru za menej energeticky narocné.
V sticasnosti ma na najblizSie post covidové obdobie naplanovani vymenu vSetkych
svojich halogénovych oto¢nych hlav za ledky. Tento krok je pri vyuzivani velkého

mnozstva svetiel vel'mi dolezity, ked’Ze vie radikalne znizit’ spotrebu energie na evente.
Zhrnutie analyzy vonkajsieho prostredia

Analyza SLEPTE - z jej socidlneho faktoru— demografického ukazatel'nt vyplynulo, Ze
firma ma velké moznosti v oblastiach oslovenia potencidlnych z&kaznikov pre
nasledujuce roky. V politicky - legislativnom faktore sme uviedli nariadenia a vyhlasky,
ktoré zakazujui podnikatel'sku ¢innost’ v sucasnej pandemickej situacii. Taktiez r6znymi
dalsimi zésahmi legislativa zhorSuje pracovné prostredie firmy a stazuje podnikanie.
Ocakava sa ale zmena v podobe planovanych reforiem, ktoré maju zlepsit’ podnikatel’ské
prostredie. Ekonomicky faktor ndm ukazal, ze mzdy si na Slovesu udrzuju rastuci
charakter, ked’ priemerna nominalna mesa¢na mzda ku koncu roka 2021 dosahuje 1163
eur. HDP aj napriek nepriazni v roku 2020 si udrzalo rasttci charakter a ku koncu roka
2021 drzi rast 3%. Naopak miera inflacie narastla az na uroven 3,2% a odhaduje sa Ze
nasledujuci rok bude d’alej vyrazne rast’. V technologickom faktore sa firma snazi drzat’
sucasnych trendov a obmiena investiciou vo vyske 3 000 € svoj suCasny inventar

vybavenia. V ekologickom faktore sa firma nema az tak o Co opriet, avsak
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v nasledujucom roku planuje vymenu stavajucich halogénovych svetiel za moderné

nizkoenergeticke led.

2.5 Konkurencia

Nasledujtca Cast’ je zamerana na Porterov model piatich konkuren¢nych sil. Nasledne sa
zameriame na identifikaciu nasej pozicie na trhu vo¢i konkurentom pomocou upraveného
modelu House of quality ktory ndm v podobe poziadaviek zakaznika poméze nastavit
znacku tak, aby ziskala vy$8iu konkurenénu poziciu. Nasledne bude identifikovana
priama konkurencia a oblasti moznych zlepSeni, za ucelom zvySenia pozicie voci
konkurentom. Vo¢i priamej konkurencii bude nakoniec ur¢ena identita znacky a poslizi

aj ako in$piracia pre mozné d’alSie Gpravy.
2.5.1 Porterov model piatich sil

Tento model patri medzi z&kladné a najvyznamnejSie modely pre analyzu konkurencie
Vo firemnom prostredi. Cielom modelu je najst’ poziciu, v ktorej sa firma najlepsie bude

branit’ proti svojej konkurencii.
Riziko vstupu novych konkurentov na trh - silna

Firma pdsobi v silne konkuren¢nom prostredi, ktoré ju ale nie vzdy ohrozuje. Tym, Ze
firma pontka naozaj velké portfolio sluzieb komplexne, vznika priestor pre velké
mnozstvo konkurentov, zameranych len na samostatné sluzby. Preto firma v r6znych
oblastiach eviduje réznych konkurentov. Riziko vstupu novych konkurentov na trh je
veelku vel’ké, ale zaleZi v akej sluzbe eventu bude konkurent posobit’. Do oblasti, ktoré
st vysoko kapitalovo naro¢né a vstup nie je jednoduchy, patri ozvucenie, osvetlenie,
projekcia, stage konstrukcie. Tieto su narocné aj po vstupnej investicii, ked’ze velky
inventdr treba Casto servisovat’ a obmienat’, navratnost investicie je vel'mi pomala.
Naopak vstup do oblasti video produkcie a fotografovania nie je az tak narocny.
Vybavenie pre foto, video je sice tieZ kapitalovo nakladné, ale pre zakladnu ponuku
sluzby je nékladnost’ ohrani¢ena malym mnozstvom potrebného vybavenia. Najvacsiu
a najpodstatnejSiu bariéru vstupu tvoria skusenosti. Skusenosti su jedind vec, ktora sa
neda kuapit’ a hrd vyznamn( rozhodovaciu rolu pri kvalite a Gspechu eventovej firmy.

Firma Omega ma oproti svojej konkurencii vel'ké sktsenosti hlavne z poskytovania
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komplexného rieSenia sluzieb pre event. Vd'aka tomu ziskala celkovy pohlad na sluzby
a dokaze tak oproti svojim konkurentom ponukat’ lepSie a vhodnejsie riesenia, ktoré

prihliadaji na vSetky uhly sluZieb pre konkrétny event.
Rivalita medzi existujucimi konkurentmi - slaba

Rivalita medzi firmami v oblasti eventov je Casto krat eliminovana spolupracou. Ked'ze
neexistuje vel'ky dominantny hrac¢ na trhu, tak kazda firma si dokdze najst’ svoj maly trh
bez toho, aby vyrazne ovplyviiovala svojho konkurenta. Trh stuzkovych, svadieb, plesov,

ktory sme prezentovali aj demografickymi ukazovate'mi v Casti Socialne faktory

SLEPTE analyzy je natol’ko rozsiahly a lokalne orientovany, Ze vécSina firiem si svojich
konkurentov ani nev§imne. Omega Casto krat pristupuje vel'mi opatrne k rivalite medzi
svojimi konkurentmi. Firma sa snazi udrziavat’ skor zdravy priatel’sky vzt'ah, ked’ze asto
krat je natena outsourcingom vyuzivat’ aj svojich konkurentov, v pripade rozsiahlejsich
akcii. Bezna spoluprdca je hlavne v oblasti pozZiCiavania stage vybavenia, ktoré je

kapitalovo naro¢né. Taktiez spolupraca s viacerymi DJ-mi, ked’ze hudobny vkus je rozny.
Vyjednavacia sila dodavatelov - slaba

Vyjednavacia sila dodavatelov doteraz nebola silno pozorovana v danom
podnikatel'skom prostredi. Medzi dodavatel'ov, na ktorych je firma zavisla, patria len
dodavatelia vybavenia. Kazdy podnikatel’ na Slovensku ma pristup k celosvetovému trhu
pontikanych produktov zameranych na event, tak dodavatelia stracaju urcitd
vyjednéavaciu silu. Konkurencia dodévatelov je vel'mi vysoka Omega sa tak Casto krat
rozhoduje podla ceny, kvality a suc¢asnych technologickych trendov, ktoré dodavatel
vybavenia musi splnit’. Sila odberatel'ov, ako je Omega, je natol’ko velka, Ze ceny
vybavenia st tlacené Coraz viac nadol. Momentalne sa vSak vyjednavacia sila kvoli
chipovej krize otaca. A zmenu pocitila aj Omega tym, Ze bola nutena kvoli surovinovej
krize objednat’ vel'ka Cast’ nového vybavenia iba od jedného dodéavatel'a. Dovod bol ten,
7e ako jediny deklaroval dodanie vybranych produktov, tym narastla aj cena a jeho

pozicia.
Vyjednavacia sila odberatePov - silna

Najsilnej$iu poziciu v danom prostredi maju zadkaznici. Pre vysokd konkurenciu si
zakaznik méze urCovat’ podmienky aj na regiondlnej Girovni a vyrazne ovplyvnit’ ceny.

V sucasnosti si eventové firmy ovplyvnene pandémiou a preto su vd’aéné za kazda
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zakazku, ktoru ziskaju. Tak vznika vel'ky priestor pre vyjednavaciu silu zdkaznikov, ktori
si Casto krat diktuji mnozstvo podmienok za ¢o najniz$iu cenu. Aj za normalnej situécie
je postavenie zékaznikov vel'mi silné. Omega ponuka aj sluzby, ktoré s vyuzivané len
raz za zivot, preto sila a spokojnost’ zékaznika je vel'mi podstatna. Zakaznik musi byt’
spokojny za kazdl cenu, lebo ak sa tak nestane, tak negativne preferencie silno ovplyvnia
firmu na nasledujiice roky. Uz len samotné odmietnutie niektorych podmienok moze

viest’ k negativnym preferenciam a strate mnozstva zakaziek.
Hrozba substituénych vyrobkov/sluzieb - stredna

Najvéacsou hrozbou, ktorti firma pocituje v oblasti moznych substititov, s moderné
technologie. Coraz vykonnejsi hardvér v oblasti kamier a softvérov v smart zariadeniach
je natol’ko vyznamny, Ze hrozi absolitny zanik niektorych sluzieb, ktoré firma ponuka.
Za par rokov uz nebude potrebné mat’ profesionalneho kameraman alebo fotografa. Na
evente bude stacit’ telefon, ktory svojou inteligenciou vSetko pokryje na profesionalne
urovni. Tento trend firma pocit'uje uz aj teraz, ked’ na eventoch l'udia vyuziju pre zdznam
vlastné smart zariadenia, v ktorych material aj rychlo upravia, nasledne postuju prispevky
na internet. Nemusia tak ¢akat’ na dlh0 dodavku profesionalne spracovaného materialu
Omegou. Dany trend si firma uvedomuje a preto sa zameriava na najmodernejsi
vybavenie a trendové mozZnosti spracovania materidlu, ktorému sa smart zariadenie

nebude moct’ stale vyrovnat'.
Zhrnutie analyzy vonkajsieho prostredia

Prva sila sa zameriavala na rizik&4 vstupu novych konkurentov. Tato hrozbu sme
vyhodnotili ako vel'mi silnt a vyznamnu, ked’ze v sektore uréitych pontikanych sluzbach
je riziko vstupu konkurentov vysoké, zaroven su sluzby s nizkym rizikom. Zalezi teda,
na aké oblasti sa bude firma viac orientovat’. DalSou silou je rivalita medzi existujicimi
konkurentmi. TUto silu sme oznadili ako slabu ked’ze v eventovom sektore podnikania
ide viac o spolupracu, ako o rivalitu medzi firmami navzajom. Daliia sila sa tykala
vyjednavacej sily dodavatel'ov. T4 bola vyhodnotena ako slaba, ked’Ze firma takmer
vobec neregistruje dodavatel'ov, iba ak musi raz za par rokov vymienat’ svoje inventar.
Ale aj pri vymene ma velké moznosti vyberu. Naopak, vyjednévacia sila odberatel'ov -
zakaznikov bola vyhodnotend ako velmi silna. Plati pravidlo Zakaznik - nas pan.

Zéakaznici maji naozaj velky vplyv na ceny, preferencie a celkové spravanie firme na
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danom trhu. Posledna sila skiimala mozZnosti substitu¢nych sluzieb. Tt sme vyhodnotili
ako strednd, ked’Ze trh vzdy méze prist’ s novou technologiou, ktora nas 'ahko nahradi,

avSak zaroven plati, ze profesionali maju stale pridana hodnotu.

2.5.2 Analyza konkurencie

V nasledujucej Casti prace sme sa zamerali na identifikovanie rozhodovacich poziadaviek
zakaznika, ktoré sme nasledne porovnali s konkurenciou, ked’ vo vysledku sme ziskali
celkovu poziciu firmy na trhu vo¢i priamym konkurentom. Prezentované vysledky v
ramci celej analyzy konkurencie pochadzaji zo Zbornika magisterskych praci (Minarik,
2022). Cielom vyskumu bolo, na zaklade identifikovanych rozhodovacich poziadaviek
zakaznika, zvysit konkuren¢ni poziciu Omegy na vybranom trhu event konkurentov,
ktorému zodpovedala otdzka: Aka je pozicia firmy v relevantnych vybranych
faktoroch, vychadzajucich z upraveného modelu House of Quality, vo¢i vybranej
konkurencie, prezentovanej v online prostredi? Centralna vyskumna otazka sa da

rozdelit’ do nasledujucich vyskumnych otazok:

- Aké su relevantne faktory zakaznikov vychadzajluce z QFD pri vybere eventovej
firmy?
- Aké ja pozicia v relevantnych faktoroch v porovnani s priamou konkurenciou?

- Aké st moznosti zlepSenia pozicie vo vybranych relevantnych faktoroch

zékaznikov?
Korelacie medzi faktormi Névrhy zlepSenia z analyzy priamej
R konkurencie ! V nasom pripade sme
. . vychadzali z technickych faktorov!
Brainstorming

Relevantnost’ poziadaviek

Stc¢asnd a buduca pozicia firmy pred a po aplikovani
Obrazok 20 llustracia House of quality

(Zdroj: Minérik, 2022)
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Déata boli spracované postupne v modeli House of quality ilustrovaného na obrazku
¢. 20, doplneného o multikriteridlnu analyzu pozicie konkurentov, za pomoci
tabul’kového procesora Microsoft Excel, ktory Vv konecnom vysledku od prezentoval
model House of quality a s nim prisluchajice tabulky a graf. Metodoldgia vyskumu je

d’alej popisana v ¢asti Priloha Il Dopliujuce informacie v oblasti metodologie vyskumu

konkurencie a limity. Vychadzala hlavne z upraveného modelu House of quality na obr.

¢. 20, ktory polozil zaklad aj koniec priebehu celého vyskumu. Analyza vychadzala
hlavne z upraveného modelu House of quality obrazok ¢. 20, ktory polozil zaklad aj
koniec priebehu celého vyskumu. Prezentovany vyskum pochadza zo Zbornika
magisterskych prac (Minarik, 2022). Sucastou diplomovej prace su aj prilohy od IIT —
X1V, ktoré poskytuju zdrojové podklady pre vykonane analyzy, prezentované v praci,

taktiez Cerpané zo Zbornika magisterskych praci (Minarik, 2022).
2.5.2.1 Rozhodovacie poziadavky - faktory zakaznikov

Prva Cast’ analyzy vychadzala z prvych krokov, potrebnych pre vypracovanie upraveného
modelu House of quality. Tabulka ¢. 6 nam prezentuje prvé kroky analyzy,
pozostavajlcej z uréenia relevantnych poziadaviek zakaznika. Poziadavky boli vybrané
na zaklade brainstormingu medzi zamestnancami  a konatelmi  spolo¢nosti.
Brainstorming sa zaoberal identifikaciou vsetkych moznych napadov, poziadaviek, ktoré
moézu na zakaznika vplyvat pri vybere zhotovitel'a ich eventu. Brainstorming bol
upraveny Vv podobe tabulkového spracovania v modeli House of quality, ktory
zaznamenaval aj opakovanost’ poziadaviek. Brainstorming bol doplneny aj o archivnu
analyzu emailovej komunikacie so zakaznikmi, kde sme zapisovali najéastejSej mozné
otazky zamerané na rozhodovacie faktory. Celkovo sme analyzou zohl'adnili nazor 11
l'udi a 15 emailov od zakaznikov. Najcastejsie poziadavky boli v oblasti ceny, kvality,
rozsahu sluzieb a hlavne mnozstva odporucani. Celkovo sme do modelu House of quality
zaradili 18 moznych poziadaviek zakaznika a 8 cenovych poziadaviek zameranych na
cenu, avsak 4 cenové faktory neboli d’alej skimané. Ako prezentuje tabul'ka ¢. 6, pre
poziadavky sme na zaklade profesnych skusenosti a opakovanosti uréili dolezitost’- vahu

jednotlivych poziadaviek (Minarik, 2022).
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Tabulka 6 Poziadavky zakaznika

(Zdroj: Minérik, 2022)

Poziadavky zakaznikov DéleZitost’ pre zakaznikov

Klikam na prvé vysledky vyhladavaca 4

Co najpopularnejii na socialnych sietach

Chcem vas vidiet’

Co najviac pod jednou strechou - sluzby

Co najviac moznych doplnkov - sluzby

Chcem pridant hodnotu na vasom webe

Chcem vediet’ ihned’ cenu - eventu

Chcem dobra primerand kvalitu

Chcem sa I'ahko orientovat’ na vaSom webe

Co najviac informacii na webe

Chcem vel’a fotiek pre event

Chcem zabavné video, ktoré pokryje celd akciu

Velké portfolio ukazky prace foto

Velké portfolio ukazky prace video

Jednouché moznosti komunikacie

Rychly zakaznicky servis - komunikéacia

Co najskoér chcem vidiet’ vysledok prace

Nechcem dlho hl'adat’ volnu firmu - termin

Hrl'adam najlepsiu cenu fotografa na svadbu

Hl'adam najleps$iu cenu kameramana na svadbu

Hl'adam najlepsiu cenu dj na svadbu

o o o O B W B N B B W W B WA O] N W WS

Hl'adam najleps$iu cenu F+V na svadbu

Nésledne boli v modeli identifikované Tabul'ka 7 technické faktory, na zaklade
skumanych poziadaviek zkaznika. Technické faktory boli prispdsobované tak, aby bolo
mozné ich pri analyze konkurentov identifikovat. Za pomoci maticovej korelécie -
vztahov medzi faktormi a poziadavkami, bola zistena ddlezitost’ technickych faktorov
pre splnenie poziadaviek zdkaznika. Dana koreldcia vyuzivala prvky Multikriterialnej

analyzy pre identifikovanie dolezitost’ vahy faktorov (Minarik, 2022)..

Vysledok je prezentovany v Tabulka 7 v podobe celkovych hodnét, ktoré poziadavky

v analyze ziskali (Délezitost’ vybranych firemnych faktorov). Néasledne sme mohli
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z vysledku analyzy identifikovat’ a ur€it’ tie najddlezitejSie. Vysledné hodnoty boli pre

jasnejsi prehl’ad dolezitosti zvyraznené, na zaklade zvoleného intervalu (Minarik, 2022).

Tabulka 7 ndm prezentuje celkovo 3 alternativy intervalov vysledkov, zohl'adiiujuce
ovplyvnenie cenovymi faktormi. Vybrany bol 2. interval, ktory zohl'adiioval o€istenie od
cenovych faktorov Stuzkova, pre ktoru nebola vykonana analyza. Firma vSak moze pre
rozne ucely vyuzit' aj ostatné intervaly. Pre vysledok je dolezita hodnota. Zvyraznenim

sme si urcili len oblasti, ktoré su pre nas najdolezitejsie.

- Hodnoty 209 a vyssie st najdolezitejsie a treba im venovat’ vyznamnii pozornost’

- Hodnoty 139,5 - 209,25 st menej dblezité, ale firma by o nich mala vediet’

- Hodnoty pod 139,5 su bezvyznamné, maju minimalny vplyv na rozhodnutie
zakaznika (Minarik, 2022).

Tabulka 7 Relevantnost’ technickych faktorov- vysledna hodnota
(Zdroj: Minérik, 2022)

Technické faktory
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Vyber poziadaviek v Tabul'ka 7, ku ktorym firma pristUpi a bude ich d’alej skimat’, alebo
snazit’ sa zlepsit', je Cisto na jej individualnom rozhodnuti. Vysledok jej mé len hodnotovo
urcit’ poradie dolezitosti jednotlivych poziadaviek. My sme na zéklade vlastného
intervalu dolezitosti a zohl'adnenia technického prevedenia d’alSicho skiimania vybrali
poziadavky, ktoré nasledne budeme skimat’ u nasej konkurencie v d’alSej Casti prace

(Minarik, 2022).
2.5.2.2 Analyza pozicie voc¢i celkovej konkurencii

Poziadavky a ich technické faktory boli identifikované v predchadzajlcej analyze, ktora
slizi ako zaklad nasledujucej analyze pozicie v jednotlivych relevantnych poziadavkach
voci konkurencii. Tabul’ka 8 prezentuje vysledok archivnej analyzy webov, doplnenych
0 sekundarne data nastr¢enej emailovej komunikacie. Z tabulky €. 8. je zrejmé, Ze nie
vSetky identifikované poziadavky v modeli House of quality boli aj d’alej skimané

U konkurentov Omegy. Dovody eliminécie niektorych poziadaviek boli:

- Nizka relevantnost’ v rozhodovacom procese zakaznika
- Technicky nebolo mozné data ziskat’
- Ziskané data boli skreslené (Minarik, 2022).

Identifikovanych bolo 40 aktualne podnikajicich konkurentov, ktori mali redlne funkénu
webovil stranku a spliali $pecifické poziadavky, stanovené pri vybere konkurentov.
Konkurentov bolo identifikovanych viac, ale pri overovani za pomoci anonymnych
emailov boli firmy, ktoré neodpovedali, vyhodnotené ako neexistujuce. V tabulke ¢. 8,

9, 10. mézeme pozorovat' v jednotlivych poziadavkach:

- MnozZstvo konkurentov, ktori su vo vybranej poziadavke lepsi ako Omega
- Mnozstvo konkurentov, ktori s vo vybranej poziadavke horsi ako Omega
- MnozZstvo konkurentov, ktori su vo vybranej poziadavke rovnaki ako Omega

- Priemerna hodnota skiimanej poziadavky u konkurentov (Minarik, 2022).

Ked’ze nie vsetci skimani konkurenti ponukali rovnaké mnozstvo sluzieb ako Omega,
tak pocet konkurentov v jednotlivych skimanych poziadavkach, ako napriklad cena za

fotografa, alebo cena za video, sa moze znizovat’ Tabul'ka 9 a Tabul'ka 10 Skratka sva

predstavuje zameranie na svadby a skratka Stuz zameranie sa na stuzkové. Ceny boli

porovnavané na zaklade balicka univerzalneho balicka Standard (Minarik, 2022).
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Tabul’ka 8 Pozicia Omegy vo¢i konkurentom Svadba

(Zdroj: Minérik, 2022)

. Lepsi Horsi Rovnaki Priemerni
Technické faktory Omega ako ako ako
hodnota
Omega | Omega Omega
Pocet sledovatel'ov na Facebooku 614 26 14 0 1682
Pocet sledovatel'ov na insta 112 31 9 0 582
Pocet sledovatel'ov na Facebooku + insta 726 31 9 0 2264
P6sobnost’ na prezentadnych kanaloch —
web, face, insta, YouTube... 5 2 34 4 3
Mnozstvo ponukanych sluzieb - foto,
video, dj, projekc, svetla, film... 6 ¢ 39 1 2
Dgplnkove_ sluzby - klip, podsvietenie, 4 0 39 1 1
platno, projekcia
Zverejnené ceny (ano/nie) 1 0 26 14 nie
Mns)zstvo pozitivnych preferencii 0 32 0 8 18
(pocet)
D_(Jjem z webu - 3= Vyborny 2=Dobry 3 0 32 8 2
1=Zly
Mnozstvo informacii na webe -
Nadstandard=3 Standard=2 3 0 35 5 2
Nedostatocne=1
Velkost' zverejnenej foto galérie (3kala) 8 21 16 3 25
Reakény ¢as komunikacie (minuty) 578 27 13 0 904
Rychlost’ dodania (deri) 31 3 27 10 58
Termin vor'ny august =4 4 19 0 21 3
Tabul’ka 9 Pozicia Omegy vo¢i konkurentom Svadba zmena poc¢tu konkurentov
(Zdroj: Minérik, 2022)
Meni sa pocet konkurentov
Lepsi Horsi . . .
Technické faktory Omega ako ako akRo Og:ﬁ::' a P;fé?}g:ga
Omega | Omega g
Sva Cena fotografa (Standard) 400 0 32 1 648
Sva Cena Videa (Standard) 400 0 18 0 655
Sva Cena dj (Standard) 300 0 6 0 591
Sva Prepocet cenovo vyhodnych balickov 720 0 6 0 1041
(F+V ceny)
Velkost’ zverejnenej video galérie 2 2 1 0 31
Pocet tlaceni fotiek 0 9 0 31 58
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Stcast'ou tabulky €. 9 st ceny aj svadobnych DJ, avSak kvdli absencii ponuky sluzby
svadobného DJ pri naSich skimanych konkurentov a faktu, ze ako jedind firma
Vv tren¢ianskom regione ponuka v ramci zakladnych sluzieb aj ponuku DJ, neboli dané
firmy zahrnuté do celkoveho porovnania a su zobrazene len v tabul’ke ¢. 9 v podobe cien
(Minarik, 2022).

Analyza pozicie vo¢i priamym konkurentom v oblasti Svadieb bola doplnena pre neskorsi
navrh cenovej politiky aj o analyzu pozicie v oblasti Stuzkovych, tabul’ka ¢ 12. V oblasti
Stuzkovych sme sa zamerali vSak len na cenovl poziciu vo vybranych sluzbach, ked’ze
vac¢sina firiem sa primarne venuje Svadbam a len sekundarne ponukaju aj sluzby pre
Stuzkové. Nakoniec aj celkovy pocet firiem, ponukajicich event Stuzkova, bol vyrazne
niz§i, preto nebolo potrebné vykonat opiat komplexnti analyzu pozicie v oblasti
Stuzkovych (Minarik, 2022).

TabuPka 10 Pozicia Omegy vo¢i konkurentom Stuzkova zmena poétu konkurentov

(Zdroj: vlastné spracovanie podrla prilohy VII)

Meni sa pocet konkurentov
Konkurenti | Lepsi | Horsi | Rovnaki Priemerna
Technické faktory Omega (n+ ako ako ako
hodnota
Omega) Omega | Omega | Omega

Stuz Cena fotografa (Standard) 450 13 9 4 0 424
Stuz Cena Videa (Standard) 700 11 8 2 1 551
Stuz Cena dj (Standard) 350 6 0 6 0 543
Stuz Prepocet cenovo

vyhodnych balickov (F+V ceny) 1070 8 6 2 0 903

Tabul'ka ¢. 10 bola vytvorena na zaklade rovnakych principov ako tabul’ka ¢. 9, zameriava
sa ale na event Stuzkova. Z analyzy vyplyva, Ze firma Vv oblasti Stuzkovych nedosahuje

az tak priaznivQ poziciu, ako v pripade Svadieb, ked’Ze lidrom je len v sluzbe DJ.
2.5.2.3 Multikriteridlna analyza pre urcenie priamych konkurentov

Pri archivnej analyze naSich konkurentov sme si za pomoci Multikriterialnej analyzy
urcili priamych konkurentov. Priami konkurenti boli rozdeleni do dvoch skupin, nasledne

prezentovani v Tabul'ka 11:

- Priamych konkurentov v ramci 40 konkurentov

- Priamych konkurentov v ramci regionu Tren¢ina - 16 konkurentov
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Pri analyze pozicie boli identifikovani lidri trhu, ktori dosahovali v danej poziadavke
najlepsSie vysledky. KedZe Omega z20 poziadaviek dominovala v 9, tak sme pre
nasledni Multikriterialna analyzu posudzovali len prvé dve liderské miesta vo¢i nasim
konkurentom. Omega nebola do pozicie zahrnuta, aby neskresl'ovala vysledky, ked'ze

cielom bolo identifikovat’ najblizsich konkurentov a nie seba samého (Minarik, 2022).

Jednotlivi lidri trhu boli postupne obodovany na zéklade liderstva v danej poziadavke,
kde ti s najvy$sim poc¢tom dohasnutych bodov boli d’alej vybrany pre priame porovnanie
Omegy s vybranymi konkurentmi. Multikriteridlna analyza bola postavena na

nasledujicom bodovom systéme:

- Lider, ktory bol v danej poZiadavke najlepsi vo¢i konkurentom, ziskal 2b.
- Lider, ktory bol v danej poziadavke 2. najlepsi, dostal 1b. (Minarik, 2022).

Po ziskani bodov boli body prendsobené vahou dané¢ho poziadavku, vyplyvajuceho
z modelu House of quality. Vo vysledku boli identifikovani dvaja priami konkurenti
Vv tren¢ianskom regione, dvaja v ramci celkovej posudzovanej vzorky, avsak bol

identifikovany navyse len jeden lider — konkurent C (Minarik, 2022).

V tabulka ¢. 11, 12 mézeme pozorovat’ vysledok analyzy priamej konkurencie. Pre
jasnejSiu orientaciu, zvyraznenie odliSuje poradie v technickych faktoroch medzi

Omegou a jej priamymi konkurentmi:

- Zelené zvyraznenie - najlepsie hodnotenie
- Oranzové zvyraznenie - stredné hodnotenie

- Cervené zvyraznenie - najhorsie hodnotenie

Na zéklade tab. ¢. 11, ktora sa zameriava na celkové porovnanie firmy vychadzajlce
z oblasti svadieb, mézeme vo vysledku identifikovat’ jednotlivé oblasti, v ktorych je
Omega lider a hlavne oblasti, v ktorych by mala technické faktory, prepojené
s poziadavkami zakaznikov zleps$it' tak, aby ziskala poziciu nad svojimi priamymi
konkurentmi. Vyber pre porovnanie zohladnoval aj zamer v oblasti lokalnych
konkurentov a zamer aj V oblasti porovnania voéi celkovému trhu avSak v pripade
celkové trhu (Minarik, 2022).
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Tabul’ka 11 Priami konkurenti Svadba vo¢i Omege

(Zdroj: Minérik, 2022)

Porovnanie sa s

Porovnanie sa s priamou

priamou konkurenciou < konkurenciou v ramci <
v ramei Trenéina i dostupného okolia e
= =
= &
£ s 2
S 2> % g >
> =
2| 5| S| Eg | E | 2| ¢ | EE
£ i i) o3 £ i~ 2 )
8 o ] > c 8 o S >c
& = =) =2 ] 2 5 =
= 3 3 s~ = = o g~
L = 5 2 I 2 S 2
< < p =9 < 4 = =3
2 = g 2 > £ s k)
5} S N Q o 1S N
£ = € £ o
o 8 2 & o 2 £
£ ~ g A~
(O]
Vytazenost' - vol'ny termin 4 4 2 g‘?:?%lt 4 4 2 gtr);?rri] it
< y y
%_ Pocet sledovatel'ov spolu 726 1218 549 1300 726 2071 549 2100
o
Ol .«
Pocet sledovatel’'ov na
instagrame 112 609 152 200 112 265 152 200
Pocet sledovateTov na 614 | 609 | 397 X 614 | 1806 | 397 | 1900
Facebooku (pocet)
Pdsobnost’ na prezentacnych
kanaloch (podet) > 4 4 Blog 5 6 4 Blog
Mnozstvo ponukanych 6 4 2 " 6 6 5 X
sluzieb (pocet)
Doplnkové sluzby (pocet) 4 3 0 X 4 3 0 X
Zverejnené ceny (ano/nie) Ano | Ano | Ano X Ano Nie Ano X
Mnozstvo pozitivnych 0 0 99 33 0 13 99 15
preferencii (pocet)
Prehladnost webu - dojem 3 2 3 | odigsa | 3 3 3 | odissa
2 (skala)
| Mnozstvo informécii na 3 2 3 | odiissa | 3 3 3 | odisa
o | webe (8kdla)
5| Velkost' zverejnenej foto 8 45 0 50 8 92 0 20
£ galérie (Skala)
8| Velkost zverejnenej video
P galérie (skala) 2 12 ) . 2 2 ) :
Reakény cas komunikacie 578 | 210 | 1440 | 150 578 95 | 1440 90
(¢as-hodiny)
Rychlost’ dodania (den) 31 7 62 21 31 62 62 X
Sva Cena fotografa Zdvihnat Zdvihnat
Standard) 400 | 450 | 590 ceny 400 550 590 ceny
Sva Cena Videa (Standard) | 400 | 650 | 450 nggﬁ;“t 400 | 700 | 450 nggﬁ;m
Sva Cena dj (Standard) 300 nggﬁ;‘m 300 | 550 Zd:;ﬁ;‘“t
Sva Prepocet cenovo . s
vyhodnych balickov (F+V | 720 ngélr:“”t 720 nge‘:]‘““t
ceny) y y
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Analyza bola doplnend aj o oblast’ Stuzkové avsak nejednalo sa o nové samostatné
vyhodnotenie konkuren¢nej oblasti Stuzkovych ale 0 nadviazania na uz identifikovanych
priamych konkurentov v oblasti Svadieb. Tabulka ¢. 12 prebrala identifikovanych
priamych konkurentov z tabulky ¢. 11, ked’ze identifikovany konkurenti pdsobia aj

Vv oblasti Stuzkovych

Tabul’ka 12 Priami konkurenti Stuzkova vo¢i Omege

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a prilohy VII)

Technické faktory Omega Fortuna studio Soft studio
Stuz Cena fotografa (Standard) 450 500 400
Stuz Cena Videa (Standard) 700 750 720
Stuz Cena dj (Standard) 350 0 550
Stuz Prepocet cenovo vyhodnych balickov (F+V 1070 1250 1040
ceny)

Z tabul’ky ¢. 12 vyplyva, Ze firma v pripade priamej konkurencie v ramci regionu Trenc¢in
ma rezervu v podobe rastu cien, avsak v pripade priamej konkurencie celého trhu uz
rezerva nie je dodato¢na. V pripade ceny fotografa a celkového balicka je cena vysSia, ¢o
pre firmu pretavuje problém, ked’ze prave vyhoda cenovych balickov patri medzi kl'a¢ové

konkuren¢né tahy firmy Omega.

Samotna analyza oblasti Stuzkovych nebola viac rozvinutd, ked’Ze vSetky identifikované
firmy sa venuju primarne svadbam a preto zistenia v oblasti technickych faktorov,
neskorsSie vyuzité pre navrhy zlepSeni, pramenili z oblasti svadieb. Nakoniec aj zo
samotného pozorovania pri zbere dat cien Stuzkovych z konkurenénych webov bolo
mozné identifikovat’, Ze oblast’ Stuzkovych je u vSetkych brana ako sekundarna ¢innost’,

tym padom aj prezentacia portfolia sluzieb, video a foto galérie bola vel'mi slaba.
2.5.2.4 Diskusia vysledkov

Vyskum postupne realizoval a zodpovedal jednotlivé ¢iastoéné vyskumné otazky na
zaklade analyz. Postup avysledky analyz boli prezentované v podobe jednotlivych
tabuliek a modelov. Tab. ¢. 13 prezentuje koneény vysledok jednotlivych Ciastkovych
vyskumnych otazok, ktory je nasledne doplneny o ¢ast’ odpora¢ani v ramci jednotlivych
zmien oblasti technickych faktorov, poziadaviek zakaznika. Zvyraznenie dodleZitosti
nadvazuje na Tabul’ka 7. Tabul’ka nam prezentuje oblasti, ktoré by mala firma pri Gprave

znacky brat’ do tivahy, aby mohla zvysit’ celkovo svoju poziciu na trhu (Minarik, 2022).
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Tabul’ka 13 Pozicia pred a po aplikovani navrhov zlepSenia

(Zdroj: Minérik, 2022)

(A+4) A0¥R1Teq YoAUPOYAA 1090da1d BAS © © X
(prepueis) [p eua) eAS © © X
(pIepuels) BOPIA BUSD) BAS 3 Y| o — X
(prepue)s) ejeI130)0] BUD)) BAS ey o | S|~ o~ — X o~
(Uap) eruepoOp JSO[yoLY| = NI = 3 <~ X ™
(Autpoy-seg) aropsrunwioy seQ Augyeay = N|Q|e = S Jgdayz 3
& (eres) o193 09pIA [USU[OIOAZ JSON[IA @ © |l ol « o ~ nsdoyz o)
m 7-IR oY e+ . 3 ! — — — — TR i
X
£ (ee1g) Q19e3 030 [PUAUIRIAZ JSONJOA = I8 | w 2 S Jgdoyz i
‘L
X
[} o Lo
2 (e[e[S) 999M BU [IOBWLIOJUT OA)SZOUIA] = o | 8| w © =) X =)
L=
m (ereys) wolop - nqom JsoupeJyaid = o | Y| w o — X —
(3990d) mouaayard yoAuanizod oAISZoup| Q Y| o| o = 2 Jsdayz
(a1ujoue) Auad guaulaianz = o | g | © — X
o (o2}
(3990d) Aqznys 9roxudo( = o | Q| ~ o~ — X
(3990d) gorznys yoLuenuod 0A}SZOUA] Q o | | — ~ — X —
= (3990d) yooreuey yoAugeyuazaid eu Jsouqosod = ~ S ~ ™ X —
— (3990d) n3yjo0qaoe] BU A0 JOIBAOPI[S 1990 Q © | = N asdayz ®
= = T T
5N w w w i w
= S |EglEglge Ogl> 935lugsd |> ©
&S »3 |8S|8S|2S2 +Z>,t8=E]JT |[>, L&
s c > .0 =2 5l58 85l 52 . S I S E€E s o &
] ® 5 o| 3 © Sl g > e o N| g8 & a2 £ O ©
.20 O O & =8 = S oXC—L 4|08 E ol =T >
mm n,yrnl.ﬂa.ﬂaka."(ma.l,ln n S a,a.l,lnoa
= X g O +| o4& Of,lffvnluenfdmnwn.w.l.mfdmk.l
< n.wmwak e c LGS P25 wlTSCEE OS5 S
= ScES D E-EISElcSE S ENES S5 T8 20,3
7 mhan VS,yvm,yV,y,lnbke,lsnenmemr,|Snap
cS s Elo5|cE|lcEBSESTSCERSEsXL 82502
A BaoxOlNo|Eolxolda ax 8adox Sl ax8ST|adaoxaxw

97




2.5.2.5 Zhrnutie analyzy konkurencie

Cielom vyskumu bolo identifikovat’ a zhodnotit’ poziadavky zdkaznika tak, aby firma
vedela urcit’, na ktoré oblasti sa mé& pri upravach prisluSnych technickych faktorov
zamerat’, aj zohl'adnenim jej pozicie v poziadavkéach voci konkurencie. Firma tak moze
revitalizoval oblasti, v ktorych dosahuje nizku poziciu oproti priamym konkurentom.
Vyvarovala sa tak strate ¢asu a financii do oblasti, ktoré nie st vyznamné, alebo v ktorych
firma dosahuje dostatocnu poziciu a nie je tak potrebné d’alej ich rozvijat. Navrhy na
mozné zlepSenie pozicie mozu byt rozdielne tie budi predstavené v navrhovej Casti

Navrhy pre zlepSenie konkurenénej pozicie na trhu. Celkove by navrh mal viest’ k vyssej

atraktivite znaCky v ociach zakaznika, v konkurenénom prostredi (Minarik, 2022).

2.6 Znacka

Dalsia Cast’ analytickej Casti prace sa bude zameriavat’ na analyzu a opis oblasti znacky
Omega Entertainment, kde budu riesené prvky znacky a Ko Floorov a Kapferov pristup

k identite znacky.

2.6.1 Prvky znacky

Identifikatory znacky poméhaju odliSit’ a rozpoznat’ znacku od znaciek konkurentov
Vv podobe nazvu, loga, webov, predstavitel'ov, sloganov a v naSom pripade aj znelky.
Prvky znacky tak spolu vytvaraju identitu znacky. Cielom prvkov znacky je, aby boli

jasné, zapamaétatel'né, zmysluplné, obl'ibené, presné, adaptabilné a ochranitel'né.
Nazov znacky

Znacka si pocas svojho kratkeho obdobia preSla réznymi nazvami. PGvodny nazov
Hurricane Pictures prezentoval zameranie len na video a klipy, ktorému zodpovedalo aj
posobenie vtom c¢ase na strednej Skole. Neskor bol nazov zmeneny na Omega
Entertainment, kde Omega ma predstavovat’ kone¢ny stav. Konecny stav je mysleny
v podobe uchovania spomienok, ktoré eventova firma nakoniec vytvori. Celkovym
cielom eventovej firmy je zanechat’ u svojich zdkaznikov pozitivny a nezabudnutel'ny
zazitok, ,,vytvorit’ spomienku‘. Tvrdenie o symbolike Omegy opierame aj o odovzdanie
materialov v podobe fotiek a videa na iplnom konci. Dodatok Entertainment ma posobit’

ako odkaz na posobnost’ firmy, ked'ze ide prvom rade o tvorcu zabavy, zazitku v
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podobe audio-vizualneho prostredia, dodatok ma aj kopirovat’ dojem velkych filmovych
stadii, ktoré slovo Entertainment taktiez vyuzivaja. Firma vyuziva aj d’al$i nazov PIXEL,
ktory odkazuje na zobrazovaci bod atak dokonale symbolizuje filmové zameranie
znacky. Nazov spoloc¢nosti pozostava so zakladnych principov zostavovania prvku nazvu,
ked’ze sa jedna o zloZeninu slov, zalozenti na klasickej latinCine. Nazov vSak moéze
posobit’ ako nejasny pre zdkaznika eventu a Casto krat sa zamenia za obchodné nazvy

znamejsich firiem, ako je napr. vyrobca hodiniek Omega.
Logo a symboly

Logo spolo¢nosti Obrdzok 14 dokonale kopiruje jej nazov, kde najvyraznej$im prvkom
je posledné pismeno gréckej abecedy, doplnené o slovny odkaz na zabavu. Celé logo je
koncipované do tmaveého dizajnu, kontrastu bielej a Ciernej farby, ktoré ma temny,
tajomny charakter. Celkovo logo pdsobi dost’ negativne, avSak ak ste fanusikom sci-fi,
tak vam moéze pripominat’ aj kultovy film Votrelec, kde podobné vyobrazenie
predstavovalo votrelecké vajicko. Logo taktieZ nepdsobi uplne profesionalne a zabavne.
Naopak firma svojim druhym logom, ktoré prezentuje PIXEL snazila vytvorit' hravé
a zébavné, jasne rozpoznatené logo. Tu dominantné pismeno X okamzite uputa
pozornost’, hlavne v pripade video verzie, ktora meni neustale farbu. Zakaznik by si tak

mal I'ahko predstavit’, comu sa PIXEL venuje.

S e
RURRI'ANE PI'TURESx = own
g

2013 2016 2018 2019

Obrézok 21 Histéria loga firmy 2012-2022

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Strategické materialy, 2022.)
URL — Webové adresa

Firma v nedavanej dobe zmenila svoju webovu adresu z www.omegaentertainment.sk na

jednoduchsi variant ato www.omegatrencin.com, taktiez si jednoduchsie aj adresy

podstranok /stuzkova /svadba / event. Zakaznik sa vie jednoducho orientovat’ aj na
zaklade privlastku URL adresy. Firma mé neStastne aj priponu .com, ktora sa

neodporuca.
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Slogany

Slogan znacky na zakaznika pOsobi hned’ na vstupnej stranke webu a sociélnej siete
Facebook. Slogan: ,,Tvorime vase spomienky“ ma zaklad v samotnom logu a symbole
Omega, ktory zakaznikovi ma napovedat’, Zze firma sa postara o to, aby jeho spomienky
stali za to a boli dokladne zachytene na foto - videu, pre uspokojenie tizby, ak zakaznik
dostane chut’ si zazitok pripomenut. Spomienka vzdy predstavuje urcity vyznamny
okamih, zazitok, ktory sa v nasej pamiti silno uchova. Znacka Omega sa postara, aby
zazitok bol nezabudnutel’ny a hlavne pozitivny. Slogan méa aj svoju nevyhodu v podobe
nepochopenia jeho zmyslu. Niektori zakaznici spojenie sloganu s logom a prezentéciou
na webe, ktora je tlaCena do pozadia dizajnu v prostredi vesmiru - hviezd, m6zu prvotne
mysliet, Ze sa jedna o nieCo smutné a pohrebné. Firma moze na prvy pohl'ad pdsobit’ ako
pohrebna sluzba. Dojmu nepomohlo ani to, ked’ firma zmenila slogan na minuly cas

,lvorili sme*, ked’ze dva roky nemoze vykonavat’ svoju ¢innost’.

Uvod ONGs Ponuka ShZby Galéria Cennik  Kontakt f@a@

TVORILI
SME VASE
SPOMIENKY

OMEGA ENTERTAINMENT

TVORIME VASE
SPOMIENKY

Obrazok 22 Slogan Omegy na webe a Facebooku

(Zdroj: Omega Entertainment, 2022; Omega Facebook, 2022)

Znelky

Znelky su vyznamny prvkom pre zakorenenie znacky do povedomia zakaznika. Firma
tym, Ze sa venuje aj filmovej Cinnosti, tak aby posobila ako prvé filmové stadio, ma
vytvorené dve Gvodné intrd, PIXEL intro aj Omega, ktoré sa pouzivaju pri tvode kazdého
filmu, Klipu a propagécie firmy na YouTube. Znelka pre Omegu ma podobny charakter
ako aj logo, temny a tajomny. Naproti tomu znelka PIXELU prebera klasicky koncept
zneliek z udel'ovania Oscarov a ma megalomansky filmovy charakter, doplneny o efekt

pokazenej obrazovky.
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https://www.youtube.com/watch?v=IOvmPBboN0I&ab_channel=PIXEL

Zhrnutie prvkov znac¢ky

Firma vo vysledku pracuje so vSetkymi spomenutymi prvkami znacky, avsak nie vSetky
tispesne doplnaji samotnii znacku firmy tak, ako si Omega mysli. Medzi identifikované
najvicsie problémy sa zdaji byt neuréitost’ zvoleného nazvu a loga, ktoré si zakaznik

zamiena s inym firmami a vzbudzujd v nom negativne emocie.

2.6.2 Identita znacky Omega a priamej konkurencie podPla Kapfera

Identita izko nadvézuje na prvky znacky. Pre urCenie identity znacky sme si vybrali
Kapferov diagram prism, ktory ndam ma pomoct’ pochopit’ vzt'ah medzi vybranymi
prvkami modelu prism sucasnej podoby znacky. Jednotlive prvky sa skladaja s fyzickych
aspektov, osobnosti, vzt'ahu, kultury, odrazu, reflexie a ich cielom je pomodct’ budovat
silné znacky. Analyza bola tvorena na zaklade subjektivnych dojmov, ziskanych pri
analyze konkurentov, ked” boli skimané ich weby, prezentaéné kanaly a prebiehala aj
emailova komunikacia. Jednotlivé identity tak mohli stavat’ na skuto¢nych dojmoch,
ktoré boli ziskané z prechadzajucej analyzy, ktora nam zaroven pomohla ur¢it’ konkrétne

znacky priamych konkurentov pre analyzu identity znaciek.

Omega Entertainment

ODOSIELATEL

Fyzické aspekty : Osobnost’
logo ¢ierna farba, symbolika, nepriamy velkolepa, dynamicka,
odkaz na medialnu spolo¢nost’ osobnd, rozmanita

: :
g varan ~ Kuitira 3
3 bezstarosmy, priatel'sky, moderny pristup, mladi <
Z  plnenie snov, priamy l'udia, tykanie, =
& otvorenost I
g o
W Odraz Reflexia  °

Neskuseny ¢lovek, mlady, chee vietko vybavit’ na jednom
nevyzadujuci dlhoro¢nu mieste, rozmanité poziadavky,
pdsobnost’, necha to na Omege ! primerani kvalitu/cenu
PRIJIMATEL

Obréazok 23 Brand prism firmy Omega Entertaiment

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Omega Entertainment, 2022)

Spolo¢nost’ svojim fyzickymi aspektami navonok pdsobi neurcito, zakaznik si nespaja jej
fyzick( prezentaciu, loga a nazvu s eventami, a uz vobec nie so svadbami, stuzkovymi.

Samotny pristup firmy ma vzbudzovat dojem, ze Omega je velkd spolocnost,
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S rozsiahlymi mozZnostami a skiisenostami. Zaroven sa firma snaZi oslovit hlavne
mladych l'udi, $tudentov, ktori prinest svoje poziadavky a viac neriesia. Jednotlivé
aspekty, ktoré Kapferov model popisuje, nie st jasne stanovené a napiiiané z hl'adiska
firmy k z&kaznikom. Firma bojuje s tym, ako oslovit’ rozsiahli segment zakaznikov
naprie¢ r6znym vekovym spektrom. Firma prioritne cieli na mladych I'udi, ktori chcu
rychlo vSetko vybavit'. Avsak Casto krat méze rozhodnutie robit’ clovek v pokrocilejSom
veku. Firma sa sice snazi vzbudzovat profesionalny, velkolepy dojem, avSak zapasi
s nedostatkom dlhoro¢nej pdsobnosti a mladym persondlom. Nemusi tak na vsetkych
posobit’ hodnoverne, taktiez nedostatok preferencii a prezentovanej prace podkopava

jednotlivé aspekty, ktoré sa firma snazi budovat’ v svojej identite.

PIXEL

ODOSIELATEL

Fyzické aspekty : Osobnost’
logo farebné spektrum v x, symbolik dynamicka, zaujimava,
zobrazovacieho bodu priatel'skd, dostupna

g l
0 3
‘ﬁ Vzt'ah E Kultdra %
N i . ' moderny pristup,

Z  priamy, bezprostredny ; ) A
LTI  PIAEL. i

snov

tu stadia, tikanie (3%
L o
W Odraz Reflexia »

mlady ¢lovek, nesktseny, nema prvotna skusenost’ so §tadiom,
vel'ké moznosti, nevie o od toho zlepSenie vlastnej image,
cakat, otvoreny napadom ! zviditeI'nenie sa

PRIJIMATEL

Obrazok 24 Brand prism sekcie PIXEL

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a PIXEL studio, 2022)

Nejasnosti, v podobe prezentovania znacky, ovplyviiuju jednotlivé aspekty identity
znacky, nie st na vSetkych Grovniach dobre naviazané a mézu v mysli zékaznikov
vzbudzovat rozne dojmy. Firma sa rozhodenu identitu znacky Omega snazi napravit’
prezentaciou pomocou druhej znacky PIXEL, ktora posobi pod hlavickou Omegy a je
uréené na prezenticie toho najlepSiecho z video tvorby a vzbudzovanie dojmu
profesionality, kvality. Zaroven sa s nou snazi zviditel'nit' a prilakat’ napaditych, ale
skromnejSich Tudi. Skromnej$im clovekom sme oznacili potencidlneho zakaznika,

spravidla Studenta, ktory posobi v neslavnej kapele, malej firme anema dostatok
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skusenosti a finan¢ny kapital, aby si mohol dovolit’ spolupracovat’ s velkymi a hlavne

drahymi produkénymi spolo¢nostami.

PIXEL ma vel'mi jasné identifikacné Crty, vie uputat’ pozornost’, aj ked’ na prvy pohlad
nie je uplne jasné, Co ocCakavat. Pri blizSom zaujme zacne davat’ zmysel prepojenie
symboliky PIXELU s filmovym $tidiom. Identita oproti Omege je vel'mi jasna znacka,
ktora sa snazi vybudit’ dojem tradi¢ného profesionalneho studia, ktoré je vSak dostupné
aj obyCajnym neskusenym l'udom. Délezité je, Ze vytvara priestor pre vlastni fantaziu,
ktora je korigovana roznymi radami a ukazkou prace na webe firmy. Celkovo sa tak
jednotlivé aspekty vzajomne dopliaji a vytvaraji dojem rovnocennosti znadky

a zékaznika, ked’ ciel'om je spolupraca tvorby propagacnych diel.

Gentle Man Production

ODOSIEILATEL’
Fyzické aspekty H Osobnost’
elegantné tradi¢né logo elegancia, tradicia prvej
vzbudzujlce dojem zabavy republika prepojena s 21.

storo¢im

< —
O zZ
% Vzt'ah GENTL E . Kul ra =
= Vysoka uroveti, jedineny elegancia a jedinecnost’, 2
<ZE pristup, zdbava, zaruena dynamicka, mlady |:E
@  spokojnost, ustretovost kolektiv, dynam"Cky 5
: eRDICT> et
& Odraz Reflexia »
vyberavy rozhodny ¢lovek, ktory pocit vynimo¢nosti,

kladie doraz na kvalitu, prestiz istoty, spokojnosti,
a preferencie, vie ¢o chce ! zamerany na trendy
PRIJIMATED

Obrazok 25 Brand prism firmy Gentle Man production

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gentle Man production, 2022)

Identita znacky Gentle Man Production ma vel'mi jasné Crty a da sa l'ahko hned
identifikovat’ a spojit’ s danou firmou. Zékaznik si ich vie hned’ a od zaciatku zhodnotit’
a vie ¢o ma oc¢akavat’. Profesionalne a jedinecné jednania dokonale odzrkadl'uje trendovy
Styl, prepdjajuci tradiciu akvalitu prvej republiky s modernym dynamickym
a technologickym pristupom. Firma jasne cieli na zakaznikov, ktori vedia ¢o chct a sU
ochotni si aj za to priplatit. Zaroven oCakavaja, ze pristup bude na vysokej trovni, ale

zarovenn vel'mi priatel'sky. Firma ma ma tak svoju identity vel'mi jasne deklarovanu
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a jednotlivé aspekty sa dobre vzdjomne dopiiaji. Firma ma dobry zéklad znagky, ktory

moze uz len rozvijat’.

Fortuna studio

ODOSIEILATEE

Fyzické aspekty : _ Osobnost’

klasické logo, odkaz na Stadio, jednoducha, jasna,

meno vlastnika, zeleny dizajn skusend, prestizna
s -z
g Vztah ] ] Kultdra m
= vysoko profesionalny lokalny pristup, orientacia §
<ZE pristup, neosobny strohy . na meno predstavitela, ')3
o ajasny vieme ¢o oakavat LRl prestiZ prepojend s
= ‘~ kvalitou >
X N
Y odraz Reflexia 1

Jasny ciel’, doraz na sktisenost’ Vynimocny, prestizny, VIP

preferencie a meno predstavitela,

pre akukol'vek vekovu skupinu !

PRIJIMATEL

Obrazok 26 Brand prism firmy Fortuna studio

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Fortuna studio, 2022)

Identita znacky Fortuna Studio na prvy pohl'ad posobi ako nevyraznd, ale zaroven jasne
definovana. Zakaznik presne vie, ¢o moze ocakavat’ a ¢o dostane, ni¢ viac nie je potrebné
prezentovat’. Prezentacia firmy je na slabSej Grovni, doraz sa kladie na preferencie a
znamost’ predstavitel'a znacky. Znacka ako jedina vystupuje pod menom predstavitel’a,
¢o je v danej oblasti veI'mi odporucané, ako sme zistili pri analyze konkurencie, ked’ze
vicsina konkurentov vystupuje pod vlastnym menom. Jednotlivé aspekty sa navzajom
dobre dopliuju aspolu vytvaraja, aj napriek jednoduchosti, dobry profesionalny

a prestizny pristup k zakaznikovi.

Nasledujtca firma bola identifikovana podla vysledku analyzy konkurencie Tabul'ka 11
ako jediny priamy konkurent spomedzi 40 konkurentov Slovenska. Soft studio ako jediné
ponuka podobny komplexny bali¢ek sluzieb a celkovo jeho koncept je zamerany na
rovnaky ciel’, ako Omegy. Firma taktiez ako jedina vyuziva pre rozdielne eventy rozne

podoby svojej znacky.
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Soft studio

ODOSIELATEL

Fyzické aspekty ; Osobnost’

moderny sviezi dizajn, odkaz odhornd, skdsend, rozmanita,

na studio. priatel’'skd, empaticka
0 2
ﬁ Vzt’ah Kulturg m
3 ustretovy, velky zaujme j dlhoro¢né sktisenosti, =
<Z( o zékaznika, poradia expertna trove, Yel’ké‘, 2
iz SOFT studio spolocnost I
g o
Y Odraz Reflexia

masovy zakaznik, naro¢ny ale aj chce splnit’ vSetky poziadavky,

jednoduchy pristup, doéraz na v8etko vybavit’ pod jednou strechou,

skusenosti, kazdy si najde ¢o chce i primeranu kvalitu/cenu

PRIJIMATEL

Obrazok 27 Brand prism firmy Soft studio

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Soft studio, 2022)

Identita znaCky Soft studio mé najbliZSie ¢rty k znacke Omega. Firma sa prezentuje ako
dlhoro¢ny hraé¢ na trhu, s ktorym je spojena kvalita a uspokojenie vsetky potrieb, ktoré
mdze event priniest. Znacka ma vsetko, co md mat’ a dobre vie oslovit” akéhokol'vek
zékaznika naprie¢ celym vekovym spektrom. Jednotlivé aspekty sa dobre dopliaju, firma
vie posobit’ profesionalne, tradi¢ne, skusene, moderne a zaroven si udrziavat’ priatel'sky
a empaticky vzt'ah so svojimi zakaznikmi. Tvrdenie opierame aj o emailovi komunikéciu
s firmou, v ktorej firma vystupovala ako najviac skusena a najviac ndm prezentovala
svoje a naSe moznosti eventu. Znacka teda posobi vel'mi jasne a z&kaznik si ju vie
V pozitivnom zmysle zhodnotit’. Taktiez ako jedina firma na Slovensku ponuka rozsiahle
portfolio sluzieb ako Omega, avsak vyuziva dva pristupy prezentacie v podobe materskej
firmy Soft studio, alebo ako samostatna znacka zamerana na svadby. Tato firma tak
vyriesila rozpolteny problém, ktory zaziva aj Omega tym, ze vSetko ponuka pod jednou

znackou, ktora tak moze posobit’ neurcito.
Zhrnutie identity znacky Omega a priamej konkurencie podl’a Kapfera

Vsetci vybrani konkurenti mali svoju identitu znaciek dobre nastavenu. Kazda
Z vybranych znaciek obsahuje jedinec¢nost’, cielent na svojich vybranych zdkaznikov.
V pripade Gentle man production je to prepojenie trendu s tradiciou, prezentovanu
v kvalite a profesionalite. V pripade Fortuna studio je to odkaz na dobré meno

predstavitela a jeho zaruku kvality. Nakoniec je to Soft studio, ktoré dokaze splnit’
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najvacsie spektrum sluzieb, je to dlhoro¢ny hra¢, ktory je vSak dostupny kazdému.
V kontraste vo¢i priamym konkurentom je Omega, ktora ma sice premyslend ponuku, aj
spOsob prezentacie, avSak zapasi s nejednoznacnym logom, nedostatkom sklsenosti,
kratkom pdsobenim na trhu, ktoré sa snazi zakryt vzbudzovanim velkolepého dojmu

velkej dynamickej spolo¢nosti.

Jednotlivé identity priamych konkurentov m6ze Omega vyuzit’ pre inSpiraciu a moznosti
zlepSenia vlastnej identity v ndvrhovej Casti prace. Na§im odporucanim je zamerat’ sa a
inSpirovat dvoma znackami, ktoré na nas urobili najlep$i dojem ato Gentle man

production, doplnenu o niektoré aspekty Soft studia.

2.6.3 Identita znacky podl’a Ko Floora

Metoda podl'a Ko Floora ndm pomdze pomocou troch pilierov positioningu, osobnosti
a komunikacie spravne urcéit’ identitu znacky. Za pomoci Floorovej metédy modzeme
uskuto¢nit’ mensie upravy znacky. V Casti positioningu s urcené aj jednotlivé atributy

positioningu, diferencia¢ny, podporujuci, konkurenény, kvalifikaény vo¢i konkurencii.
2.6.3.1 Positioning

Odpoveda otazke ,,Co je zakaznikovi ponuknuté?*

Ponuka

Omega ma v svojej ponuke 6 zakladnych sluzieb a 4 doplnkové sluzby, ¢o spolo¢nost’
radi medzi lidrov trhu v oblasti ponuky sluzieb pre malé a stredne vel’ké eventy. Na
Slovensku existuje len jediny konkurent, Soft studio, ktoré vyslo z analyzy konkurencie,
ktory sa svojou ponukou vyrovna Omege. Rozsiahla komplexnad ponuka sluzieb patri
medzi kl'aiCovli konkurenéni vyhodu, na ktorej firma stavia podstatni Cast svojej
konkurenénej vyhody. Objednavkou komplexného balika sluzieb pre event firma dokéaze
rapidne znizit' ndklady, ponuknut’ nizSie ceny o proti konkuren¢nym firmam, zaroven
mat’ na evente vSetko pod kontrolou vo vlastnej rézii. V pripade zaujmu aj o sluzby mimo
zakladnej ponuky, vie firma jednoducho arychlo zabezpeCit' rieSenie v podobe
partnerskych eventovych firiem. Firma sa komplexnost' snazi prezentovat, okrem
funk¢nej stranky, aj v emo¢nej rovine, napr. pri samotnej ponuke sluzieb v cenniku, kde
firma ma svoje balicky pomenované podla rieSenia ich starosti. Napriklad balicek

Stuzkova vsetko co treba alebo Stuzkova na ktoru sa nezablda a Stuzkova. V podobnom
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duchu su aj ponuky d’alSich eventov, kde uz samotny nazov mé u zékaznika vzbudzovat’
emdciu, ktort zazije pri vybere daného balicka sluzieb. Taktiez firma sa snazi emociu
vzbudit’ aj pri vybere samotnych sluzieb prezentovanych na obrazku ¢. 28. Napriklad
Video zachytime vaSe zazitky alebo DJ postarame sa o zdbavu. Kazda sluzba ma za ciel

vyvolat’ u zdkaznika ur¢ity druhu emocie, ktort zazije po jej objednani.

= ; @

Video Foto DJ Svetla Projekcia Film
achytime Vade 243 wtime Vade 2d¥itky Postarime sa o zdbavu

4ty Zachyt Vytvorime atmosféru Premietajte kdekolvek Filmova tworba

Obrazok 28 Zakladna webova ponuka sluZieb Omega

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Omega Entertainment, 2022)
Cena

Ako sme uviedli v casti Portfélio sluzieb, firma vdaka komplexnej ponuke sluzieb

dokdze znizovat' nédklady na minimu, ¢o jej pomdha drzat’ si nizke ceny oproti

konkurencii. Analyza Pozicia Omegy voc¢i konkurentom Svadba zmena poétu

konkurentov nam odhalila, ze firma patri medzi lidrov trhu vo oblasti cien pre svadby,

ako ndm znazoriuje graf ¢. 1. Pocet konkurentov sa 1iSi od zavislosti ponuky sluzieb

sledovanych konkurentov.

Cenova politika Svadba
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Konkurenti

Foto Video Balicek F+V DJ

Graf 1 Cenova politika v porovnani s konkurenciou

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z grafu ¢. 1 je oCividné, Ze firma patri medzi cost-leadershipov a ma velké moznosti

v podobe pohybu cien smerom na hor. Délezité pri navrhu cien zostava zachovanie
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vyhodnosti cenovych bali¢kov, od ktorych sa odzrkadl'uje aj celkovy konkuren¢ny model

firmy. Naopak z grafu ¢. 2 vychladajuceho z Pozicia Omegy voci konkurentom Stuzkova

zmena pocétu konkurentov vyplyva, ze firma spada do kategorie cost-leadership len

v ponuke sluzby DJ. Ostatné sluzby firma pontka podstatne drahsie, ako jej konkurenti.

Cenova politika Stuzkova

1400
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600 L
— Omega 700 €

400 —

200 Omega 450 €
Omega 350 €

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Omega 1070 €

Cena sluzieb v €

Konkurenti

[t e \/idecO Bali¢ek F+V DJ

Graf 2 Cenova politika v porovnani s konkurenciou
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Nizke ceny pri ponuke svadieb sa mézu zdat’ ako vyhoda, ale zo stranky psycholdgie, kde
firma sa vo svojej identite a prezentacii sprava ako vel’ka, profesionala az megalomanska
firma, tak mo6zu posobit’ nehodnoverne. Ked'ze znacka na jednej strane velkolepo
sl'ubuje, ale na strane druhej je najlacnejSie na trhu, ¢o sa moze v kone¢nom doésledku
v zakaznikovej mysli protire¢it’. Preto odporti¢ame néajst’ pri navrhu uréiti rovnovahu ako

napriklad v pripade ponuky pre Stuzkové.
Dostupnost’

Firma za posledné dva roky pandémie Covid-19 zapracovala na maximalizacii svojej
dostupnosti objednavky sluzieb a rychlej priamej komunikacii. Firma investovala do
inzercie na Google asocialnych sietach, scielom ¢o najviac sa priblizit' svojim
zakaznikom. Webova stranka presla kompletnou modernizaciou, je dostupna ako na
mobilnom rozhrani, tak aj na desktopovej verzii PC. Po vstupe na webovu stranku vas
okamzite priamo oslovi Messenger, ktory mozete kedykol'vek vyuzit® pocas

preskimavanie, webu spojeneho pripadnymi otazkami.
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Uyod ONGs Ponuka Sluzby - Galéria Cennk Kontakt f @ @

OMEGA ENTERTAINMENT

PONUKA

0 Cetovat so strankou... '~

Obrazok 29 Zobrazenie priameho chatu na webovej stranke

(Zdroj: Omega Entertainment, 2022)
Web je koncipovany tak, aby zékaznika previedol dékladnym procesom skimania
a nasledne mu dal moZnost’ vykonat’ objednavku sluzieb obrazok ¢. 30. Najdolezitejsi
Udaj pre zékaznika v pripade objednavky eventovych sluzieb je overenie volného
terminu. Oblast’ prezentovania dostupnosti terminov a ich urcenie patri medzi slabsie
stranky firmy, ked’ze nikde vol'ne terminy neprezentuje a jej priemerné doba odozvy na
pripadny dopyt je viac ako 9,5 hodiny, ktora vyplyva z Tabulka 8. Zakaznik tak pri
pomalej odpovedi na priapdné otdzky moéze dochadzat trpezlivost a medzi tym sa moze

obréatit’ na konkuren¢né zancky.

@ K
= -
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Obrazok 30 Proces skiimania webu zdkaznikom)

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Omega Entertainment, 2022; Google logo, 2022; Facebook logo, 2022;
Youtube logo, 2022; Gmail logo; Messenger logo, 2022)

Ako sme spomenuli, stcasna dostupnost’ firmy je postavena hlavne na réznych

digitalnych komunika¢nych kanaloch, ktoré cielia zdkaznika hlavne na webovu stranku

firmy. Firma sa preto spolicha, ze kazdy zakaznik, ktory bude mat’ zdujem o jej sluzby,

navstivi nakoniec jej webovu stranku na pocitaci. Zdoraziiujeme predpoklad pocitaca,

ked’Ze firma ma dokladnejsie prepracovanu hlavne desktopovu verziu webovej stranky.
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Nasledujuci graf ¢. 3 nam prezentuje skutoény obraz zariadeni, ktoré nasi zakaznici

vyuzivaju pri navSteve webu firmy. Data boli ziskané z Google Analytic kampan

Stuzkové a Svadby.
Druh zariadenia
® Mobil mTablet mPoc¢ita¢ mTelevizor
fa)
<
\< . .
v/
N
wn

Graf 3 Druh zariadenia vyuZivaného zakaznikom pocas navstevy webovej stranky firmy
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic Omega, 2022)
Graf ¢. 3 nam jasne deklaruje, Ze zdkaznici pri ndvSteve nasho webu najcastejSie
vyuzivaji mobilné zariadenie a snim spojent mobilna verziu webovej stranky, kde sa
hodnoty, ako pri zobrazeni, tak aj kliknuti na odkaz, pohybovali v hodnotach blizkych
70%. Aby sme overili zdroj navstevnosti aj mimo reklamnych kampani inzerovanych na
Google, zaoberali sme sa aj datami samotného spravcu webu WIX na grafe ¢. 4 Ten
pracuje s mensim mnozstvom informacii o zdkaznikoch ako Google, ale aj ten potvrdil,

ze zhruba polovica zakaznikov ide cez mobilné zariadenie.

Druh zariadenia

m Mobil mTablet mPocitac mTelevizor

Graf 4 Druh zariadenia vyuZivaného zakaznikom pocas navstevy webovej stranky firmy
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a spravy webu WIX, 2022)
Z dat tak jasne vyplyva, ze vel’ka Cast’ zakaznikov ide prave cez mobilné zariadenia, ¢o
moze predstavovat’ velky problém v podobe slabo prepracovanej mobilnej verzie

stranky, ktora tak moze zanechavat’ zly dojem na zakaznika a celkovo tak firma ignoruje
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fakt, ze zadkaznik ma radSej mobilné zariadenie ako pocitac. To moze z hadiska
Ustretovosti a pristupu znacky zakaznikovi vyvolavat’ dojem zlej pristupnosti k znacke.
Zazitok

Firma svojou oblastou podnikania smeruje potenciondlneho zékaznika do zaruceného
zézitku z planovaného eventu, sprevadzaného a dopliiianého ponukou rdznych sluzieb,
ktoré firma moze zabezpelit. Ked'Zze firma sa zameriava na realizaciu vynimocnych
zazitkov svojich zdkaznikov, jej pristup musi byt od zaciatku koncipovany zazitkom uz
pri skimani samotnych sluzieb. Cely proces preskiimavania a vyberu sluzieb na webovej
stranke, alebo prezentacnych kanaloch, je doprevadzany dynamickym webom, ktory
pontuka nahliadnut’ do r6znych video a foto ukazok jednotlivych sluzieb, do redlnych, uz
skuto¢nych podobnych eventov. Firma na svojom webe ponuka aj niekolko videi
Z pohl'adu zékulisia a priebehu dna, ktory zakaznika ¢aka. Ukazky maju zakaznika
motivovat’ vyvolat’ emocie v podobe neodolatel'nej tazbe ziskat’ rovnaky zazitok, ako ten
prezentovany na webe. Musime zddraznit’, Ze jednotlivé zdzitky na webe, ako aj na
samotnom evente, silno dotvaraji doplnkové sluzby, ako projekcia, osvetlovacie rampy
a podsvietenie sal. Celkovy zdzitok je nakoniec dotvoreny skutocnym realizovanim
konkrétneho eventu daného zakaznika. Omega vie rozhodne pontiknut jedine¢ny zazitok
svojej rozsiahlej ponuke sluzieb, ktoré vytvoria cely event. Avsak pozitivna skusenost’
moZe byt velmi vratka, kedZe vacSina eventov ide nazivo a sta¢i mald chyba, zle
vyvinutd situdcia, chyba ktorti nespdsobi ani znacka, ale nakoniec uvrhne tieni na celkovy

dojem a neskorsie $irenie pozitivnej mienke o znacke.
2.6.3.2 Osobnost’
Odpoveda otdzke ,, Kto prezentuje znacku, kym je znacka?*

Po prstenci positioningu nasleduje cast’” osobnosti znacky. Osobnost by mala
predstavovat’ vzt'ah a vnimanie znacky zakaznikom. Samotna osobnost’ odzrkadl'uje
sucasny dojem, ktorym znacka pdsobi na svoje okolie. Osobnost’ je prezentovana na
nasledujucom obrazku ¢. 31, pozostavajica z osobnostnych dimenzii podl'a Ko Floora,
ktory ju definuje ako zoznam piatich dimenzii. Firma sice doteraz nepracovala priamo
s osobnost'ou svoje znacky, ale pre celkovy ndvrh rozvoja je doblezité identifikovat

sucasny odraz tak, aby mohlo byt pripadne d’alej rozvinuty v ndvrhu rozvoja osobnosti
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znacky. Z toho dovodu sme sucasnii osobnost na zaklade ziskanych poznatkov

z predoslych analyz a identity znacky v podobe Brand prism Omega Entertainment.

Uprimost’

Sofistikovanost’ VzruSenie

Kompetentnsot’

Obrazok 31 Dimenzie osobnosti Omega Entertainment

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Strategické materialy, 2022)

Z obrazku ¢. 31 mézeme pozorovat’, Ze Omegu Ciastoéne definuje kazda jedna dimenzia,
okrem dimenzie drsnosti. Znacka vykazuje vo vSetkych oblastiach snahu zastat’ ¢iasto¢ne
urditd poziciu, kde tak sucasna osobnost znacky vykazuje ¢ast’ Uprimnost’ v podobe
kompletnej starostlivosti, jedine¢nosti a priatel'skosti. Cast’ VzruSenie v podobe
trendovosti, vystrednosti, mladosti, Zivosti, napaditosti a aktualnosti. Taktiez zastava aj
Cast Kompetentnost’” Vv podobe spolahlivosti atechniky. Celé to wuzatvara cast’

Sofistikovanosti v podobe vel'koleposti a sebavedomia.

Znacka, ako bolo v praci poznamenané, vychadzala Ciastocne z myslienky velkej
eventovej firmy, ale prenesend na trh malych a stredne vel’kych eventov, kde v su¢asnosti
cieli na vSetkych zakaznikov, ktori sa zaujimaju o realizaciu eventu. Ked’ze znacka
pontka vel'a sluzieb so zameranim na rozlicné eventy, cieli a chce zaujat' v podstate
vSetkych. Toto zdoraznuje kratkodoba sposobnost’ na trhu a malo realizovanych zékaziek
oproti konkurencii. Firma si tak vytvara neustale zadné dvierka pre vSetkych, ked’Ze sama
presne nevie, kde je jej miesto. To sa ako celok prenasa do nejasnej osobnosti, ktorou

firma pdsobi prostrednictvom znacky na zékaznika.

Znacka sa sice snazi dominovat’ hlavne v dimenzii Vzrusenia, ktora najlepSie vystihuje

jej prezentécia a fakt ze posobi v zazitkovom odvetvi podnikania, ale k voli zadnym
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dvierkam v podobe vsetkého a vSetkym, to vSak nemusi stait pre zaujatie svojho
potencialne zakaznika. Zakaznik moze byt tak so znacky rozhodeny, ked’ napriklad na
posobit’ profesionalne a sofistikovane, ale na strane druhej prezentuje malé portofélio

prace, ktoré je sprevadzane mladym $tudentskym duchom firmy.

Znacka sice nemusi vykazovat’ len jednu dimenziu oblasti, ale odporucame jej, aby sa
zamerala na jasnejsi cielovy segment zakaznikov, ktorym bude prislichat’ aj dominancia

danej dimenzie osobnosti, ktora by tak znacka mala viac rozvijat’.
2.6.3.3 Komunikacia
Zodpoveda otdzke ,, Ako prebieha komunikacia so zdkaznikom?*

Komunikacny prstenec uzatvara identitu znacky rozdelenim na vnitorni komunikaciu
a vonkaj$iu komunikaciu. Jednotlivé zlozky tzko nadvdzuju a dotvéraju positioning

a osobnost’ znacky tym, Ze prepajaji znacku priamo so zékaznikom.

Ked'Ze firma nema konkrétne sidlo v urcitych priestoroch, ale je orientovand prezentaciou
a komunikaciou vylu¢ne na internetové prostredie, nevyuziva vo vel'kej miere klasick
vnatornd komunik&ciu. Najdu sa ale aj urcité vnutorné aspekty, ako osobné stretnutie
v kaviarni, zamestnanci a vybavenie. Dalsie aspekty komunikécie sa orientuju ¢isto len
na vonkaj$iu komunikaciu znacky, ako je webova strdnka, YouTube, socialne siete,

inzercia reklama a sponzoringom roznych akcii.
Kaviaren — vnatorna komunikacia

Firma nedisponuje predajiiou, ani vlastnymi kancelariami, preto jej vnuatorna
komunikacia k zakaznikom prebieha po dohovore s konate'mi na osobnom stretnuti vo
vybranej kaviarni, pri dohadovani a prezentacie ponuky sluzieb. Konatelia pri osobnom
stretnuti vzdy volia druh kaviarne podl'a vybraného zakaznika, spravidla v decentnom
a vkusnom prostredi, kde sa zakaznik bude citit’ dobre. Pri stretnuti st vyuzivané vsetky
obchodné taktiky, orientované hlavne na vizudlnu stranku v podobe ukazky prace na
tablete, propagacnych brozarkach. V zavere sa zdkaznikovi vZzdy necha dostato¢ny Cas
na rozhodnutie a uhradi sa za neho Ucet. Ciel'om je spravne rozhodnutie zakaznika, ktoré

vSak nemusi skonéit’” vyberom Omegy, ale zanecha o nej dobrd mienku. Firma sa na
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stretnuti nesnazi zakaznika za kazdu cenu presved¢it, ale skér najst’ prefiho najlep$iu

moznost’ aj v pripade, ze by mu mala byt odporuc¢ena vhodnej$ia moznost’ u konkurencii.
Zamestnanci — vnatorna komunikéacia

Zamestnanci prichadzaji do kontaktu so zékaznikom az na samotnom evente, je od nich
vSak vyzadovand maximalna sluSnost’ a pravidlo, aby kazdy problém aj problémy
zakaznika sami neriesili, ale obréatili sa na jedného z konatel'ov firmy, ktory problém so
zakaznikom vyrie$i. Celkovy dojem dotvara vlastny dresscode v podobe firemnych
uniforiem, ktoré nesu znak elegancie a profesionality a hlavne v pripade nutnosti su

pracovnici firmy na evente okamzite rozpoznatel'ni pre zakaznika.
Vybavenie — vnutorna komunikécia

Firma sa snazi komunikovat’ aj svojim vybavenim. Kazda ¢ast’ inventaru nesie logo, alebo
otlatok firemného loga Omegy, alebo PIXELU. Firma okrem rozoznatelnosti od
cudzieho inventaru tym sleduje neustalu reklamu, ktoru zékaznik na evente podvedome
moze prijimat. Velkd nevyhoda moZze aj nadalej pramenit z neurcitého
a nerozoznatel'ného loga, ktoré si zakaznik aj napriek vizudlnemu vnemu a interakciou

na evente nevie podvedome pridat’ k Omege samotnej.
Webova stranka — vonkajsia komunikacia

Webova stranka presla kompletnou remodernizaciou v roku 2021, ked’ bola rozdelena na
4 ponuky - Svadbu, Stuzkovi, Event, Film. Cielom bolo oproti starej verzii stranky, ktora
sa delila len na pontkané sluzby, priblizit’ priamo k cielovym zakaznikom daného eventu
bez toho, aby bol zdkaznik zatazovany inymi konceptami eventu. Momentalne zékaznik
prichodom na web ma mozZnost okamzite si zvolit' svoje smerovanie, ¢o napomaha
ponuknut’ v nasledujucich podstrankach konkrétne sluzby, rady a ukazu prace len pre
jeho druh sluzby. Pévodny koncept sluzieb bol taktiez zachovany, no skryva sa pod
napoved’ami pre jednotlivé sluzby. Ak ma zdkaznik pocit, ze vysvetlenie nie je

dostacujuce, moze sa prekliknut’ na kompletné vysvetlenie pod prislichajucim odkazom.

Celkovy koncept webu je orientovany na vizudlnu stranku, kde zaujimavy vesmirny
dizajn, doprevadzany videami, animaciami a grafikou, vytvara zabavny a interaktivny
prieskum zakaznika na webe. Taktiez slovny vyklad je deleny na vykanie, alebo tykanie,

v zavislosti na druhu eventu, ktory sa odvija od cielového zdkaznika.
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YouTube - vonkajsia komunikacia

Omega priamo nevyuziva YouTube, ale jej filmova sekcia PIXEL §tidia 4no. Firma ma
prostrednictvom samostatnej znacky zriadeny YouTube kanal, prostrednictvom, ktorého
sa snazi prezentovat’ to najlepSie Video z jej tvorby. Obsah kanalu je vel'mi obmedzeny,
firma by mala zapracovat’ na rozsireni v podobe mozZnych tutoridlov na vybavenie,

poradenstva pre eventy, podobne ako firmy s inym podnikatel'skym zameranim.
Sociélne siete — vonkajsia komunikacia

Socialne siete st nevyhnutnou stuc¢ast'ou komunikacie a propagacie firmy v dnesnej dobe.
Ako sme zobrazili pri Tabul'ka 8, firma v danej oblasti nema vel'mi silné postavenie.
Posobi sice na 5 komunikacnych kandloch, ale jej postavenie na tych hlavnych je
nevyrazné. Pocet sledovatel'ov na Facebooku 614 ju radi na 27. miesto zo 40 sledovanych
konkurentov a v pocet sledovatel'ov na instagrame 112 ju radi na 32. miesto zo 40
konkurentov. Vysledné data jasne poukazuji na to, ze firma v danej oblasti vyrazne
zaostava. Tomu nepomaha ani fakt pomalej reakcie na dopytovanu otazku v priemere 9,5
hodiny a zle zvoleného a tvoreného profilu na instagrame, ktory sa moze ukazovat’ ako

kl'icovy pre prezentdciu a komunikéciu firmy v dneSnom trendovo ovplyvnenom trhu .

Socialne siete su aj neodmyslitel'nou stcast'ou samotnej propagacie firmy jej znacky.
Firma v sGcasnosti vyuziva pre propagaciu primarne Facebook stranku a nechava
automaticky prezdielat’ obsah na Instagramovy udet. Celé to doplia samostatny tdet
Instagramu a Facebooku pre znacku PIXEL studio, ktora sa primarne venuje prezentacii
video tvorby. Prave v rovnakom obsahu a duplikacii prispevkov vidime vel’ky problém,
kedZe duplicitny obsah moéze zdkaznikov nudit. TaktieZ nie je vhodné vyuZivat
Instagram, ktory je ureny primarne na prezentacné fotky portfolia, na klasické reklamne
spoty. Celkovy koncept dizajnu je nastaveny dobre, ked’ze dopliia aj samotny hviezdny
dizajn webovej stranky, avsak rozdielnost’ prispevkov ho vo velkej miere rozbija. Preto
odporucame, aby sa firma zamerala na rozdelenie obsahu samostatne pre dve platformy
a vytvarala viac pribehov. Znac¢ka vo vysledku celkovo pracuje s obsiahlejSou oblast’ou
komunikécie hlavne v oblasti socialnych sieti, reklamy a naslednej inzercie, ta je vsak

detailnejsie opisana v ¢asti Komunika¢ny mix (Facebook Omega Entertainment, 2022).

115



2.6.3.4 Zhrnutie identity znacky podl’a Ko Floora

Identita znacky podl'a Ko Floora nam rozobrala stcasnu znacku z troch oblasti
positionigu, osobnosti a komunikacie. V oblasti positionigu nam znacka predstavuje
komplexne nastavani ponuku s rozsiahlymi moznostami dostupnosti, doprevadzanu
atraktivnym zazitkom, plyndcim z finalnej realizacie eventu. Celkovo to uzatvara oblast’
cien zameranU na cost-leardship v pripade dominujiceho eventu svadba. V sucasnosti
znaCka nema definovany jasny pristup k jednotlivym oblastiam, avsak z dominancie
jedine¢nej ponuky a velkosti zameru a cien vychadza, ze firma sa snaZzi pristupovat
diferencia¢ne. Dalgia oblast’ sa zaoberala osobnost'ou, z ktorej vyslo, Ze znacka nema sice
jasne definovant osobnost’, ked’ze sa snazi o v§eobecné cielenie, ale celkovy dynamicky
amlady prejav aoblast podnikania, ma najblizSie k rozvoju dimenzie osobnosti
Vzru$enia. Celovo identitu uzatvara oblast’ komunikécie, ktora je sice dostatocne rieSena
na vSetkych Urovniach, ale tym, ze komunikacia priamo nadvdzuje na prechadzajuce
oblasti, tak snaha odkomunikovat’ vetko vSetkym moéze nakoniec viest’ k slabej odozve

a slabému zaujmu integrovat’ so znackou samotnou.

2.6.4 Segmentacia zdkaznikov

Pri samotnej analyze Porterovych konkurenénych sil nam vo vysledku vyslo, Ze najvaésiu
silu v danom odvetvi maju zékaznici. Preto by sa firma mala usilovat’ ¢o najlepsie svojim
zdkaznikom porozumiet a poniknut’ Co poZaduji. Aby firma mohla zdkaznikom
porozumiet’ a nasledne nastavit komunikaciu a marketing, je potrebné odpovedat’ na
otazku ,,Kto su zdkaznik Omegy ?* V nasledujicej Casti sa zameriame na analyzu
segmentu zdkaznikov, kde na zaklade geodemografickych Gdajov, ziskanych z inzercie
v Google vyhl'adavaci, vytvorime obraz potencialnych zékaznikov Omegy, na ktorych sa
firma moze v réznych oblastiach navrhovej Casti prace zamerat. Segmentécia bude
rozdelena podla ziskanych dat z inzercie a to na Svadby a Stuzkové. Tie st povazované

za kl'ucové trhy, na ktorych Omega pdsobi.

Nasledujuce data zachytavaju obdobie od 31.1 2021 do 31.1 2022 inzerovania kampane
Svadba a Stuzkova. Kampan Svadba zaznamenala vo vyhl'adavace;j sieti Google viac ako
169 000 zobrazeni a 1870 kliknuti. Kampan Stuzkova zaznamenala vo vyhl'adavacej sieti
Google viac ako 414 zobrazeni a 23 kliknuti. Kampane neboli nastavena na konkrétny

demograficky segment zakaznikov, preto vysledné tidaje nam vedia poskytnit’ orientacny
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prehlad o segmente skutoénych potencialnych zakaznikov Omegy, ktorych Google
pomocou svojho algoritmu a Omega kampane oslovil. Naopak geografické Udaje boli
nastavené na konkrétne vybrané regiony. V grafe ¢. 5 a8 su cervenym zvyraznenim
oznacené najvysSie dosiahnuté zobrazenia a nasledné kliknutia na inzerét. Grafy ¢. 5a 8
boli zamerne, z dovodu lepsicho prehl'adu, vybrané v podobe zdvojenych stipcov, ked’ze

boli prezentované dve samostatné osi zobrazenia, kliknutia v jednom grafe.

Segmentécia Svadby podl'a veku
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Graf 5 Svadobna segmentacia podl’a veku

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Google Analytic Omega, 2022)

Graf ¢. 5 ndm prezentuje demograficky Udaj z hl'adiska veku oslovenych zakaznikov.
Moézeme pozorovat, ze najviac zobrazeni zaznamenala vekova skupina 35-44 rokov
a najviac kliknuti zaznamenala vekova skupina 25-34 rokov. Ak to porovname aj

sanalyzou SLEPTE Sociélne faktory kde demograficky (daj sobasov najcastejSie

pracoval s vekovou kategoriu 25-29, tak mézeme usudit’, Ze cielova skupina Svadieb, z

hradiska veku, sa pohybuje v intervale od 25-44-54 rokov.

Segmentacia Svadby podl'a pohlavia

®Zeny WMuzi ™ Nezname

zovazenis. | 7754
ik | 5%

Graf 6 Svadobna segmentacia podPa pohlavia

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Google Analytic Omega, 2022)
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Graf ¢. 6 prezentuje pohlavie vyhladavajice sluzby svadieb. Z ¢oho jasne vyplyva, zZe
cielova skupina zakaznikov vyhladavajica svadobné sluzby su Zeny, ked’ze aj v pripade

zobrazeni a kliknuti dosahovali v priemere uroven 52%.

Segmentacia Svadby podl'a Vybranych krajov SR

m Bratislavksy kraj B Trenciansky kraj Zilinsky kraj Trnavsky kraj — ® Nitriansky kraj

Zobrazenia - | SO 1306 119 .
Kiliknutia | 1706 10%

Graf 7 Svadobna segmentacia podla vybranych krajov SR

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic, 2022)

Graf ¢. 7 prezentuje kraje Slovenskej republiky, v ktorych bol najvyssi zaujem
0 svadobné sluzby inzerovanej kampane. Firma pri nastavovani cielenia kampane
zamerne vybrala oblasti zapadného a stredného Slovenka, ktoré lepSie zodpovedaju
cenam, poziadavkam a dopravy zakaznikov, v podobe ponuky firmy na danom trhu.
Z vybranych krajov najviac reagovali zakaznici z Bratislavského a Trenc¢ianskeho kraja,
ktori tvorili v priemere az 64% zaujmu o kampan. Tu méZeme pozorovat’ problém oblasti
zobrazenia. Najviac zobrazeni aj kliknuti bolo v Bratislavskom kraji, ¢o nie je idealne,
ked’Ze firma nemusi dosahovat’ az taku technicku Groven, ktora bratislavski zakaznici

pozaduju.

Segmentéacia Stuzkovej podl'a veku
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Graf 8 Stuzkova segmentacia podPa veku

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic Omega, 2022)
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Graf ¢. 8 ndm prezentuje demograficky Udaj z hl'adiska veku oslovenych zakaznikov.
Moézeme pozorovat’, ze najviac zobrazeni a kliknuti zaznamenala vekové skupina 25-34,
nasledovana skupinou 18-24. Ak vezmeme do Gvahy, Ze Stuzkova sa tyka maturantov,
ktori sa pohybuju vo vekovej kategorii 17-19 rokov aich rodi¢ov 40-55 rokov,
prezentované data nesedia. Pozorujeme sice urcity zaujem vo vekovej skupine 35-54
rokov, ten je ale oproti 25-34 zanedbatel'ny. Vysvetl'ujeme si to tym, ze Studenti okolo
veku 18 rokov nemusia udavat’ o sebe korektny vekovy udaj kvéli réznym internetovym
vekovym obmedzeniam. Taktiez vel’k skupinu tvoria neznami, pod ktorymi sa mézu
skryvat’ neplnoleti Studenti, ktorych Google nemdze v Statistike zobrazovat. Slabsi
zaujem vo vekovej kategorii 35-55 rokov moéze spdosobovat’ fakt, ze rodi¢ia Studentov

nepouzivaji vyhl'adavacie siet’ v oblasti Stuzkova.

Segmentécia Stuzkovej podla pohlavia
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Graf 9 Stuzkova segmenticia podl’a pohlavia

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic Omega, 2022)

Graf ¢. 9 prezentuje pohlavie vyhladavajiace sluzby Stuzkova. Z toho jasne vyplyva, Ze
cielova skupina zékaznikov, vyhladavajica sluzby stuzkovych st Zeny, kedze aj v

pripade zobrazeni a kliknuti dosahovali v priemere troven 47%.

Segmentacia Stuzkovej podl'a Vybranych krajov SR
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Kliknutia  [INNEREG, 78%

Graf 10 Svadby segmentacia podl’a vybranych krajov SR Omega
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic, 2022)

Graf ¢. 10 prezentuje kraje Slovenskej republiky, v ktorych bol najvyssi zaujem o sluzby

stuzkovych inzerovanej kampane. Firma pri nastavovani cielenia kampane zdmerne
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vybrala oblasti zapadného a stredného Slovenka, ktoré sdvisia s dopranym obmedzenim
Z hladiska cien aj logistiky. Z vybranych krajov najviac reagovali zakaznici z oblasti
Tren¢ianskeho a Zilinského kraju, ktory tvorili spolu 100% zaujmu o kampaii. Tu
mozeme opat’ pozorovat’ problém oblasti zobrazenia. Najviac zobrazeni aj kliknuti bolo
v Zilinskom kraji, ¢o nie je idealne, ked'ze trh stuzkovych, ako vychadza z analyzy

SLEPTE Sociélne faktory, je dostato¢ne silny aj v Trencianskom, kde je potencial 809

tried maturantov.

2.6.4.1 Zhrnutie segmentacie zdkaznikov

Zhrnutim prezentovanych grafov dostavame obraz suc¢asného zakaznika (tabul’ka ¢. 14),
na ktorého firma svojou kampanou cieli. Limitom analyzy sa stavaju déata, ktoré boli
ziskané len z Google Analytic. Tie vypovedali len o demografii zékaznikov,
pouzivajucich Google vyhl'adavaciu siet’ pre uspokojenie potrieb v oblasti stuzkovych
a svadieb. Taktiez su data vyrazne skreslené kvoli pandémii Covid-19, ktora v danom
obdobi pdsobila najsilnejsie. Preto data v oblasti stuzkovych mali aj vel'mi nizke celkové
zobrazenia a kliknutia vo vyhl'adavacej sieti Google. Pri navrhovani cielového segmentu
zékaznikov pre komunika¢né kanaly v Casti (odkaz navrh segmentu) odpora¢ame kvoli
rozmanitosti geodemografickych tidajov vyuzit’ diferencovany marketing, kde sa vytvori
niekol’ko trznych segmentov a nasledna konkrétna ponuka. Z vysledku tabul’ky ¢. 14 je
zrejmé, ze firma v oblasti Svadieb cieli rovnomerne na celé vekové spektrum zékaznikov
Zien v oblasti vybranych krajov SR. V oblasti stuzkovych firma cieli na zakaznika Zenu

vo veku 18-34 rokov v oblasti vybranych krajov SR.
Tabul’ka 14 St¢asny obraz segmentu zdkaznikov

Zdroj: vlastné spracovanie podra grafu 4,5,6,7,8,9

. Vek - najvyssia hodnota Vek - celkovy dojem . .
Kampai zobrazeni a kliknuti zobrazeni a kliknuti PolnE Kraj
Svadba 25-44 25-65+ Zeny Bratislavsky
Trenciansky
Stuzkové 25-34 18-34 Zeny Zilinsky
Trenciansky

2.6.5 Cesta zdkaznika

Zékaznicka cesta je v nasledujticej asti v Uvode definovana EPC diagramom obrazok ¢.

32, na ktory nadvazuju a doplanujia modeli AIDA a STDC.
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2.6.5.1 EPC diagram cesty zakaznika
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Obrézok 32 EPC diagram
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Strategické materialy, 2022)
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K identifikacii toho, ¢o vedie zdkaznika k objednavke eventovych sluzieb, sme vyuzili
model zakaznickej cesty v podobe upraveného EPC diagramu. Cielom bolo zmapovanie
cesty zékaznika a popisanie sprévania Vv jednotlivych fazach, od povedomia az po
samotnu objednavku sluzby. EPC diagram sluzit’ aj pre zobrazenie dotyku modelu AIDA,

predstaveného v d’alsej Casti prace. EPC diagram je zlozeny z:

- Aktivity, modeluju ¢innosti, ktor(i zakaznik vykonava pri svojej ceste. ()

- Udalosti, popisuju situacie pred alebo po vykonani uréitej aktivity. Zakaznik
vykonava rozhodnutie, na zaklade zisteni z aktivity.( )

- XOR, uréuju moznost’ zmeny smeru cesty, ked’ zakaznik na zaklade aktivity moze

zvolit' vyslednd cestu.()

Zakaznicka cesta, prezentovand EPC diagramom, moze zacat’ stimulom, ktory vyvola
potrebu a tuzbu vykonat urCity druh eventu. Stimulom moéze byt Zziadost' o ruku,
dosiahnutie maturitného ro¢nika, obdobie vecierkov a podobne. Zakaznik nasledne zacne
premysl'at’ o svojich moznostiach a vedomostiach, ktore ho privedu k vol'be nasledného

Smeru.

Ak zakaznik ma dostatoéné vedomosti o usporiadani eventu, vie ¢o chce a vie ktord firmu
ma priamo oslovit’. Voli cestu priameho nadviazania interakcie s vybranou firmou, alebo
firmami. Délezité pre dant fazu, aj ostatné v EPC diagrame je, ze zakaznik sa nemusi
orientovat’ len na jednu firmu a jej ponuku, ale moze naraz riesit’ viacero firiem, ktoré
V neskorsej faze prejdi konkurenénym porovnanim a naslednou konkrétnou vol'bou. Ak
zédkaznik vedomosti nema, pokracuje druhou cestou, kde sa snazi ziskat' potrebné

informacie.

Zakaznik pri procese hl'adania informacii sa méze sam rozhliadnut’ a nasledne vyuzit’
rozne vyhl'adavacie a komunikacné nastroje tak, Ze sa dostane ku konkrétnym eventovym
firmam, ktoré mozu uspokojit’ jeho tizbu po evente. Ak komunikacnym kandlom firma
zakaznika oslovi, zdkaznik méze d’alej preskimat’ jej ponuku. Ak ho neoslovi, tak opét
sa vracia do procesu preskimavania komunikacnych kanalov. Ak ponuka zakaznika
oslovi, méze prejst’ k nadviazaniu interakcie s konkrétnou firmou, ak ho neoslovi, vracia

sa spat’ do procesu preskimavania komunikac¢nych kanalov.

Ak sa este vratime k moznosti prvotnej vol'by hl'adania informacii, ma zakaznik aj druhu

moznost’ a to oslovit’ svojich zndmych. Znami mozu poskytnat rady, skisenosti, mozné

122



preferencie a tak ho priviest’ ku konkrétnej firme a jej ponuke. Ponuku zakaznik méze
preskiimat’ a rozhodnut’ sa, ¢i nadviaze interakciu so zvolenou firmou, alebo nie. Ak ho
ponuka neoslovi, dostava sa vtedy do procesu vlastného preskimavania komunika¢nych

kanalov, popisovaného v pripade vlastného hl'adania informacii.

Rozne cesty nakoniec zdkaznika privedi do pozicie, kedy nadviaze interakciu
s konkrétnou firmou, kde zaklad tvori otazka ,, ma firma vol'ny termin alebo nie?* Ak
firma vol'ny termin nema, tak zakaznik musi zvazit’, ¢i ma alternativne moznosti v podobe
d’alsej firmy, ktori v proces hl'adania objavil a tak ju méze taktiez oslovit. V pripade, ak
alternativu nema, tak sa vrati spat’ do procesu hl'adania a skimania komunika¢nych

kanalov.

Ak firma vol'ny termin ma, zédkaznik sa vtedy snazi dokladanejSie preskumat’ konkrétnu
ponuku a moznosti, ktoré firma ponuka a tak nadviaze eSte intenzivnejSiu komunikaciu
v podobe osobného stretnutia, alebo online komunikécie, pripadne hovoru. Nasledne
zakaznik za¢ne rozmysl'at’ nad alternativami, ktoré doposial pri svoje ceste ziskal. Ak mu
zistené informacie od firmy a celkovej cesty stacia, moze prejst’ k samotnej objednavke
a realizacii eventu. AvSak ak mu informacie ziskané od firmy a cestou nestacili, méze sa

vratit’ spat’ do procesu skiimania d’alSich komunikaénych kanélov.

Zakaznik pocas celej cesty, ktori sme opisali v EPC diagrame, mdZe niektoré ukony
opakovat’ a vykonavat’ aj sti¢asne, avsak pre jasnejsi prehl’ad sme dané tikony nezahrnuli

do prezentacie EPC diagramu.

2.6.5.2 Model Aida

EPC diagram je farebne odlisny pre odprezentovanie modelu AIDA v svojej Strukture.
Celkova prezentovana zékaznicka cesta prechadza jednotlivymi fazami, ktoré su

v nasledujucom modeli AIDA na obrazku ¢. 33. Fazy farebne odkazujd na jednotlivé

Aktivity a Udalosti, prezentované v zdkaznickej ceste EPC diagram cesty zakaznika.
V modeli AIDA sa snazime zistit, ¢o vedie zakaznika k objednavke ponuky od
konkrétnej firmy. Jednotlivé analyzované fazy hl'adaju rieSenie toho, o zékaznik v danej
faze chce, pozaduje a tym, ako to firma chce dosiahnut. Pomocou lieviku AIDA sme sa
snazili identifikovat’ jednotlivé momentélne vyuzivané nastroje Omegy, ktorymi sa firma

snazi uspokojit’ jednotlivé fazy zakaznickej cesty modelu AIDA.
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Online inzercia, sledovatelia na socialnych sietach,
sponzoring akcii, nepravidelné prispevky na socialnych sietach

Webova stranka,
brozirky v par miestnych salonoch

Pod-stranky na webe, kontakty

Priama
objednéavka
emialom,
facebookom,
formularom na

Faza Povedomie

Firma - chce vykri¢at’ do sveta svoju
ponuku

Zékaznik - hI'ada moznosti

Faza Zaujem

Firma - po v3imnuti chce vzbudit'
zaujem o ponuku, sluzby
Zakaznik - rozmysl'a o ponuke,
sluzbach

Faza Viac informacii

Firma - po uputani chce poskytnit viac
informécii o pounke, sluzbach
Zakaznik - chee ziskat' viac infomacii

Faza Vyber

Firma - chce ziskat’ konkuren¢né
postavenie a vyhodu

Zakaznik - zrovnava alterntivy

Féaza Nakup
Firma - Chce ¢o najviac ulah¢it’ nakup
Zakaznik - realizuje objednacku

webe

Obrazok 33 Model Aida

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Praxie, 2022)
Féaza Povedomia a Zaujmu

KedZe sa snazime vzbudit’ povedomie o naSej znacke a uputat’ pozornost’ na nase sluzby,
obe fazy patria medzi najdolezitejSie pociatoéné fazy zakaznickej cesty. Firma sa pre
povedomie a vzbudenia pozornosti spolieha na online inzerciu, popisanu v ¢asti Reklama,
a pre malé mnozstvo sledovatel'ov na socidlnych siet’ach, v porovnani s konkurenciou,
pre ktoré tvori nepravidelné a nekonzistentné prispevky. Spomenuté prvky vo faze
zaujmu dopliia iba webovou strankou a par brozarkami v miestnych salénoch. Firma tak
velmi slabo rozvija dant klu€ovii fazu, ¢omu nenapomahaju ani nulové online
preferencie na socidlnych sietach a Google firme. A vel'mi mala je aj zakaznicka

zakladna, ktora by sa postarala o0 mozné odporucania a celkové povedomie o firme.
Faza Informacii

Firma pre fazu informacii vyuziva hlavne svoju modernizovania webovU stranku, v ktorej
sa nachddza mnozstvo rozvetvenych podstranok. Podstranky su interaktivnou formou
integrované do zékladnych informéacii o sluzbach a poskytuju tak dostato¢ne obsiahle

mnozstvo informacii, ktoré zakaznik v danej faze potrebuje. Ak to zdkaznikovi nestaci,
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mdze vyuzit’ velké mnoZstvo komunikacnych néstrojov, ktoré firma ponuka. Preto v Casti
kontakty na webe firma odporaca zvolit Messenger pre najrychlejsi sposob komunikécie

so zdkaznikom.
Féza vyber

Dana faza patri medzi kI'iCové fazy prave firmy Omega. Jej mnozstvo konkuren¢nych
vyhod, popisovane v ¢asti konkurencia, v oblasti cien a komplexnych sluzieb rozhodne
mozu zakaznika v danej faze vyznamne oslovit. Je vSak otazne, ¢i firma pri procese
prezentacie svojej ponuky dostato¢ne vyuzila zdoraznenie svojej konkurenénej vyhody,
ked’ze nikdy na webe, v reklame, ani v prispevku na Facebooku nie st konkuren¢né
vyhody dostato¢ne zdoraznované. Identifikovana prezentacia vyhod bola len v podobe
,Bez zavizkova objednavka sluZieb®, alebo sloganom ,,Cim viac tym menej“, ¢o ma
symbolizovat’ zI'avu, ak zakaznik objedna viac sluzieb, ziska na nich zl'avu. Nakoniec na
socialnych sietach firma niekol’ko krat spomenula vyhodu so svojim 4 m foto-platnom,
ktoru vsak nepovazujeme za kliCovi. Firma tak nikde neprezentuje svoje klacové

konkuren¢né vyhody, ktoré ma.

Bez zavéazkov Cim viac, tym menej

Na kazdd dal$iu siuzbu ponukame 20% zlavu

Obrazok 34 Reklamné slogany

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Omega Entertainment, 2022)
Faza nakup

Posledna faza, ktorou zakaznik pocas svojej cesty prechadza, je rozhodnutie o konkrétnej
objednavke vo vybranej eventovej firme. Firma sa snazi dané rozhodnutie zakaznikovi
ulah¢it’ bez zaviaznou objednavkou v sticasnej pandemickej dobe, ked’ garancia konania
eventu nie je mozna ani z jednej strany. Firma sa snazeni fdzu objednavky zékaznikovi
vel'mi ul'ah¢it’ aj pomocou neddvaného pridania objednavkového formularu na webovi

stranku.
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2.6.5.3 Koncept STDC

Koncept STDC ktory prezentuje komunika¢né fazy zakaznika fazy z anglického nazvu
See, thing, Do, Care nam pomaha zamerat’ sa priamo na svojho potencialneho zakaznika.
Jednotlivé prezentované fazy by nadm mali dat’ odpoved, ako spravne oslovit

a komunikovat’ so zakaznikom v dneSnom online prostredi.
See

Zékaznik sa rozhliada, snaha oslovit’ vietkych potencidlnych zakaznikov. Omega by sa
mala snazit’ o zvySenie povedomia a hlavne zaujat svojou znackou a ponukou co
najvacsie mnoZstvo potencialnych zékaznikov. Faza rozhliadania dopliia prva a druhd

fazu modelu AIDA v EPC diagrame.
Thing

Zékaznik zacina premyslat’. Jednd sa o stav, kedy by Omega mala vyrazne prezentovat’
svoju ponuku, riesenia, rady, moznosti, ako realizovat’ planovany event zakaznika. Faza

premyslania zodpoveda ¢iastocne druhej a tretej faze modelu AIDA v EPC diagrame.
Do

Zakaznik je pripraveny k nakupu. Jedna sa o stav, kedy potencidlny zakaznik chce
realizovat’ objednavku konkrétnej ponuky Omegy, ale zvazuje rdzne alternative ponuky.
Délezité v danej faze je zdoraznit' kone¢nt vyhodu v podobe cien a mnozstva sluzieb,
ktoré Omega ponuka a ich komplexni vyhodu. Faza nakupu odpoveda Stvrtej a piatej
faze modelu AIDA v EPC diagrame.

Care

Zakaznik uZ vykonal objednavku. Po vykonani objedndvky by si mala firma udrzat’ staly
vzt'ah, ktory mdze opét’ v buducnosti vyuzit. Dané faza je Specificka pre Omegu tym, ze
firma po objednavke realizuje aZ s odstupom Casu zvoleny event, preto dany vztah je
planovany na dlhsie obdobie. V obdobi medzi objednavkou a realizaciou firma vykona
sériu rozhovorov, ktoré su Casto doplnené aj o osobné stretnutie, kde sa dolad’uji rozne
detaily. Po realizacii eventu a odovzdani video a foto materialov dany vzt'ah spravidla
kon¢i. Firma sa snaZi vztah udrzat’ aj tym, Ze ziskany material eventu d’alej vyuziva po
schvaleni zdkaznikom na reklamné ucely. Materialy tak v prostredi socidlnych sieti aj

nad’alej vzbudzuju pozitivnu interakciu zo strany zakaznika a jeho zndmych, okolia.
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Dany vztah tak posilituje vSeobecné povedomie o znacke a moze v budicnosti prerast’ aj
do priamej fazy prezentovanej v EPC diagrame, ako stav znalosti eventu a priamej
interakcie s firmou. Firma ale danu fazu nevyuziva dostato¢ne, ked’ze ma nulovy pocet
recenzii, ktoré by mali prave z danej faze vyplyvat. Proces prezentovany na obrazku ¢.
35 nam zobrazuje tie komunikac¢né nastroje, ktoré firma v stcasnosti v danych fazach

vyuziva/nevyuziva.

* Vyuziva: socidlne siete, PPC, SEO, Youtube, Galériu
* Nevyuziva:Blog

» Vyuziva:SEO, PPC, chat bez okamzitej odpovedi, zl'avy
» Nevyuziva:socidlne siete, online referencie,

% * Vyuziva:SEO, PPC, socialne siete, Youtube
* Nevyuziva:Blog, newsletter, emialovi kampan, recenzie

* Vyuziva:socidlne siete,
* Nevyuziva:Blog, newsletter, uzivatelské videa naYoutube, dlhodoby cloud

|\

Obréazok 35 Model STDC

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Omega Entertainment, 2022)

Firma vyuziva rézne nastroje pre komunikaciu a oslovenie zékaznikov, ako sme
identifikovali na obrazku ¢. 35. Délezité je ale, v akej miere a ako Gspesne dané nastroje
vyuziva. V prechladajicich analyzach sme spomenuli, Ze vel'ka Cast’ nastrojov firma
nevyuZziva systematicky. V oblasti vizualnej reklamy firma vel'mi zaostava, ked’Ze na
socialnych sietach, YouTube a galérii na webe je vel'mi slaby obsah. Obsah sa Casto
opakuje a ni¢im nie je unikatny. Firma sa sice zlyhanie snazi zakryt PIXELOM, ktorého
ale obsah taktiez pdsobi vel'mi slabo. Preto je dolezité, aby sa firma zamerala na
budovanie kvalitného a unikatneho obsahu, ktory tak jednoznaéne podpori uz vyuzivane
SEO, PPC, reklamu na socidlnych siet’ach a jednotlivé galérie, ktoré sme pri analyze
technickych faktorov v analyze konkurencie Tabul’ka 7 ur¢ili ako vyznamny rozhodovaci
parameter zakaznika, v ktorom firma maximalne zaostava, ked’ze v oblasti videa zastava
takmer posledné 17. miesto z 18 av oblasti fotografii 22. miesto zo skumanych
konkurentov. Okrem zlepSenia uz vyuzivanych nastrojov, ma firma aj d’alSie analyzou

identifikované moznosti, ako blog, recenzie, referencie, emaily a podobné moznosti.
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2.6.5.4 Zhrnutie cesty zakaznika

Analyza cesty zakaznika v podobe detailného popisu a prezentacie v EPC diagrame
pomohla urcit’ jednotlivé klI'aicové fazy aktivit a udalosti, ktore zakaznik v svojej ceste
vykonava. Nasledne ndm model AIDA pomohol odhalit’ sicasne nastroje, ktoré na svojej
ceste v jednotlivych fadzach zdkaznik Omegy vyuZiva a na ktoré sa mdze ndsledne
zamerat, alebo ich rozvinit. Nakoniec ndm model STDC pomohol konkrétnejsie, ale
tentoraz z online pohl'adu, vyuZivanie konkrétnych nastroj pre oslovenie a ovplyvnenia
zékaznickej cesty v prospech Omegy. Vysledok toho bolo zhodnotenie, ze firma sice

nastroje vo vacsine pouziva, ale to neznamena, ze uspesne a funkcne.

2.6.6 Komunika¢ny mix

Nasledujtca analyza komunika¢ného mixu sa zameriava na to, ako a akym spésobom sa
firma snazi cielit na svojich potencidlnych zdkaznikov prostrednictvom

najpouzivanej$ich klasickych a online komunika¢nych nastrojov.
Reklama

Omega vV pristupe k reklame vyuziva rézne formy. Omega skusSala klasickej formy
tlacenej reklamy v podobe brozirok a vizitiek, ktoré umiestnila do prevadzok najblizSich
eventu, ako si kadernictva a salony. Taktiez dlhé roky poskytovala vizitky s kontaktnymi
udajmi a QR kdédmi webovej stranky. Vyuzila aj vylepenie malého mnozstva plagatov
akciovej ponuky vyhodnych balickov. Nakoniec skusila aj spolo¢ni ponuku s d’al§imi
subdodavatel'ov eventov, ktori Omege nekonkurovali svojou pdsobnostou, ako
aranzérske a kvetinarske firmy. Vsetky spomenuté klasické podoby marketingu vSak
skon¢ili netspechom, alebo len minimalnou pridanou hodnotou v podobe interakcie
s potencidlnymi zékaznikmi. Preto sa firma v poslednom roku zamerala hlavne na online

marketing-reklamu.

Firma za uplynuly rok modernizaciou webovej stranky a optimalizaciou SEO pre
vyhladdva¢ aktivne zacala vyuzivat dneSné moderné moznosti online inzercie
prostrednictvom Google ads. Zobrazené $tatistiky na nasledujucich grafoch ¢. 11 a 12 sa
tykaju obdobia od 31.1 2021 do 31.1 2022. Vybrané obdobie bolo zamerne, ked’ze sa
jednalo o suvislé obdobie kedy bezali jednotlivé reklamné kampane, avSak aj napriek

suvislosti mozu byt’ data poznacené pandémiou Covid 19.
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Graf 11 Statistika kampani od 31.1 2021 do 30.1 2022

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic Omega, 2022)

Celkovo podr'a grafu ¢. 11 za uplynuly rok firma minula na obe reklamné kampane 408,16
eur, ¢o prinieslo 1877 preklikov na webovu stranku Omegy. Celkovy pocet zobrazeni bol
167 798, z toho 167 384 predstavovalo zobrazenia reklamnej kampane pre svadbu a len
414 predstavovali zobrazenia pre reklamna kampaii stuzkova. Podiel zobrazeni priniesol
firme 24. poziciu voci celkovym zobrazeniam konkurenénych kampani vyhl'addvacom
na Slovensku. Reklamna kampan stuzkové bola za uplynuly rok takmer irelevantna voci
kampani svadba, ked’Ze predstavovala len 1% kliknuti v porovnani s kampatiou svadba.
Hlavny dovod predstavoval vladny zasah v podobe zdkazu konania stuzkovych, preto
nebol dovod ich zakaznikom v podobe ponuky hl'adat’. CTR Efektivita reklamy - miera
preklikov, ktory vyjadruje priemer medzi po¢tom zobrazeni a kliknuti na reklamu, bola v
pripade stuzkovych na drovni 1,1%, v pripade svadieb 5,56%. Celkovo su reklamné
kampane optimalizované v priemere len na 82%, ked’ ignoracia korekcie na 100% podl'a

odportcani néstroja v kone¢nom dosledku degraduje rentabilitu inzerovanej kampane.

Firma taktiez vyuzila socialne siete graf ¢. 12, ako Facebook a Instagram, na ktorych za
uplynuly rok minula 184,85 eur. Jej Facebook profil sa zobrazil 34 897 krat, ¢o prinieslo
349 navstev profilu a Instagram 6 012 krat, ¢o prinieslo 108 navstev profilu. Dokopy
Omega ziskala 246 novych sledovatel'ov na Facebooku a iba 6 na Instagrame. Firma

disponuje rovnakymi profilmi aj pre PIXEL §tadio. Profil zaznamenal 2357 zobrazeni pre
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Facebook, z toho 47 navstev a 141 zobrazeni pre Instagram, z toho 97 navstev. Celkovo

firma ziskala 23 novych sledovatel'ov pre Facebook a ziadneho pre Instagram.

Inzercia na socialnych sietach

m Novy sledovatelia ®mPPC

Instagram - e— 97

Facebook “ 47

Instagram - | — 108x

cacebook |y .,

0 50 100 150 200 250 300 350 400

PIXEL

Omega

Graf 12 Statistika socialnych sieti od 31.1 2021 do 30.1 2022

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Facebook business suite, 2022)
Firma oboma marketingovymi kanalmi sledovala odli$né ciele. Ak pri inzercii sa jednalo
0 interakciu s potencialnymi zaujemcami o sluzby - zakaznikmi, pri socidlnych siet’ach
sa firma snazila zvysit povedomie o znacke a ziskat’ viac sledovatel'ov svojich profilov.
Hlavny vysledok v8ak predstavovalo mnozstvo zakaznikov, ktoré s firmou interagovalo.
Firma tak reklamnou kampanou vo vyhl'adavacej sicti a nepravidelnymi prispevkami na
Facebooku a Instagrame ziskala iba 8 potencialnych klientov, ktori mali realny zaujem
0 konkrétnu objednavku sluzieb. Firme tak pri celkovych nakladoch 593,01 eur a 8

potencialnych klientoch vychadza néklad na ziskanie jedného klienta 74 eur.

Oblast’ hodnotenia Gspesnosti reklamy je vSak vel'mi poznacend pandémiou Covid-19,
ktora uz od zaciatku roka 2020 paralyzovala eventovy sektor podnikania na slovenskom
trhu. Striedanie momentov, kedy potencidlny zékaznik moze a nemoze realizovat’ svoj
event, doprevadzany mnoZstvom pravidiel a opatreni, rozhodne zmaril akékol'vek snahy
Omegy oslovit’ potencidlnych zakaznikov prostrednictvom online inzercie. Napriek tomu
naklady na ziskanie jedného zdkaznika nepredstavujii az tak zla rentabilitu, kedze
potencialny zisk a marza na pontkané sluzby je dostato¢na. Ukazalo sa, Ze za uplynuly
rok 2021 reklamna kampan svadba, inzerovand na Google a Facebookovom profile
Omegy, dosahovala najlepSie vysledky z pomedzi online komunikaénych nastrojov,
kedze oba spolu dokazali k Omege priviest PPC 2203 moznych potencialnych

zakaznikov.
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Podpora predaja

Omega sa svoju podporu predaja snazi realizovat’ v podobe motivovania zakaznikov, aby
si objednali ¢o najvicsie mnoZstvo sluZieb, ¢im nasledne ziskaju 20 % zlavu na kazda
d’al$iu objednant sluzbu. Zl'ava sa odratava vzdy od lacnejSie sluzby. Ak si teda zakaznik
vyberie dve sluzby, 20 % je odratanych od tej lacnejSie. Firma Ziadnu d’alSiu podporu

predaja pre svoje sluzby nevyuziva.
Préaca s verejnost’ou

Firma pre posiliiovanie svojho image V oiach verejnosti vyuziva podporu miestnych
projektov, alebo realizaciu vlastnych projektov. Firma v roku 2021 natod¢ila kratky klip
viano¢ného Trencina, ktorym sa snazila dostat’ viano¢nu atmosféru do lockdownom
zasiahnutého regionu. Taktiez d’alsim projektom, v pripade vrazdy novinara Jana
Kuciaka, aj vlastnou tvorbou podporila a u¢ast'ou na spomienkovych zhromazdeniach
vyjadrila svoj postoj, hodnoty a lojalitu s negativne zasiahnutou komunitou. Firma vSak
nevyZziva naplno svoje moznosti, ktoré z jej pozicie 'ahko mézu pramenit, napriklad

video tutorialy na strihanie videa, organizacie svadby - stuzkovej a podobne.
Zazitkové eventy

Firma sama zameranim na podnikanie v eventovom sektore kazdym eventom, ktory
realizuje, vytvara neopakovatelny zazitok, ktory si zdkaznik navzdy zapamaita. Dolezité
ale je, aby firma tieto zazitky tvorila aj mimo svojich uz objedanych sluzieb zakaznikom.
Omega sa preto pravidelne snazi sponzorovat’ rézne akcie, ako napriklad plesy, alebo
vlastné party, kde nepriamo prichadza do styku s moznymi potencialnymi zakaznikmi,
ktori ucastou na danom evente mdzu zistit, aké kvality firma ma a neskor dané
povedomie vyuzit’ pri rozhodovani, koho pre svoj vlastny event oslovit. Medzi vyznamné
akcie patri Stefanska zébava - party, kde firma moze prezentovat’ svoje audiovizudlne
vybavenie, najmi z dovodu, Ze na tito akciu chodi naozaj vel'ké mnozstvo budtcich
maturantov trencianskeho regionu. Dana interakcia neskor velmi dobre pomaha pri

ponukani sluzieb a 0sobnom jednani s budicimi potencialnymi zékaznikmi stuzkovych.
Priamy marketing

Oblasti priameho marketingu Omega vobec nevyuziva, ked’ze nie je mozné disponovat’

databazou potencialnych klientov, ktorych by r6znymi nastrojmi komunikacie oslovila.
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Omega ponuka vicSinou sluzby, ktoré zakaznik vyuZije len raz za Zivot. Ak sa mu podari
dant sluzbu vyuzit, znova ide spravidla o vel'mi dlhy cas, s odstupom par rokov. Taktiez
by bolo irelevantné oslovit minulych zakaznikov s ponukou d’alSej svadby, alebo
stuzkovej. Jedina oblast’, kde by to firma mohla vyuzit, si pravidelné eventy, ako
vecierky a oslavy. Tu vSak funguje viac dobra skusenost’ a preferencie, ktoré sa tak samy

postaraju o to, aby nas klient opat’ vyhl'adal.
Viralny marketing

V stcasnosti patri dany komunika¢ny nastroj medzi najispesnejSie a najviac trend.
Zaklad je ale v kvalitnom jedine¢nom obsahu, ktory musi firma pravidelne tvorit’. Firma
vyuziva idedlne néstroje, ako Instagram a YouTube, ktoré ponukaji najlepSie podmienky
pre tvorbu a dosah viralnych prispevkov. Doposial’ ale firma nepri$la na Ziadny originalny

napad, ktory by sa na virdlnom trhu ujal.
Zhrnutie analyzy komunika¢ného mixu

Komunika¢ny mix ndm pomohol urcit’ dve hlavné oblasti, prostrednictvom ktorych firma
oslovuje svojich zékaznikov. Jedna sa 0 marketing v podobe inzercie, socialnych sieti
a zazitkovych eventov. V pripade druhej moznosti si firma vedie dobre, ddlezité ale je,
aby zazitkové eventy realizovala aj v nasledujucich rokoch. V pripade prvej moznosti,
online inzercie a socialnych sieti, je analyza a zhodnotenie sporné kvoéli pandemickej
situdcie. Ukazalo sa vSak, ze aj napriek zlej situécii v procese ladenia kampani, ktoré ich
funk¢nost’ priniesli az do septembra minulého roka a nepravidelnym uverejiovanim
prispevkov na socidlnych sietach, dokézalo k Omege priniest 8 potencidlnych

zékaznikov s vaznym zaujmom o sluzby.

2.7 Zhrnutie analytickej Casti

Vysledky analyz prezentované na infografike obrazku ¢. 36, zobrazuju suhrnne vysledky
vSetkych vykonanych analyz v diplomovej préci. Infografika je zostavena z jednotlivych
vykonanych analyz vzostupne tak, ako boli vykonané aj v samotnej analytickej Casti
prace. Nasledne infografika pre kazdu analyzu prezentuje pozitivne a negativne
vychodisko. Samotné vychodiska predstavuju kI'a¢ové stthrnné zistenia, ktoré plynuli
z jednotlivych vykonanych analyz a na ktorych by mala nasledna Gprava a rozvoj zna¢ky

stavat’.
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Pozitivne vychodiska Negativne vychodiska

+ Diferencidcia + MozZna nestalost’ zamestnancov
* Mnozstvo sluzieb — + Mladd neskisena firma e
+ Mlady tim zamestnancov + Silny Laissez-faire pristup

* Potencidlne silny trh + Pandémia covid-19
» Rast miezd —p * Kolisajuce HDP —_—
» Nové legislativne reformy « Rast inflacie

+ Vstup novych konkurentov

* Spolupraca medzi firmami
« Vel'ky vplyv zdkaznikov

* Dominancia v 9 z 20 poziadaviek
Analyza zakaznika voéi konkurencii * Velkost' zverejnencj galérie
kankurencie - « Absolutna cenova konkurenéna ~ ———p- * Nulové preferencie —
House of quality a vvhoda « Potet sledovatel'ov na socialnych
multikriteridlna . I{omplexnj' baliek sluzieb siet'ach
analyza

« Dostatotné mnoZstvo prvkov
znacky

* Druha podporna znatka PIXEL

« Znelky. slogany

» Logo a ndzov mozu negativne a
—— sporne posobit’ na ziakaznika —_—
+ Neprofesionalita prvkov znacky

+ Rozpoltena identita
Identita znacky + Nejednoznacne logo, nazov
podl'a Kapfera - « Nedostatok skusenosti

Brand Prism + Nejasné cielenie na zakaznika

production a Soft studio >

« Nezadefinovy prist k positiongu

« Nejasna osobst’

« Rychlost’ odozvy

« Nepravidelnost prispevkov v
prezenta¢nych kanaloch

= Positioning ponuky sluZieb, cien
— dostupnosti a zaZitkov —_—
+ Komunikacia na vietkych
kanaloch

Identita znacky
podla Ko Floora -
Brand Prism

= Potecial zakaznikov na trhu - Siroké vekové spektrum zakaznikov

Segmenticia . . . . . . . .
e = Moznosti cielenia « Dominancia len jedného pohlavia

zakaznikov

* Slabé povedomie a zaujem o znacku
—» * Slabd prezenticia konkuren&nych >
vyhod — cien. sluzieb
« Slabé referencie. recenzie

* Mnozstvo vyuzivanych
komunikaénych kandlov

« Sponzoring eventov « Neskusenost’ v oblasti inzercie

+ Osobnd komunikacia + Nepravidelnost’ prispevkov

« Rentabilita investicie do reklamy ~—® « Unikétna pridana hodnota .
« Novy moderny web + Absencia blogu, turtorialov

Rozvoj zancky

Obréazok 36 Zhrnutie analytickej €asti prace v podobe vychodisk pre rozvoj zna¢ky

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Na zaklade jednotlivych vypracovanych analyz, prezentovanych modelmi, grafmi
a obrazkami, moézeme stru¢ne zhrnut’ celkovy obraz vyplyvajici z analytickej ¢asti prace
prezentovanej na obrazku ¢. 36. V Gvode prace sme sa zamerali na samotny popis
spolocnosti a jej predmet podnikania. Zistili sme, ze firma ponuka velké mnozstvo
sluzieb pre malé a stredne velké eventy. Firma je pomerne mlada a riadend len dvoma

konatel'mi.

Nasledne sme presli k analyzam vnatorného prostedia pomocou Mckinseyho modelu 7s,
kde sme identifikovali v oblasti stratégie vel'ku vyhodu v podobe diferenciacie ato
Vv mnozstve sluzieb, ktoré pontka. Naopak, z popisu vyslo Ze firma je pomerne neskusena
a vyuziva az prili§ volny $tyl manazovania firmy. Vonkajsie prostredie nam zhodnotila
SLEPTE analyza, ktorej vysledok v podobe demografickych ukazovatel'ov prezentoval
velku prilezitost’ v mnozstve svadieb a stuzkovych konanych v SR. Na druhej strane
nestdle HDP a inflacia sposobuje prehlbovanie pandemickej krizy eventové sektora
podnikania. Analyzu vonkajSiecho prostredia sme zakoncili Porterovym modelom
konkurenénych sil, kde bolo bola identifikovana dobréa spolupraca medzi firmami, av§ak
vznika velké riziko vstupu novych konkurentov a velku vyjedndvaciu silu maju

zékaznici.

Dal3ia &ast’ sa zamerala na analyzu poziadaviek zakaznika, premietnuti v pozicii voéi
konkurencii. Na zaklade modelu House of quality boli identifikované poziadavky
zékaznika a ich dolezitost’ v rozhodovacom procese zékaznika. Bolo identifikovanych 20
poziadaviek, z toho 9 vyznamnych, na ktoré by sa mala firma hlavne zamerat'. Pomocou
zacielenia, kI"aiGovych slov, Gspesnosti inzercie a Google maps boli identifikovani 40
priami konkurenti. Néasledna multikriteridlna analyza nam odhalila skuto¢ni poziciu
Omegy V jednotlivych vybranych poziadavkach voéi konkurentom. Firma v 9 z nich
dominovala, naopak boli identifikované aj oblasti, ako slaba galéria, nulové preferencie,
na ktoré by sa mala firma eSte zamerat’. Analyza pomohla urcit’ aj priamych konkurentov,
voc¢i ktorym bolo vykonané zrnovanie, na zaklade ktorého sa méze firma inspirovat
a poziciu tak zlepsit'. Celkovo nam poziadavky zakaznika a nasledne pozicia v nich vo¢i
konkurencii vytvorili zasadny predpoklad pre nastavenie novej podoby znacky , ktora by

mala byt schopna dosiahnut’ vysoku urovne konkuren¢ne pozicie na trhu.
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Dalej sme popisali zakladné prvky znadky Omega. Firma sa dostato¢ne venuje vietkym
prvkom znacky, avSak bolo zistené, Ze logo a ndzov mézu na zakaznika pdsobit’ sporne
a negativne. Prvky znacky tvoria zaklad pre identitu znacky. Identitu sme analyzovali
pomocou Kapferovho modelu, kde vyslo, Ze v porovnani s konkurentmi si firma vedie
rozpoltene a nejasne. Konkurenti mali svoje znacky dobre definované a jasne ich
prezentuju pred zékaznikom. Omega zéapasi S nejednoznaénym logom a ndzvom,
nedostatkom skusenosti, zakrytych za faloSny dojem velkej profesionalnej spoloc¢nosti.
Celkovo situacii nepomaha ani rozsiahla ponuka a zameranie, ktoré cieli na velké
spektrum zékaznikov, ¢o moze spdsobovat’ nejasny ciel. Dalsiu moznost’ dokladnejsej
analyzy v podobe Ko Floorovej identity znacky nam ukazala, ze firma nema sice
definovany positioning, ale napriek tomu sa snazi diferencovat’ svoju ponuku a ceny. Na
mnozstve komunika¢nych kandlov naopak nema jasne ur¢enti osobnost’, s ktorou sa snazi

vSeobecne zaujat’.

Dalsia ast’ sa zmerala na siasni segmenticiu zakaznikov, kde bol identifikovany
sucasny geodemograficky obraz cielového zakaznika. Firma z hl'adiska Svadieb cieli na
celé spektrum zékazniCok zdpadného Slovenska. Z hadiska Stuzkovych firma najviac

cieli na 18-34 rokov staré zakaznicky vybranych krajov SR.

Dalej sme sa zamerali na cestu zakaznika, kde bolo zistené, e Omega by mala rozsiahle
moznosti svojich komunika¢nych kanalov lepSie vyuzit' pre zameranie sa na zvysenie
Povedomia a Zaujmu. Model STDC nam odhalil aj d’alSie moznosti komunikacie, ako

vyuZzitie Blogu, tvorby tutoridlov.

Poslednd ¢ast’ analyz sa venovala komunika¢nému mixu. Z danej analyzy vyslo, Ze firma
dostato¢ne pracuje s jednotlivymi komunikaénymi moznostami ale slabé sktisenosti

a nepravidelnost’ vyuzivania danych kanalov mozu kvalitu marketingu firmy znizovat’.
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3 NAVRHOVA CAST PRACE

Analyticka cast nam poskytla dolezit¢é komplexné vychodiska, z ktorych by mal
nasledujuci navrh rozvoja znacky vychadzat’. Vychodiskom rozvoja sa z analytickej Casti
prace stali oblasti firmy, konkurencie, znacky a zdkaznikov. Samotny navrh sa zameriava
primarne na rozvoj znacky, avSak vyuziva komplexny charakter analytickej Casti,
prameniaci z réznych oblasti vplyvu. Jednotlivé oblasti tak zarucuju SirSi pohlad

vychodisk, na ktorych méze rozvoj znacky stavat’.

Vychodiska analytickej ¢asti nam prezentovali, Ze firma by sa mala pri rozvoji zamerat’
na novu podobu znacky, najmé na jasnejsiu identitu, prvky ahodnoty, ktoré chce
zakaznikom priniest. Celkova nova podoba znacky by mala jasnejSie a cielenejSie
komunikovat’ so zakaznikom, s celkovym dosahom aj na zlepSovanie konkurenénej
pozicie. Rozvoj by tak mal prioritne zohl'adnit’ cielové segmenty zakaznikov na trhu,
zlepsit’ konkuren¢nt poziciu, Stanovit’ odpovedajice ciele a biznis stratégiu, z ktorej bude
vychadza nova identity znacky a jej prvkov. Nova identita a prvky by sa mali nakoniec

odzrkadlit’ v komunikacia a prezentacii pred zakaznikom.

Strategicky ramec pre rozvoj znacky je postaveny na upravenej podobe Brand
development framework (Zich, 2022), ktory sa snazi jednotlivymi krokmi dospiet’
k celkovému rozvoju znacky Omega Entertainment. Rdmec bol pre potreby prace

preneseny do nasledujucich konkrétnych navrhov rozvoja oblasti:

- Definovania trhu, segmentu zakaznikov a proti konkuren¢nych opatreni,
z ktorych by mala nové podoba rozvoja znacky vychadzat’

- Ciel'ov strategického rozvoja znacky a novej podoby biznis stratégie

- Upravy identity a prvkov znacky

- Taktické navrhy rozvijajuce novu identitu v oblasti positioningu v podobe novej
cenovej politiky a dostupnosti

- Taktické navrhy rozvijajice oblasti komunikacie v podobe detailného navrhu
komunikaénych prostriedkov novej znacky a marketingového mixu

- Prispdsobenia firemného prostredia potrebné pre implementaciu rozvoja znacky

- Implementéacie navrhu rozvoja znacky

- Naklady a rizika spojené s implementaciou znacky
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Rozvoj sa zameriava hlavne na ndvrhy v oblasti identity znacky a jej prvkov, ktoré su
nasledne vhodnym sp6sobom komunikované zakaznikovi. Rozvoj identity a celkova
podoba znacky je vSak postavena na komplexnejSich navrhoch ktoré vyznamne vplyvaja
na znacku ajej mozny rozvoj. Preto sa v Uvode ndvrhu zameriavame na spravne
definovanie trhu a cielového segmentu zakaznikov na ktoré bude nova podoba znacky
cielit. Sucast'ou je aj navrh v oblasti konkurencie kde sU na zéklade rozhodovacich
poziadaviek zakaznika voc¢i priamych konkurentom stanovené hrani¢né body, ktoré by
sa mala nova podoba zna¢ky hlavne v oblasti komunikacie snazit' zohl'adnit’ a ndsledne
svojim rozvojom dosiahnut’. Navrh v oblasti konkurencie slizi aj ako predloha pre rozvoj
identity a komunikéacie novej znacky, ktora tak zohl'adiuje aj vplyv konkurencie od ktorej
sa mdze inspirovat,, alebo dostato¢ne odlisit’ tak, aby celkova podoba znacky ziskala

jedine¢ny charakter.

Dalej sa ramec sustred’uje na strategické ciele a novi podobu upravenej biznis stratégie
firmy, ktora ma rozvoj zohl'adiiovat’. Nasledne je realizovana celkova Uprava identity
znacky, jej prvkov a hodnoty znacky, ktora zohl'adfiuje uz predchadzajuce navrhy ako
cielové segmenty zakaznikov, alebo zlepsenia v oblasti konkurencie. Identita pozostava
z vytvorenia novej hodnoty pre zdkaznika v podobe Brand prism a navrhov rozvoja
positionigu osobnosti a komunikacie. Pre nova podobu identity znacky su navrhnuté
odpovedajlce prvky znacky. Celkovo jednotlivé navrhy vytvaraju konkurenénu podobu
znacky, ktord odpoveda konkrétnym cielovym zékaznikom a cielovému trhu na ktorom

chce znacka posobit’.

Rozvoj sa nasledne zameriava na taktické navrhy dopliujice oblasti positionigu a
detailne ndvrhy v oblasti komunikacie a marketingového mixu, kde sa snazi novii podobu
znaCky navrh jasne acielene odprezentovat potencidlnemu zakaznikovi. Taktické
rozhodnutia maju celkovo vytvorit’ most medzi novou podobou znacky a potencialnym
zakaznikom, u ktorého by znacka chcela vzbudit’ povedomie, zaujem moznu interakciu

zakoncéenu objednavkou sluzieb.

Ramec nakoniec uzatvara nadvrh implementécie rozvoja doplneny o mozné rizika
a naklady. St¢ast'ou navrhu stt mozné varovania a Upravy, prameniace z prostredia firmy,
ktoré musia byt’ vzaté do tivahy a eliminované este pred samotnou implementaciou novej

podoby znacky do prostredia firmy.
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3.1 Trh a zakaznici

Firma by si mala zachovat’ svoju sti¢asni pdsobnost’ na trhu malych a stredne vel’kych
eventov v rovnakej podobe ako doteraz. Navrhujem vsak, aby sa na trhu zamerala
prioritne na oblast’ Svadieb a Stuzkovych, ktora sa ukazala ako silne potencialny trh pre
malé a stredne velké eventy. TaktieZ navrhujeme, aby sa orientacia firmy a jej novej
podoby znacky aj nad’alej orientovala vyluéne na zapadnU a strednt Cast’ Slovenska,
avSak s primarnym sustredenim na lokalnych trh Trencina a Trencianskeho kraja
v ktorom firma sidli. Zakaznici st ucastnikmi trhu, na ktory chce firma cielit. Navrh
rozvoja pocita v nasledujicej Casti s detailnym vymedzenim konkrétnych segmentov

zakaznikov, na ktorych moze firma zamerat’ neskér nova podobu znacky.

3.1.1 CiePovy segment zakaznikov

Nasledujuci navrh prezentuje profily cielovych segmentov zékaznikov novej znacky
oMega Event. Navrh vychadza z poznatkov oblasti segmentécie z&kaznikov Google
kampani, SLEPTE analyzy socialnych faktorov, a skasenosti konatel'a spolo¢nosti. Nové
navrhy cielovych segmentov profilu zékaznika posluzia hlavne pre Upravu identity a
nasledny cieleny marketing novej znacky oMega Event. Pre jednoduchSiu orientaciu
a jasnejsiu vizualizaciu pouzivame uz od zaciatku navrhovej Casti prace nové oznacenie
a logo znac¢ky, ktoré je v8ak v ramci chronoldgie postupu ramca predstavené az v Casti

Navrh a Uprava novych prvok znacky.

Profil segmentu svadba

Zasnuby, zalozenie rodiny,

MR Vek | 24-44 rokov
ukoncenie Stadia

Poh|avi9 Zena

Loka“,% TrencCiansky, Bratislavsky
kraj

Moderny pristup, (..
dynamika, wau efekt Naroky

Foto-DJ pod priemer trhu
Video hranica priemeru trhu

Obrézok 37 Profil segmentu Svadba

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Profil navrhovaného cielového zakaznika Svadby (obr. ¢. 37) predstavuje mladu zenu,
ktora je uz v dlhodobejSom partnerskom vzt'ahu, bola zasnibend, alebo nedavno ukoncila
Studium a chce sa vo vztahu posnut’ d’alej, chce zalozit’ rodinu, pochadza so zdpadného
Slovenska, nezameriava sa preto na najnizSie ceny, ale skor na zlati strednu cestu,
prizvukuje jej moderny dynamicky pristup ,chce byt ohurend®, preferuje pre

komunikaciu a ziskanie informécii vyhradne mobilny telefon.

Segment stuzkova

Vek > 17-20 + 40-55

Student 3. roénika + rodi¢ Fivotni
v . oy ivotna
po ucasti na rodicovskom

> Zena $tudentka
Pohlavie

komplet sluzby, wau Muz rodi¢

Povedomie o firme,
Naroky
efekt

- ; Lokalita | Tren¢iansky, Zilinsky kraj
trhu + DJ... vyhoda balicka

Foto-Video nad priemer <Ceny

Obrézok 38 Profil segmentu Stuzkova

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Profil navrhovaného cielového zakaznika Stuzkovej (obr. 38) predstavuje Studentku 3.
ro¢nika, ktora prave zazila stuzkovt svojho kamarata-surodenca, alebo maturantku, ktora
riesi stuzkovu kvoli obmedzeniam (Covid) na poslednt chvil'u, ma urcité povedomie -
ziskala odportcanie od znameho, zaujima sa hlavne o vyhody a doplnky komplet sluzieb,

b49

ktoré by ju mali ako celok ,,ohurit™, pochadza z Trencianskeho kraja - Trencina, alebo
zépadnej Casti Zilinského kraja, nerozhoduje sama, ale celd trieda + rodicia, preto je
rozhodujuci pomer ceny — mnozstva sluzieb — wau efekt a nakoniec ¢as, ktory usetri, ak
zvoli jednu firmu avyhne sa nekoneénym rodi¢ovskym jednaniam, preferuje pre

komunikéciu a ziskanie informécii vyhradne mobilny telefon.

Vybrany profil vyznamne mdze ovplyviiovat’ aj rodi¢. Rodi¢ je muz stredného veku,
podnikatel’, ktory ma skusenost’ s jednanim a preto wau efekt az tak jeho rozhodnutie
neovplyviluje. Zaujima sa hlavne o vyhody balickov a Cas, ktory ziska, ak zvoli jednu
firmu pre vSetko. Rodi¢ pre komunikéciu a ziskanie informacii voli navstevu desktopove;j

verzie webovej stranky firmy.
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Segment event

Organizacia eventu,
vyrocie, jubileum, oslava

Vek> 40-65+

Pohlav% Nerozhoduje

Podpriemer trhu,
sponzoring, zl'avy

Lokalit9 Zé&padné slovensko

Obrazok 39 Profil segmentu event
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Profil navrhovaného cielového zdkaznika eventu, ¢o moze predstavovat’ oslavu, ples,
vecierok (obr. 39), nie je mozZné opriet’ o relevantné déata, preto navrh bol zhotoveny len
na zaklade skusenosti konatel’a firmy. Jedna sa o muza, Zzenu v zrelSom veku, zijiceho na
zapadnom Slovensku, ktory nema doposial’ vel'ké sktisenosti s podobnymi firmami, preto

uprednostiiuje telefonny hovor.

Sucastou profilu zdkaznika eventu moze byt aj $éf Studentskej rady, ktory ide
organizovat’ ples, alebo ktokol'vek, kto hl'ada spolupracu s eventovou firmou pre mensie
a stredne vel’ké eventy, avSak v danom pripade rozhoduje hlavne odporu¢anie a vysoka
miera povedomia o firme. Taktiez s ¢asto vyzadované zl'avy, alebo sponzoring vymenou
za reklamu. Preto navrhujeme, aby firma k danému profilu pristupovala skoér ako

moznost’ propagacie a zvySenia povedomia o znacke.

3.2 Konkurencia

Analyza konkurencie tvorila vyznamnu analyticku ¢ast’ prace, kde pomocou Porterovych
konkurenénych sil, vyskumu v podobe modelu House of quality a archivnej analyzy
webov konkurentov, bol identifikovany priestor, v ktorom méze znacka zlepsit' svoju
konkurenénu poziciu. Samotny navrh je vel'mi dolezity v podobe spravneho nastavenie

a zamerania nasledujucich Casti rozvoja znacky, Ked’ze navrhy z oblasti zvysSenia pozicie
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a in$piracie z webov konkurentov pomdézu identite, prvkom a nasledovnej komunikacii,
korektnému nastaveniu tak, aby nova podoba znacky dokazala silno konkurovat’ na
danom trhu. Navrhy v oblasti konkurencie pozostavaju z navrhu pre zlepSenia
konkurenénej pozicie anavrhov dalSich zlepSeni, vyplyvajdcich z inSpiracie
konkurenénych znaciek aich webov. Celkovo tak navrhovd Cast zamerand na
konkurenciu vytvara komplexnt konkurenént stratégiu, ktora by mala viest’ k celkovému
zvySeniu pozicie na vybranom eventom trhu. Sucast'ou analyzy bol aj dodatok zamerany

na ceny stuzkovych vybranych konkurentov, ktory vsak bude prezentovany az v Casti

Positioning cien (Minarik, 2022).

3.2.1 Navrhy pre zlepSenie konkuren¢nej pozicie na trhu

Cielom analyzy konkurencie bolo identifikovat’ a zhodnotit’ poziadavky zdkaznika tak,
aby firma vedela urcit, na ktoré oblasti sa ma pri Upravach prislusnych technickych
faktorov zamerat’, aj zohl'adnenim jej pozicie v technickych faktoroch vo¢i konkurencii.
Firma tak mohla revitalizoval oblasti, v ktorych dosahuje nizku poziciu oproti svojim
priamym konkurentom. Vyvarovala sa tak strate Casu a financii do oblasti, ktoré nie su
vyznamng, alebo v ktorych firma dosahuje dostato¢nti poziciu a nie je tak potrebné d’alej
ich rozvijat. Navrhy na moZné zlepSenie pozicie mdZzu byt rozdielne. Firma modze ist
roznymi stratégiami, ako napriklad v podobe hodnotového positioningu, kde sa v nasom
pripade zameria na vys$i UzZitok za rovnakd cenu. Alebo si mdze vybrat' Porterovu
vitaznu stratégiu diferencidcie, ktora sa bude snazit' firmu pozitivne odliSit’
v jednotlivych faktoroch. My sme si pre navrh zlep$enia vybrali obe tieto stratégie, kde
sme sa snazili navrhnut’ zlepSenia, s prihliadnutim na vysSie uzitky v podobe lepsej
pozicie vo faktoroch priamej konkurencie a zaroven dostatoénou diferenciaciou
v rovnakych liderskych poziciach webu a prezentaénych kanaloch. Pozicia pred a po na

zéklade Tabul'ka 13 nésledne zobrazena Graf 13 Diskusia vysledkov prezentuje poziciu

pred aplikovanim navrhov zlepSenia a po aplikovani jedného z moznych navrhov
zlepSenia. Z grafu je ocividné, ze navrhované zlepSenie moze posuntt’ poziciu firmy
vyssie (v grafe prezentované zelenou krivkou), ked’ze cielom je dosahovat’ liderské, teda
prvé prie¢ky v jednotlivych faktoroch. Samotny navrh vychadza z analyzy v oblasti
eventu Svadieb. D6vod je, ze vsetky firmy zamerané na event malych a stredne vel’kych

akcii prioritne cielia na oblasti svadieb. Dévodom je hlavne velky zaujem, dlha sezona
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a podobnost’ danych eventov z hl'adiska vybavenia. TaktieZ jednotlivé technické faktory
sa nelisili v pripade ponuky Stuzkovych. Existuje maly pocet firiem, ktoré sa zameriavaju
len na stuzkové, tie vSak nepredstavuji vyznamu konkurenciu, preto navrh v danej oblasti
je nepodstatny. M6zeme vsSak odporudit’ aby firma po vzore Svadieb zvysila mnozstvo

prezentovaného portfélia prace v prostredi video a foto galérie (Minarik, 2022).

Pozicia firmy Omega Entertainment

e Pozicia pred zlepSenim == Pozicia po zlepSenim

Pozicia

Graf 13 Pozicia pred a po aplikovani navrhov zlepSenia

(Zdroj: Minarik, 2022)

Z vyslednej pozicie, ktori ndm prezentuje graf ¢. 13, je zrejmé, ze firma po aplikovani
modifikacii by mohla svoju celkova konkurenénu poziciu zlepsit. Preto navrhujeme, aby
firma rozvojom aplikovala napravy v jednotlivych technickych faktoroch — poziadavkach

zakaznika tak, ako su prezentované v Tabulka 15, ktoré tak moézu zaistit' zlepSenie

konkurenéného postavenia znacky na trhu (Minarik, 2022).

Navrh odporuceni, v ramci jednotlivych zlepSeni v Casti rozhodovacich poZziadaviek
zakaznikov, méze byt realizovany modifikaciou jednotlivych technickych faktorov,
ktoré odzrkadl'uju relevantné rozhodovacie poziadavky tak, ako ich prezentuje Tabulka
15. Prvé body zlepsSenia sa zameriavaju na oblasti socidlnych sieti. Tam Omega vyrazne
zaostavala, ako v porovnani s celkovymi konkurentmi, tak aj s priamou konkurenciou.
Preto navrhujeme pocet sledovatel'ov a odberatel'ov naSich socialnych profilov navysit'.

Dalsia oblast’ sa tykala faktorov, v ktorych ma firma prvenstvo, preto nebolo potrebné
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navrhovat’ zlepSenie. AvSak je dobré si aj prvenstvo ustrazit, preto navrhujeme
konkurentov sledovat’ a pripadne doplnit’ aj d’alSie moznosti, ako napriklad Blog na
webovu stranku. Dal§i faktor sa zaoberal mnoZstvom preferencii. Z vysledku analyzy,
s bodovym ohodnotenim 279, vyslo, Ze sa jedna o najdodlezitejsi faktor zo vSetkych pri
posudzovani vyberu firmy zakaznikom. Tu Omega absolutne zlyhava, ked’ze mnozstvo
preferencii je 0. Preto navrhujeme tento priemer navysit’ aspoil na pocet 33. Ak by si mala
Omega vs§imat’ celkovy priemer, stacilo by jej pocet navysit’ na 18. Ked’ze ale priamy

konkurent ma recenzii az 99, tak pre nasu aspon ¢iasto¢nt schopnost’ konkurovat, je

potrebny prave takyto rapidny narast (Minarik, 2022).

Tabul’ka 15 Navrhy odporUié¢ani pre zlepSenie pozicie na trhu

(Zdroj: Minarik, 2022)

Navrhy zlepSenia pozicie Omegy v oblasti technickych faktorov, prepojenych s poziadavkami
zakaznikov voci konkurencii

Technické Faktory

Celkovy Plan zlepSenia v ramci konkurentov

Vytazenost’ - volny termin

Obsadit’ 3 terminy na august

Pocet sledovatel'ov spolu

2100 sledovatel'ov celkovo

Pocet sledovatel’'ov na instagrame

200 sledovatel'ov na instagrame

Pocet sledovatel'ov na Facebooku (pocet)

1900 sledovatel’ov na Facebook

Posobnost’ na prezentacnych kanaloch (pocet)

pridat’ Blog na stranku

Mnozstvo pontkanych sluzieb (pocet) X
Doplnkové sluzby (pocet) X
Zverejnené ceny (ano/nie) X

Mnozstvo pozitivnych preferencii (pocet)

33 novych recenzii

Prehladnost’ webu - dojem ($kala)

Odlisit’ sa

Mnozstvo informacii na webe (Skala)

Odlisit’ sa

Velkost' zverejnenej foto galérie (Skala)

50 foto svadieb v galérii

Velkost’ zverejnenej video galérie (§kala)

8 video svadieb v galérii

Reak¢ny ¢as komunikacie (Gas-hodiny)

znizit’ na 90 minat

Rychlost’ dodania (de)

znizit’ na 21 dni

Sva Cena fotografa (Standard)

zdvihnut cenu o 50 eur

Sva Cena Videa (Standard)

zdvihnut cenu o 50 eur

Sva Cena dj (Standard)

zdvihnat’ cenu o 100 eur

Sva Prepocet cenovo vyhodnych balickov (F+V ceny)

zdvihnat’ cenu o 100 eur
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V oblasti webu firma dosahuje rovnako vysoku poziciu, preto navrhujem inSpirovat’ sa
10 identifikovanymi webmi tak, aby sme poskytli pridand hodnotu zakaznikovi, ktory na
na$ web pride, oproti webom konkurentov. Dalgia oblast’ sa tyka mnoZstva predstavenych
materidlov v podobe fotografii a videa na webe, alebo socialnych sieti, ked’ze dana oblast’
Uzko suvisi s vnimanim kvality a hodnovernosti zakaznika vo¢i firme. Je dolezité
mnozstvo prezentovanych materidlov navySit na konkurenéni tUroven. Jedna
z poslednych oblasti zlepSenia faktoru sa tyka rychlosti komunikéacie a realizacie. Tam
firma dosahuje priemernt poziciu, no aj priemerna pozicia moéze znamenat’, v pripade
neskorého odpisania na email, Messenger, stratu zakaznika. Preto je dolezité dany rekény
¢as minimalizovat’. Zaroven neskoré odovzdanie vysledku préace postihne pozitivny ohlas
alebo referencie zakaznikov na firmu. Zavere¢né odporucanie sa tykaju cenovej politiky.
Firma patri medzi lidrov trhu v cenovej ponuke za sluzby. Preto jednozna¢ne odporac¢ame
jej ceny navysit’ asponi na uroven priamych konkurentov. Firma tym ziska potencialne
vy$si zisk a zaroven vysSie ceny mozu budovat’ dojem kvalitnejSej a prestiznejSej firmy.
V danom sektore nie je najlep$ie razit' stratégiu nizkych cien, ked’ze sa jednad o vel'mi
Specifické a Ciastocne umelecky a odborne naro¢né sluzby zadkaznika, ¢o mdze

Vv kone¢nom désledku odradzat’ (Minarik, 2022).

3.2.2 Navrh zlepSeni vychadzajucich z inSpiracie analyzovanych znaciek

V z&vere ndvrhu oblasti konkurencie by sme spomenuli vysledky, zistenych doplnkovymi
datami z analyzy konkurencie. Z dat vyplyvalo, ze vacSina firiem zameranych na foto,
preferuje pre obchodné vystupovanie osobné meno konatela firmy. To nam napoveda, ze
l'udia pri vybere viacej preferuju a interaguju s osobou, ako firmou. Omega vystupuje pod
jednotnou znackou z technického hl'adiska, ked’Zze pontika vel'ké mnozstvo sluzieb pre
rozne typy eventov. Firmy, ktoré vystupuji pod jednym osobnym menom, si zamerané
spravidla na jednu sluzbu a to fotografovanie. Preto odporacame zachovat’ si meno v
podobe znac¢ky, pod ktorou firma bude aj nad’alej vystupovat’ a odliSovat’ sa tak od svojich
nemusi firma prioritne zahrnat’ do planovaného rozvoja, av§ak moze ich vyuzit' nezavisle

pre navrh rozvoja identity znac¢ky. Medzi in$pirujuce navrhy patri:

- Blog, mnozstvo skumanych webov disponovalo aj vlastnym blogom, preto

navrhujeme vytvorit’ podobnt sekciu, kde bude napriklad priebeh eventu, alebo
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ako mala Simkova foto uvedené na svojom blogu, aj odpovede na najéastejsie
otazky kladené zakaznikom.

- Clenstvo, navrhujeme nahradit stéasny link na video-foto material cez
uschovnu.sk nahradit’ sekciou vlastného loginu zakaznika, ako ma Fortuna studio.
Po prihlaseni méze najst’ svoj archivovany video-foto material.

- Playlist, DJ $korvo na svojom webe ma aj ukazku playlistu, ktory ho ma
definovat’. Preto navrhujeme vytvorit podobne ukazky moznych playlistov,

ktorymi si zakaznik jasne predstavi pracu DJ z ponuky Omegy (Minarik, 2022).

Moznosti smerovania konkurenénej pozicie mézu byt’ rézne. V pripade prezentovaného
navrhu i§lo o zameranie, vychédzajuce hlavne zo zisteni multikriterialnej analyzy, ktoré
jasne urcili aktudlne konkurencné vyhody, na ktorej firma moze stavat svoju pozi¢ni
stratégiu. TaktieZ najblizsich priamych konkurentov, proti ktorym by mohla ndvrhom
zlepSeni zvysit’ svoju konkurenénu poziciu. Prezentovany navrh vychadzal z Kotlerovho
hodnotového positionigu, ktory bol v uvedom pripade vacsi tzitok za niz$iu cenu, kde
navrh mal predbehnit’ pozi¢ne priamych konkurentov s tym, ze ceny ostanu stale aspon
voci priamym konkurentom niZ§ie. Firma mohla aplikovat’ aj iny druh vitaznej stratégie,
kde by sa snazila napriklad v podobe stratégie vacsi uzitok za rovnakl cenu taktiez zvysit
sucasnu poziciu za hranicu konkurencie, avSak v oblasti cien sa len zrovnat’. Nakoniec to
mohla byt stratégia vacsi uzitok za vyssSiu cenu, kde by firma mohla zvazit’ jasny vysledok
z modelu House of quality, ktory ceny nevyhodnocuje ako jeden z najdolezitejSich
faktorov rozhodnutia. Ak by firma dostato¢ne navysila svoju poziciu napriklad v oblasti
mnozstva preferencii, tak by mohla ist’ jasnou cestou stratégie vysi uzitok za vyssiu cenu.
V zavere ale zdbraznujeme, ze celkova pozicia by mala vychéadzat' hlavne z stratégie
diferenciacie, kde nestaéi len jednotlivé navrhy smerovat’ do odlisenia v podobe pozicie,
ale aj do jedinecného obsahu skryvajucim sa v naplneni jednotlivych rozhodovacich
poziadaviek zakaznika. Nasledny vyber jednej z prezentovanych stratégii positionigu by

mal presved¢it’ zdkaznika uprednostnit’ prave znatku Omega (Minarik, 2022).

3.3 Ciele strategického rozvoja znac¢ky a obchodna stratégia

V zévere navrhu zlepSenia pozicie na konkurencnom trhu sme sa dostali k moznym

vol'bam samotne;j stratégie, ktorou by sa mala firma snazit’ formulovat’ a realizovat’ svoj
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konkurenény boj v oblasti pozicie na trhu. Bolo navrhnuté, aby firma postavila svoj
konkurenény boj v oblasti zvySenia pozicie nie len na réznych Kotlerovych vitaznych
stratégiach, ale hlavne by mala rozvijat’ stratégiu difereciacia jedine¢nym obsahom, ktory
by mal tvorit’” z&klad pre rozvoj znatky oMega Event. V nasledujicej Casti prace sa
zmeriame na vytyCenie cielov a novu upravent obchodnl stratégiu firmy, ktora ma
zohl'adiovat’ stanoveny ciel'ovych segment zakaznikov a konkurenénu stratégiu v oblasti
zlepSenia pozicie na trhu. Na zaklade stanovych cielov a obchodnej stratégie bude
postaveny nasledovny rozvoj a Gprava identity a prvkov znacky, prepojenych s hodnotou

pre zakaznika.
Ciele strategického rozvoja

Hlavny ciel' rozvoja znacky smeruje hlavne do navrhov oblasti zvySenie pozitivneho
povedomia o znacke, odzrkadleného hlavne v naslednej vyssej interakcii znacky so
zakaznikom a nakoniec k moznému navySeniu poctu objednavok. Ak sa zakaznik dostane
do zivotnej situécie, kedy potrebuje vyuzit sluzby ponukané eventovou firmou, je
nevyhnutné byt’, alebo sa dostat’ Co najrychlejSie do jeho pozornosti ur¢itou znackou.
Vyhodou je, ak zdkaznik uz znacku v povedomi m4, avSak ak tomu tak nie je, tak je
potrebné byt rychlejsi, ako potencionalny konkurent. Ak vie znacka vCas ponuknut’
potrebné sluzby s konkurenénou vyhodou, nasledne pri interakcii zanecha dobry dojem,
tak potencidlny zakaznik nebude mat’ int moznost’, len vykonat objednavku sluzieb
prave od danej eventovej firmy. Tak by sme sa ¢iastkovymi cielmi mohli dostat’ do
kone¢ného ciela, v podobe vyssej interakcie so zakaznikom. Ciele rozvoja znacky tak
stavaju na uz definovanom trhu, ur¢enom cielovymi zakaznikmi a ur¢eni cielovych
hranic v oblasti zvySenia konkurencnej pozicie, ktord by mal nésledny rozvoj
zohladnovat’. Primarny ciel’ v podobe rozvoja, s prepojenim na ¢iastkové v podobe
zvySenia povedomia, interakcie a objedndvok, ma byt dosiahnuty na zaklade
nasledujdcich ndvrhov, orientujucich sa na znacku, ako je Uprava identity, prvkov znacky
ahodnoty pre zékaznika. Né&sledne pomocou konkrétnych névrhov v oblasti
komunika¢ného mixu chceme docielit’, aby sa jednotlivé navrhy v oblasti novej podoby

znacky dostali az k samotnému cielovému segmentu zakaznikov.

Predmetom ciel'a by sa tak v podobe rozvoja malo stat’ zameranie sa primarne na trh

Svadieb a Stuzkovych v oblasti zdpadného a stredného Slovenska, s aretaciou hlavne na
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Trenciansky kraj. Znacka by mala sledovat’ svoju konkurenciu a snazit’ sa priblizit' ¢o
najviac k svojim priamym konkurentom pomocou lepsie odzrkadl'ujicej identity znacky
ajej odpovedajucim prvkom znacky, ktoré sa nakoniec v hodnym spdsobom

odprezentuju zakaznikovi a vzbudia tak tuzbu interakcie a moznej objednavke sluzieb.
Obchodny model

Rozvoj je zamerany na pracu hlavne so znackou, je vSak dolezité spomenut aj obchodnu
stratégiu firmy, ktora sice nie je primarnou sucastou navrhu diplomovej prace, ale
rozhodne ovplyviiuje celkovy rozvoj. Preto predstavujeme upraveny obchodny model
firmy na obr. ¢. 40, ktory by mal zohl'adiiovat’ lepSie stanovené ciele a nasledne by na

fiom mal stavat’ aj samotny rozvoj znacky.

V oblasti klI'i¢ovych partnerov by sa mala firma zamerat’ na spolupracu medzi
Zivnostnikmi, Ktori v pripade potreby vedia svojou profesiou a inventairom vypomoct’.
Medzi najdodlezitejSich partnerov by mali patrit’ DJ, ktori by mali zabezpecit’ rozmanitost’
ponuky a vytazenosti terminov. Taktiez by mali byt d’alej udrziavané dobré vztahy
s rbznymi institaciami, Ktoré sa staraju o dobré meno firmy. Medzi kI'a¢ové aktivity by
mali patrit’ komplexné bali¢ky sluzieb, zamerané na event, kde déraz by sa mal klast’
hlavne na sluzby videa a fotografii, s naslednym doplnenim sluzieb svetiel a dj. Aktivity
by sa mali viac zamerat’ aj na samotnu propagaciu sluzieb a pravidelny servis inventaru.
Medi kl'aicové by mali patrit’ zamestnanci — Studenti aich profesionalne skusenosti,
doplnené o dlhoro¢né know how konatelov firmy. Stc¢astou by mal byt moderny
inventar, ktory drzi krok s aktualnymi trendami na trhu. Oblast’ hodnoty pre zakaznika by
sa mala zamerat' na ponuku komplexného rieSenia potrieb, spojenych s eventovymi
sluzbami. Firma by mala vd’aka komplexnosti vyriesit’ v§etky naroky na event pod jednou
strechou. Vztah so zakaznikom by mal byt’ rozvijany priamym pristupom, ktory by mal
vytvarat’ priatel'sky duch znacky, doplneny o odbrememenie od starosti spojenych
s eventom. Pre distribu¢né kanaly by mala firma vyuzit’ vSetky moznosti komunikaéného
mixu, ktory by mal cielit’ na konkrétny segment zakaznikov regionov Slovenska. Model
uzatvéra oblast’ nakladov na zamestnancov a kapitalovo naro¢ny inventar, ktory treba
pravidelne obmienat’. Né&klady by mali byt" vyrovnané predajom sluzieb, ktoré firma
vd’aka tspore z rozsahu dokaze cenovo vyhodne ponukat’ a zaroven si drzat’ aj mozné

rezervy v oblasti rastu, aj v pripade zachovania si svoje konkurenénej pozicie.

147



gymnaziu Jozefa braneckého,

KTacovi partneri

Zivnostnici partnerski DJ-ovia, , podporny fotograf

a kameraman, osvetlovag, eventova firma Tonas, Piaristické

Nakladova $truktara

Kapitalovo nakladné
vybavenie ktoré treba
obmienat’, naklady na
personal, Casovo narocna

postprodukcia materialu =

Marketing sluzieb, realizacia
eventovych sluZieb, editacia
materiélov, servis
technického inventaru,

sponzoring plesov a party

bez starosti

tikanie, dlhoro¢né skasenosti
v podobe rad - video blogu,
bezstarostna ponuka sluzieb,

hl'adanie najlepSieho rieSenia

KTacové aktivity

Vzt'ahy so zdkaznikom

Priamy bezprostredny vzt'ah —

KTIacove zdroje

Technicky inventar firmy,
know-how konatel'ov firmy,
klaiovi zamestnanci
profesnych sluzieb,

dlhoro¢né skusenosti

| Hodnota pre zakaznika

Jedinecna bezkonkurenc¢na ponuka komplexnych sluzieb pre
event, hodnota v mnozstve doplnkovych sluZieb vo vyhodnych
cenach, rychlej dostupnosti, profesionality, mladom priamom

dynamickom pristupe, rieSenia pre event pod jednou strechou

Distribu¢né kanaly

Komplexny komunikacny
mix od socialnych sieti,
inzercie na Google, webu,
blogu, YouTube,

sponzoringu akcif,

vysoké naklady na
expertnych pracovnikov,
néklady na dopravu =
cenové obmedzenie

vzdialenej$ich eventov

Win-win v oblasti cien =
¢im si zakaznik viac
objedna tym viac usetri

a oMega viac zarobi tazi

z uspory z rozsahu— zlavy
z balickov, Ciastocny
cenovy lider, priestor pre
navysenie cien na vSetkych

druhoch sluzieb aj eventov,

trenciansky region

Zakaznicke segmenty

Segment Stuzkova = Zeny, $tudentky, ich rodicia, 17-55rokov
Segment Svadba = Zeny, po zasnubéch, 24-44 rokov
Nepriamo aj na Segment Event-ples = 16-65 rokov

Z&padné a stredné Slovensko s primarnou orientaciou na

vel’a tokov primu eventové
sluzby foto, video, dj,
svetla, projekcia — PIXEL

studio.

Obrazok 40 Upraveny obchodny model firmy pre nova podobu oMega Event

(zdroj: vlastné spracovanie podl'a CFO.SK, 2013)
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3.4 Znacka

V nasledujucej Casti bude predstavené upravena identita znacky v oblasti positioningu,
osobnosti a komunikécie, Uprava prvkov znacky, ktoré uzavrie koncept Brand prism v

podobe novej hodnoty pre zékaznika.

3.4.1 Navrh Upravy identity znac¢ky

Uprava a navrh identity znacky sa zameriava na jednotlivé oblasti positionigu, osobnosti
a komunikécie ktoré boli pre novu podobu identity upravované. Neskor na uréité oblasti
nadvizuji aj konkrétne taktické rozhodnutia, ktoré by mali celkovll identitu znacky

posilnit’ a nésledne prezentovat’ pred zakaznikom.
3.4.1.1 Positioning

Oblast’ positionigu bola v analytickej casti rozobratda zpohl'adu ponuky, ceny,
dostupnosti a zazitku. Pre novi upravent podobu positioningu je dolezité aby sa okrem
funk¢nej stranky, viac zameriavala aj na emoc¢nu stranku znacky. Celkovo je identita

jednotlivych ¢asti positionigu zadefinovana jasnym pristupom odlienia.
Ponuka

Ako z analyzy konkurencie vyplynulo, firma ako jedina na zdpadnom Slovensku ponuka
6 sluzieb, zameranych na malé a stredne vel'ké eventy, v ramci Slovenska je to jedna z
dvoch. Navrhujem preto aby bola ponuka postavena na odliSeni v podobe podporujuceho
atribGtu, ktory sa tak aj nadalej postara o zdoraziiovanie jedine¢nosti takmer
bezkonkurencnej ponuky komplexnych balickov sluzieb. Firma sa dany pristup méze aj
nad’alej snazit' posiliiovat’, napriklad pridavanim d’al§ich atraktivnych eventovych
sluzieb, ktoré budl ako celok prepojené aj s eméciami. Navrhujeme, aby boli emdcie aj
nad’alej podporované vystiznymi nazvami balickov, ktoré jasne evokuju dany pocit, ktory

je mozné ziksat’ z eventovych sluzieb, doplneny o déraz kladeny na vyhody zo sluzieb.
Cena

Firma sa vdaka tspore zrozsahu pontkanych sluzieb dokaze dostat’ v niektorych
eventoch do role cost-leardership. Délezité je vSak, ako zakaznik cenu vnima. Nizka cena

moze zakaznika odradit’ rovnako, ako vysokad. Navrhujeme, aby firma v oblasti cien
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pristupovala k jednotlivym zmendm opatrne a vyuzila skor pristup konkurenéného
atributu, ktory sa bude snazit’ ¢o najviac ceny zrovnat’ na konkurenéna uroven. Firma si
vSak aj pri danom pristup moze zachovat’ konkurenénu vyhoda a to tak, ze sa zameria na
zrovnanie voc¢i priamej konkurencii, kde si vSak moéze aj nad’alej nechat mensim

cenovym odstupom vyhodu napriklad v podobe zliav.
Dostupnost’

Oblast’ dostupnosti ma firma vel'mi dobre prepracovanu, avSak napriek rozsiahlym
moznostiam komunikaénych kanalov, ktoré zakaznik méze vyuzit', zlyhdva firma na dobe
odozvy a vnucovani komunikaéného kanalu webu, ktory ma dobre prepracovany. Preto
firme navrhujeme, aby k problému pristupovala opét” konkurenénym atribltom, ktory by
jej mal poméct eliminovat’ danti diZku odozvy na tGroveir priamych konkurentov.
Celkovo by vsak positioning dostupnosti mal byt’ postaveny na Diferenciacnom pristupe
a to takym spdsobom, Ze by sa mala znacka ¢o najviac trendovo odlisit’ od komunikacie
svojich konkurentov, napriklad v podobe nového webu, vytvoreného len pre mobilné

zariadenia.

Zazitok

Samotna ponuka sluzieb a oblasti posobenia predstavuju zakazdym silny zazitok. Ten je
uz vopred navodzovany interaktivnym dynamickym webom a r6znymi video ukazkami,
preto v danej oblasti nie je potrebné realizovat’ zmeny, ale odport¢ame doraz na pozitivne
skusenosti z daneho eventového zazitku. Aby si firma ja nad’alej zachovala silu zazitkov,

navrhujeme drZat’ sa Diferenciacného atribltu, ktory sa bude snaZit’ neustale hl'adat’ nové

moznosti zlepSovania sa v ponuke zazitkov pri realizcii eventov.
3.4.1.2 Osobnost’

Nova identita znacky by mala, stavat’ hlavne na znacke samotnej a nie na konkrétnych
predstavitel'och, ako je to pripade konkurencie. Ked'Ze vizia firmy je v podobe
vybudovania rozsiahlej eventovej spolocnosti, ktorej meno mé znamenat’ ispeSny event,
plny nezabudnutelnych zazitkov, je potrebné aj nad’alej osobnost’ ,,znacky* rozvijat’.
Osobnost’ je v8ak v sucasnosti ve’'mi vSeobecna a jej pdsobenie na zakaznika moze tak

byt’ rozporuplné. Preto navrhujeme zamerat’ sa konkrétne osobnostné dimenzie ako je:
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- Dimenzia vzruSenia, by mala byt v novej podoby osobnosti znacky najviac
rozvijana aj skrz samotntii pdsobnost’ danej znacky na eventom trhu, ktory je
zamerany hlavne na jedinecné zazitky mladych l'udi, ktoré byvaja len raz a preto
by mali byt nezabudnuteI'né. Primarny cielovy segment zakaznikov v podobe
mladych T'udi, ktory planuji spolo¢ensku akciu, najlepSie prezentuje osobnost’
predstavujuca trendovost, vystrednost, megalomanstvo, mladost, zivost,
spolo¢enskost’, jedine¢nost’, umeleckost’ alebo zabavu.

- Dimenzia kompetentnosti, by mala byt taktiez zaradend do novej osobnosti
znacky, kde by mala dimenziu vzruSenia vyvazit® spolahlivostou, technickou
vyspelostou, efektivnost’ou a doverou.

- Dimenzia uprimnosti, by mala uzavriet celkovy obraz osobnosti v podobe

priatel’'skej a starostlivej a jedinecnej znacky.
3.4.1.3 Komunikacia

V analytickej Casti prace bolo identifikované, Ze firma pracuje so vSetkymi vhodnymi
komunika¢nymi kanalmi, avSak v niektorych firma vyraznejSie zaostava oproti svojej
konkurencii. Pre rozvoj znacky je vSak kl'a¢ové doladit’ pracu s vhodnymi vybranymi
kandlmi, ked’ze len tie sa stani mostom medzi Znackou a Zakaznikom. Samotna

komunikacia sa vo firme riesi z hadiska vnatornej komunikécie a vonkajse;.
Vnutorna komunikacia

Firma ma svoju vnatornu komunikaciu na dobrej urovni. Je dolezité, aby bola vsak po
dlhsej covidovej pauze d’alej rozvijana na rovnakej Urovni. Firma by aj nad’alej mala
stavat’” svoju vnatornd komunikaciu na priamej komunikacii. V pripade konzultacie
v prostredi kaviarni, aj nadej by mala dbat’ na jasné odliSenie a vhodny dress code
zamestnancov a celkovy dobry a priatel'sky a profesionalny dojem vsetkych svojich

zamestnancov ako medzi sebou, tak aj voci zakaznikom, alebo partnerom znacky.
VonkajSia komunikacia

Hlavna Cast, ktord by mala prezentovat’ znacku a postarat’ sa tak o zvySenie povedomia
a interakciou s nou, je vonkajsia komunikacia. Nova identita by mala aj nad’alej stavat’
na modernom trendovom a obsiahlom webe, doplnenom osobnym pristupom v podobe

blogu, alebo YouTube kanalom, na lepsie cielenej praci s socialnymi siet’ami a inzerciou,
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sprevadzanou pravidelnym sponzoringom rozliénych akcii tak, aby sa znacka dostala do

¢o najvacsieho pozitivneho povedomia I'udi.

3.4.2 Brand prism

Novu upravenu identitu znacky v oblasti positionigu osobnosti a komunikacie jasnejsie
odzrkadl'uje nasledujuci koncept Brand prism na obrazku ¢ 41, ktory prezujte novd
podobu hodnoty znac¢ky pre zdkaznika. Pre lepsiu vizualizaciu je uz v modeli zahrnutd aj

novéa podoba loga, ktoré je predstavené v nasledujice ¢asti tipravy prvkov znacky.

ODOSIELATEL
Fyzické aspekty i Osobnost’
hravé logo ktoré vzbudi pozornost, velkolepa, dynamicka,
profesiondlny dojem, trojzmyselné, rozmanita, kreativna, bez
odkaz na sektor zaujmu. ' hranic
<L Vztah Kulttra

moderny pristup, mladi
l'udia, tykanie,
otvorenost’,
rovnocennost’,

zabavny, hravy,
priatel'sky, plnenie snov,
osobny, spolahlivy
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Reflexia
vSetko rychlo vybavit’, rozmanité
poziadavky, primeranu

kvalitu/cenu,

Odraz
mladi T'udia plni o¢akavani a snov,
rozbiehajuci svoj rodinny, Studijny
a kariérny zivot. i

PRIJIMATEL

Obréazok 41 Novy koncept Brand prism odzrkadPujuci novu identitu znaéky

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Novy koncept Brand prism oproti predchadzajucemu lepsie spaja Zelané vnimanie znacky
voci skuto¢nému. Vytvara tak jasnt identitu a hodnoty, na ktorych by mala upravena
znacka stavat. Celkovy navrh nového konceptu Brand prism odzrkadl'uje navrhy
Vv oblasti trhu, segmentu zakaznikov, odliSeni sa od konkurencii a samotnej identite,
prezentovanej v predchadzajicej ¢asti prace Dolezité bolo napravit’ prepojenie vnimania

a skutocnosti s tym, Ze si znacka zachova svoju jedine¢nost’ a odlisnost’.

Zelenou farbou boli oznacené zmeny v jednotlivych prvokov konceptu Brand prism.
Z nového navrhu konceptu je ocividné, ze hlavnou zmenou presla Cast’, ktora sa

zameriava na to, ako by sme mali vnimat’ zakaznika-predstavy. Jedna sa o prvky:

- Fyzické aspekty, uprava prvkov znacky v podobe loga a nazvu by mali posobit’

jasnejSie na zdkaznika. Predchddzajice problémy ako nejasnost’ loga, neurcitost’
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zamerania firmy atemny charakter loga, by mali byt novym navrhom
eliminované. Nové fyzické aspekty a symbolika by mali jasne odkazovat' na
¢innost’ firmy v oblasti eventov, nasledne hravy charakter loga by mal prijemne
zaujat’ pozornost’ potencialneho zakaznika. Celkovo nové fyzické aspekty by mali
jasne odkazovat’ na vel'kolepost’, rozmanitost’ ponuky, moderny pristup zamerany
na mladych l'udi, ktoré sa prezentujii pod Osobnost'ou — Kultirou — Reflexiou
konceptu.

- Vztah by mal byt zamerany na spolahlivosti oboch stran, napriklad v podobe
objednavok sluzieb bez zaviazkov, ktoré vsak ani jedna strana nesmie zneuZit'.
Plnenie snov, ktoré by sa mala firma snazit' svojou rozmanitou ponukou
dostato¢ne spliiiat’ a ak nie, hl'adat’ moznosti, ako ich splnit. A celkovo by malo
ist o priatel'sky naladeny vztah, s cielom dosiahnut' hlavne nezabudnutel'nt
zabavu a zazitok zakaznika na svojom evente. Zabava a priatel'stvo patri medzi
najdolezitejSie Casti vzt'ahu, ked’ze kvalita a GspeSnost’ eventu vela krat zavisi
hlavne na tychto aspektoch. Nakoniec aj samotna post-produkcia méze doplatit’
na nedostatocné naplnenie vytvoreného vztahu.

- Odraz je posledny prvok, ktory presiel vyznamnou zmenou. Novy navrh jasne
definuje ako by sa mal zakaznik v naSej znacke vidiet. Odraz jasne prezentuje
segment zakaznikov. Jedna sa o zékaznika, ktory je na hrane vyznamného
mil'niku svojho Zivota, preto aj jeho ofakévania a naroky mozu byt’ bez hranic.
Dané¢ stadia Zivota st vyznacné hlavne pre mladych l'udi, na ktorych znacka

svojou zodpovedajicou osobnost’ou-kultdrovo-reflexiou jasne vplyva.

3.4.3 Navrh apravy vybranych prvkov znacky

Stucasny stav v podobe prvkov znacky Omega Entertainment bol v analytickej casti
vyhodnoteny ako nevyhovujuci. Firma sice pracuje so vSetkymi atributmi prvokov
znacky, ale ich stav nezodpoveda snahe zvysit povedomie a prilev objednavok za sluzby,
ktoré firma ponuka. V nasledujucej Casti prace preto predkladame navrh upravy prvkov

znacky, ktoré budu jasne odzrkadl'ovat’ novu identitu znacky.
3.4.3.1 Navrh novych prvkov znac¢ky

Jedna z moznosti, ako realizovat’ Gpravy prvkov, bola v podobe navrhu Gplne novych

prvkov znacky. V naSom pripade sa jedna hlavne o zmenu obchodného nazvu firmy, od
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ktorého by sa nasledne odvijalo aj logo a d’alsie prvky znacky. Nasledujiica myslienkova
mapa nam prezentuje mozné obchodné nazvy, ktoré by firma mohla pouzit’ ako zaklad
novej podoby prvkov znacky. Nazvy su tvorené napadmi skratiek mien konatel'ov,

predmetu ¢innosti, miesta ¢innosti.

Friends studio
FUZS
Group video Rec video
Eventy.sk RS studio Creative group
ROMSIM

Komplet > 9 Event creative
Eveut AZOV =

West studio i
Foto & Video Creative production
West video Zvuk & Svetla

Trenc¢ studio ¥:—ggin

Obréazok 42 Myslienkova mapa nového obchodného mena - znacky

(Zdroj: vlastné spracovanie)

V pripade vyberu jedného z novych prezentovanych obchodnych nazvov by firma musela

vyriesit’ niekol’ko nasledujucich problémov vyplyvajucich z celkovej zmeny:

- Tym, Ze sa firma usiluje o zvySenie povedomia o svojej znacke, tak zmena ndzvu
znaCky by sa mohla znamenat' stratu uz doteraz budovaného povedomia,
spojeného s pévodnym nazvom firmy. Ked’Zze firma za posledné roky uz raz
menila nazov, d’alsia zmena by mohla posobit’ kontraproduktivne pre povedomie
u zékaznikov kvoli castej zmene.

- Zmena vSetkych vizualov, ktoré firma pouziva. Firma na svojom webe, vybaveni,
uniforméch, prezentovanych fotkach a videi v§ade vyuziva sti¢asné prvky znacky.
Preto ich zmena by predstavovala velkt asovi naroénost. Uprava archivne;
galérie by nebola ani mozna, ked’ze firma zapasi s vel'kym nedostatkom médii
Vv galérii, tak jej mozné ziizenie momentalne neprichaddza do tvahy.

- Naklady, firma svoje prvky znacky vyuzivala na vSetkych trovniach moznej
prezentacie. Preto akdkol'vek zmena nazvu domény, vymena uniforiem, nove
fyzicke reklamné materialy, prepis v zivnostenskom registri, Uprava inzercie
predstavuje urcité finanéné naklady.

- Kone¢nym problémom je volba vhodného nazvu, ktory by konatelia

prijali, stotoznili sa snim a spliat’ jedineény charakter - vo¢i konkurencii.
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3.4.3.2 Navrh a uprava novych prvok znac¢ky

Vsetkym identifikovanym problémom, v podobe navrhu v podobe Uplne nového nazvu,
od ktorého by sa nasledne museli navrhnut' vSetky prvky znacky, sa da vyhnut' len
korekciou uz stavajucich. Korekcia v§ak musi prebehnut do takej podoby, aby prvky
jasne odzrkadl'ovali novu identity znacky a prepojili ju jasne s potencialnym zaujmom

zékaznikov.
Nazov znacky

Nazov tvori hlavnu ¢ast’ prvkov znacky. V analytickej Casti bolo zistené, ze sti¢asné logo
je nejasné, bez spojitosti na sektor podnikania, neprofesionalne, temné. TaktieZ model
Brand prism ukéazal, ze logo negativne ovplyviiuje celt identitu firmy. Aby sme sa vyhli
problémom, spojenych snovym nézvom, upravili sme sacasny nazov podla

nasledujdceho obrazku

0O MEGA EVENT

Obrazok 43 Novy nazov znaéky

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Novy ndzov sa zameriava na doraz slova MEGA, ktory by mal lep$ie zodpovedat’ identite
novej znacky, napriklad v podobe velkoleposti, ktoru sa firma v o¢iach zdkaznika snazi
odjakziva vzbudit. So slovom MEGA sa da d’alej pracovat’ aj v marketingu a to hlavne
Vv prezentovani unikatnej konkuren¢nej hodnoty, ako je mnozstvo pontkanych sluzieb a
najlepsie ceny. Slovo Entertainment bolo nahradené jednoduchsim EVENT. Zvolené
slovo logicky odkazuje na pracu firmy, jednoduchSie sa vyslovuje a piSe. Slovo
Entertainment nebolo dominantné, pre firmu nebude problém navrhnuti zmenu aplikovat’
do praxe, ked’ze sticasny pracovny nazov, ktory pouzivali aj zdkaznici, tvorilo len slovo
OMEGA. Taktiez webova doména a texty v nej tiez pracuje len so slovom OMEGA.
Nakoniec prvky, kde vystupovalo aj slovo Entertainment, mdézu byt postupne
nahradzované. Vyhoda daného nazvu je aj v tom, Ze povedomie o znac¢ke nebude az tak
narusené, ked’Ze firma moze aj nadej pouzivat slovo Omega, ale déraz sa uz kladie na
slovo 0-Mega. Cize novy zakaznik bude moct’ vnimat’ uz len Mega Event. Naopak stary

zakaznik lepS$ie prijme zmenu z Omega na oMega, ¢o v konecnej podobe bude len Mega.
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Logo a symboly

Zmena dominancie slov bola prenesena aj do nového loga znaCky. Dominancia je
sustrednd na vyznam Mega Event, avsak zaroven nové logo moze pracovat’ s oboma

nazvami sucasne bez toho, aby sa stratilo povodné povedomie o znacke Omega.

Obréazok 44 Nové logo a symboly zna¢ky

(Zdroj: vlastné spracovanie)
V novom logu mézeme najst’ aj povodny nazov OMEGA, avsak cielom je, aby novy
zakaznik vnimal hlavne ¢ast MEGA EVENT. Samotné pismeno O moZe nasledne sluzit
len ako symbol objektivu fotoaparatu. Symbol sa dé jednoduchs$ie vyuzivat’ pre potreby
vizualnej prezentacie, napriklad pre firemné uniformy. Nové logo pdsobi oproti
pévodnému zaujimavejsie, profesionalnejsie a hlavne ma logicky suvis s orientéciou
firmy. Taktiez cielom bolo, aby lepSie vplyvalo hlavne na mladych l'udi, k comu mal
dopomédct’ aj font pisma Impact, ktory bol pouzity v logu zndmeho serialu The Big Bang
Theory. Tento je medzi mladymi 'ud'mi, na ktorych firma cieli, veI'mi znamy. Aby sa

zachoval aj povodny vesmirny §tyl webu, je vytvorena aj verzia pre hviezdne pozadie.
URL — Webova adresa

Webova adresa presla nedavno kompletnym re-dizajnom av jej doméne je len slovo

OMEGA, preto nie je momentalne potrebné cokol'vek menit’. Jedina zmena sa bude tykat’
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loga v hlavicke stranky. Odpori¢am aj po uplynuti platnosti domény.com zakupit

rovnaki doménu, ale s priponou .sk
Slogany

Stcasny slogan: , Tvorim vase spomienky* odpora¢ame nahradit vhodnejSim
synonymom, ktory nebude evokovat’ temny az pohrebny zmysel daného sloganu. Slovo
spomienky odpora¢ame zmenit do podoby slova ,sny®“, ¢o vSak ale mdze pdsobit’
u zdkaznikov ako klisé. Preto vhodnejSou ndhradou moze byt slovo ,,zazitky*. Zazitok
predstavuje kazdy event, ktory zdkaznik s firmou zazije, alebo ktory firma preitho
pripravi a nasledne zachyti. Sucast'ou nového sloganu méze byt’ aj praca so samotnym
nazvom znacky, kde oMega Event moze byt hravou formou v réznych kombinaciach
pouzity vo forme pocitu ,,000 to je Mega, to je Event to je oMega Event®, ktory ma

vzbudzovat’ prekvapenie a pocity z eventu, ktory firma zrealizuje.

TVORIME VASE ZAZITKY

OMEGA EVENT SINCE 2015

Obréazok 45 Uprava sloganu znaéky

(Zdroj: vlastné spracovanie)
Znelky - intro

Noveé logo si vyzaduje aj vytvorenie nového intra, spojeného so znelkou, ktora sa da
nasledne vyuZzivat’ pri tvorbe audiovizualnych reklamnych spotov. TaktieZ plni ulohu
propagacie znacky na kazdom odovzdanom video materidli zdkaznikovi. Navrhujeme,
aby sa intro nieslo v zdbavnom a hravom duchu, kde pohybliva ¢ast’ vizudlu sa moze
zamerat’ na symbol objektivu v pismene O. Taktiez moze byt vyuZzity aj zmysel slova
MEGA, kde uvodné otvorenie moze byt v podobe zoom-in a kone¢né zatvorenie zoom-
out. V oblasti pre PIXEL studio nenavrhujem vyrazne zmeny, odporu¢ame vsak preniest’

sti¢asné logo do 3D verzie a pre neho nasledne vytvorit’ upravenu verziu nového intra.
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3.5 Taktické navrhy rozvijajice novu identitu zna¢ky

V nasledujucej Casti prace sa zameriam na konkrétne taktické rozhodnutia, dopliujice
identitu znacky v oblasti novej cenove politiky a lepsej dostupnosti. Samotna oblast’

komunikacie bude nésledne detailne rozvijana v ¢asti komunika¢ny a marketingovy mix.
Nové cenova politika

Firma v oblasti cenovej politiky zodpovedala, v pripade Svadieb a Ciastocne Stuzkovych,
Statitu cost-leadership. Ked’ze firma dany Statut vyuzivala hlavne pri zaciatkoch svojho
podnikania, je v sucasnosti vhodné cenovu politiku upravit. Ceny boli uz viac krat
upravované, naposledy v roku 2019. Kvéli nedostato¢ne sledovanej cenovej politiky
konkurentov, vznikli firme dostatoéné rezervy na moznost zdraZenia vSetkych
pontkanych sluzieb, vo vSetkych druhoch eventov. Ak do uvahy vezmeme aj sucasni
mieru inflacie, vyplyvajucej z analyzy vonkajSicho prostredia firmy, ktora je na arovni
8% a priemernt mesa¢ni mzdu, ktora vzrastla oproti roku 2019 o 70 eur, dostaneme d’alsi
dévod, preco by mala byt’ cenova politika prezentovana v tabulke ¢. 16 v pripade rozvoja
upravend. V sekcii navrhy v oblasti konkuren¢nej pozicie Tabulka 15 bolo navrhnuté,
aby sa ceny naprie¢ sluzbami zvysili len o 50 € a 100 €, s cielom udrzat’ si prvenstvo vV
nakladoch na celkovom trhu. Cenova politika prezentovana v tabul’ke ¢. 16 zelena sekcia
nekladie doraz na prvenstvo na celom trhu, ale len voc¢i vybranym priamym konkurentom

s prihliadnutim na moZznosti v oblasti navySenia zisku.
TabuPka 16 Novéa cenova politika Svadba

(Zdroj: vlastné spracovanie podla tabulky ¢. 9; 11)

Cenova politika SVADBA
N : o Stcasna
Sluzba Sucasny | Priemer Hrani¢ny pozicia
stav trhu konkurent .

Firmy
Foto 400 648 450
Video 400 655 450

Bali¢ek F+V 720 1041 450+650 = 1100

DJ 300 612 550

Moznosti cenovej politiky Svadba st postavené na pohybe medzi si¢asnymi cenami za

sluzby a vybranymi hrani¢nymi konkurentmi, ktoré vyplyvaju z analyzy konkurencie
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Tabulka 11. Jednotlivé hranice boli vybrané rozdielne v zavislosti od najblizsej ceny,
ktort priami konkurenti za sluzby ponukli. Dolezita vSak ostava cena vysledného balicka.
Ak by si cheela firma udrzat’ prvenstvo vo¢i priamym konkurentom v podobe prihliadania
len na cenovu politiku sluzieb samostatne, tak Vv pripade videa musi zohladnit’, Ze
najblizsi konkurent Gentle man production ma cenu nastaventi na 450 €, avsak v pripade
fotiek je cena 590 €. To by znamenalo navysenie len na troven max 450 € . Firma by si
vo vysledku tak udrzala prvenstvo v danej sluzbe, avSak cena balicka by nasledne bola
vyrazne podhodnotend, ked’ze bali¢ek sa odvija od cien a musi zohl'adnit’ 20% zl'avu na
d’alsSiu sluzbu. Preto navrhujme, aby Omega navysila cenu balicka na troven 1010 €.
Cena balicka tak aj po zdrazeni ostdva oproti konkurencii o 450+650 = 1100-1010 =
90 € nizsia, taktiez o 1041-1010 =31 € nizSia oproti celkovému trhu. Vyska zisku sa na
jeden event svadba navysi o 1010 - 720 = 290 €. Cena DJ musi vSak zohladiiovat’ aj iné
ovplyvnenia, ako je napriklad popularitu, preto s cenou danej sluzby treba postupovat’
opatrnejSie. Vysledna cenova politika tak zohl'adnuje cenové hranice sluzieb konkurentov
S tym, Ze je obetované prvenstvo v sluzbe video za cenu vysokého narastu zisku o0 290 €,
av$ak s udrzanim si stal lepSej konkurenénej ponuky v oblasti balickov. Uprava cenovej
politiky by mala viest' k novym pozicidm voci konkurentom, prezentované v tabul’ke ¢.

16 v modrej sekcii.

Tabul’ka 17 Nova cenova politika Stuzkova

(Zdroj: vlastné spracovanie podla tabulky &. 10;12)

Cenova politika STUZKOVA
A : o Sucasna
Sluzba Sucasny Priemer | Hrani¢ny pozicia
stav trhu konkurent .

Firmy
Foto 450 424 400
Video 700 551 720
Bali¢ek F+V 1070 903 1040
DJ 350 543 550

Podobne ako v predchadzajucom pripade, cenova politika Stuzkovych vychadza
z analyzy konkurencie odkaz a identifikovanych priamych konkurentov. Pri navrhovani
cenovej politiky Stuzkovych nebolo prihliadané len na priblizenie sa hrani¢énym

konkurentom, ale aj na snahu zlepSit poziciu vo¢i celému trhu, kedze Omega
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a identifikovany priami konkurenti maju najhorSiu poziciu z hladiska cenovej
vyhodnosti. Ddlezité bolo dosiahnut’ vyhodnot’ hlavne balicka foto video voci priamym
konkurentom. Preto navrhujeme aby stcasna cena 1070 € bola znizena na Groven 1025
kde firma v celku strati 1070 — 1025 = 45 €, ale bude cenovo vyhodnejsia, ako priami
konkurenti. Zaroven si polepsi aj o priecku na celkovom trhu, vyznacent v modrej sekcii
tabul’ky ¢. 17. Cena za foto a video bola nastavend v snahe ziskat’ sice lep$iu poziciu, ale
so zachovanim 20% zlavy na kazdi d’alSiu sluzbu. Nakoniec si firma upravenim cien
polepsi aj v pozicii v sluzbe video a to 0 dve priecky. Cena DJ musi vSak zohl'adiovat’ aj
iné ovplyvnenia, ako je napriklad popularita, preto s cenou danej sluzby treba postupovat’
opatrnej§ie. Dalsie vyraznej$ie cenové upravy Omege neodporutame, ked’ze lepsia
pozicia na trhu by bola za cenu vel'kej straty zisku. Napriklad lep$ia pozicia v oblasti
balickov by firmu stala d’alSiu stratu zisku vo vyske 1025 — 840 = 185 €. Celkovo by tak

firma za 5. poziciu stratila 1070 — 840 = 230 € svojho sti¢asného zisku na Stuzkove;.

Navrh cenovej politiky zohl'adnoval prilezitost’ zvysit’ zisk a zaroven priblizit’ sa k svojim
priamym konkurentom s ohl'adom na to, aby si firma stale ponechala aj dostato¢nu
cenovll konkurenénu vyhodu pre pripravovanii marketingovii kampail. Celkovo tak
cenova politika nezohladiuje stratégiu cost-leardership, kedze firma, ktord pdsobi
eventovom sektore podnikania a ma najnizSie ceny, nemusi pdsobit hodnoverne. Ale
zameriava sa na priamych konkurentov avyhodnost' balickov, s cielom udrzat® si
vyhodnejsie ceny voci priamym konkurentom. Kone¢na uprava cien sa moze realizovat’
aj v podobe znizenia zl'avy na kazdd d’alSiu sluzbu, ktora je momentalne na Grovni 20 %
a z ktorej sa odvijala aj cena balicka. T v8ak priamo neodporac¢ame menit’ ked’ze bude
stiGastou aj novej marketingovej kampane Omegy a patri medzi hlavné lakadla, ktoré
firma pri marketingu vyuziva. Firma sa zaoberd aj inymi druhmi eventov, napriklad
plesmi a ve¢ierkami. Tam vSak cena zavisi od individualnych poziadaviek, preto sa

Vv nasej praci d’al§imi eventami a ich Gpravami cien nezaoberame.
Dostupnost’

Firma sa pri komunika¢nych kanaloch spoliehala, Ze vSetky budu viest’ hlavne k navsteve
jej desktopovej verzie webu. Z analyzy ale vyplynulo, Ze zakaznici sa chovajt inak, ako
firma predpoklada a stranku navstevujii hlavne cez mobilné zariadenia. RieSenic moze

byt realizované v dvoch nasledujdcich variantoch:
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- Uprava stavajlcej verzie. Uprava by sa mala zamerat' na zniZenie poétu textu
informdcii a lepSiu ovladatel'nost’. Spravca webu viac neumoziuje, ked’ze verzia
pracuje s original desktopovou verziou stranky. Preto nie je mozné text ani dizajn
modifikovat’.

- Vytvorenie novej. Tvorba novej samostatnej webovej stranky (URL adresy), ktora
by svojim dizajnom, ovladatel'nostou a modifikovanym jednoduchsim textom
mala zdkaznikovi jasnejSie a prehladenejSie prezentovat jednotlivé sluzby

Omegy.

Z hl'adiska spokojnosti zdkaznika by sa firma mala jednoznac¢ne priklonit’ k tvorbe novej
nezavislej verzie, len pre mobilné zariadenia, avSak z hadiska ¢asu a financii odporacame
upravit’ sucasnu stranku, ked’ze néklady na tvorbu webu sa mézu pohybovat’ v sume cca
300 € na dvojro¢né obdobie (Zdroj Wix predplatné) plus ndklady na pracovny cas

konatel’a - editora.

3.6 Navrh komunika¢nych kanalov pre profily segmentov zakaznikov

Vytvorené profily segmentov cielovych zdkaznikov oMegy su kI'icové pre nasledovny
navrh vhodnych komunikaénych kanalov. Navrh je postaveny na poznatkoch ziskanych
z analyzy zakaznickej cesty, modeli AIDA a STD a taktieZ nasledne odzrkadleny od
novej podoby znacky, z hl'adiska jej upravenej identity a prvkov. Samotny névrh
komunika¢nych kandlov je prezentovany novym modelom STDC, ktory zohladnuje
potreby kazdého profilu segmentu zdkaznikov tentoraz oddelene. Predstavené dve matice
STDC prezentuju obraz zékaznika v jednotlivych ndkupnych fazach, v ktorych chceme
vybranymi komunika¢nymi kanalmi zakaznika priviest k nasmu cielovému obsahu.
Ciel'om obsahu je presvedcCit’ zdkaznika objednat’ sluzby prave od znacky oMega event
tak, aby bol v kone¢nom vysledku spokojny a svoj dojem, povedomie, $iril v okoli d’ale;j.
Samotny reklamny obsah pre komunika¢né kanaly bude dokladnejsie navrhnuty v Casti

Navrhy nového komunikaéného mixu. Sucast’ou navrhu je aj uréenie metrik, ktorymi
9

moze firma merat’ uspesSnost’ zvolenych kandlov a taktiez aj ich obsahu.

Navrh komunika¢nych nastrojov pre znacku oMega a jej segmentu zakaznikov Svadba

prezentované v tabulke ¢. 18, je zamerany vyhradne na online moznosti dneSnych

komunika¢nych néstrojov. Len on-line néstroje dokazu prezentovat' dynamicky obraz
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znacky, rozsiahle mozZnosti sluZieb a zanechat’ cielovy wau efekt. Taktiez fakt, Ze firma
len tazko dokaze odprezentovat’ svoju eventovu ¢innost’, video a foto tvorbu v podobe
tradi¢nych komunika¢nych nastrojov ako vizitky, brozurky, plagaty. Firme momentalne
neodporacame spoliehat’ sa na referencie znamych a recenzie, ked’ze momentalne firma

Ziadne nema a je popandemické obdobie.

TabuPka 18 STDC segment Svadba

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Svadba See Think Do Care
Hrada viac
Zasnubena Zena, informacii . .
s . Porovnéva Chce nadviazat
ucastni¢ka svadby, | o svadobnych . o
. o , , v s konkuren¢né uz$i kontakt, chce
Publikum zaéina planovat sluzbach, L2
. ponuky, chce sa skamaratit-
svadbu, rozhliada doplnkoch, , , , .
N . . o rezervovat’ termin | potykat’ si
sa po moznostiach | rad4ch, ¢ita
recenzie
Detailné
N ) Infor[na,me Vyyvody, zl.avy,’ Konzultacia
Prezentacia znacky, | 0 sluzbach balicky, pridana S
. v oblasti priebehu
zanechanie wau - doplnkoch, hodnota, svadb
Obsah efektu, svadobné cenach, ukazka konkrétna cenov( v,
- L . postprodukcia,
zaujmu moznosti, rie§enia prace, kto sa ponuka, Zvereinenie
v podobe ponuky skryva za rezervacia N
g 9 . materialov na
sluzieb znackou, rady terminu-
. - S webe
a skdsenosti, objednévka
vol'nost’ terminu
SEO, PPC webu,
Facebook, . )
blog-video blog, . Facebook, osobné
2 Instagram, SEO, Retargeting webu, .
Kanaly Facebook a web . stretnutia,
PPC webu, odkazy, éri K email, chat lef6 h
blog galéria, Fa_ceboo telefénny hovor
pre recenzie
Navstevnost’ Povolenie
PPC metrika, webu. intenzita Konverzia stranky | zverejnit’
Metrika vydavky na chat—émail cennik, Prijata materialy, like
inzerciu o objednavka arecenzia na
komunikacie
Facebooku

Navrh komunika¢nych nastrojov pre znacku oMega a jej segmentu zakaznikov Stuzkova

v

prezentované v tabulke ¢. 19, podobne ako aj Svadba, pracuje vyhradne s online
nastrojmi. Velmi vyznamnu cCast v8ak vo faze See a Thing tvoria zvyraznené
komunika¢né kanaly. Ak by firma pdsobila mimo pandemického obdobia a odporucania
z minulych realizovanych stuzkovych by neboli prerusené, tak online nastroje by neboli

az tak dolezité. Momentilne ale firma ini moznost nemd a preto jednoznacne

162



odporucame, aby sa aj v pripade segmentu Stuzkovych zamerala na online nastroje.
V pripade obnovy odporucacieho kruhu, firma moéze nakoniec t'azit’ z obidvoch nastrojov
sucasne.

Tabul’ka 19 STDC segment Stuzkova

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Stuzkova See Think Do Care
Studentka ¢o zazila Hlada viac , .
stuzkovi. alebo informécii Porovnava Chce nadviazat
zadina 1;'1nova ¢ 0 sluzbach pre konkurenéné uz$i kontakt, chce

Publikum Smiko‘% rodic no | Stuzkové, chee ponuky, chce dalsie rady
Gdasti na’ P odporicania od | konzultéciu, chce | v oblasti
rodidovskom ucitel’ov- rezervovat  termin | stuzkovej

kamaratov
Prezentacia znacky, Dmalln,e . Vyhody, .

. Informécie komplexnych -
zanechanie wau - iy i .. | Konzulticia
efektu, sluzby pre 0 balikoch, balickov, pridana v oblasti priebehu

“ . doplnkoch, DJ- hodnota, . !
Obsah stuzkové, dobry : <ch Konkré .| stuzkovej,
2 dojem ovi, cenach, onkrétna cenovu Zverejnenie
Zaujmu viir profilové fotky ponuka, -
z0 zazittho oMega N . . materialov na
stuzkovej, rady rezervacia
eventu, . . . webe
odportéanie a skusenosti, ter_mmq-
P volnost terminu | objedndvka
Facebook,
Instagram, SEO, S50, F?PC webu, . )
Kanal PPC webu. odkaz blog-video blog, Retargeting Facebook, osobné
y blog spon’zoring Y. | Facebook a web webu, email, chat | stretnutie
skisenost’ skl
Povolenie
. Navstevnost’ Konverzia zverejnit
Metrika SI?S;\T(et:l;a’ webu, intenzita stranky cennik, materialy, like
ir?lzercial chat-email Prijata Facebooku,
komunikacie objednavka odportcanie
kamaratom

Pre STDC segment Event nebola vypracovana matica komunika¢nych kanélov, ked’ze
dany profil zédkaznika je vel'mi takze oslovit’ akymikol'vek komunika¢nymi nastrojmi.
Déta ziskané z analyzy konkurencie nam taktiez ukazali, Ze ani konkurenti sa na danu
Cast’ segmentu nijako nezameriavaju. Preto navrhujeme, aby si firma aj nad’alej ponechala
webovu sekciu, zameranul na eventy, kde potencialny zékaznik sa vie vd’aka SEO a PPC

dostat’ k pontikanym sluzbam, avSak neodpora¢ame sa vyrazne na segment zameriavat’.

Oblast’ segmentu Event je zaujimava len v pripade podoby zékaznika, ktory je organizator

urcitého druhu eventu, ako napriklad ples. Nie vSak v pripade, ak sa organizator spolieha
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na odportcéanie znamych, alebo inych eventovych firiem a nie na online komunika¢né
nastroje danej firmy. Preto navrhujem aby firma Sirila dostato¢ne svoje dobré meno cez
segment svadba a stuzkova a cez rézne sponzorské akcie, aby sa tak dostalo do SirSicho

povedomia a aj samotného hl'adac¢ika organizatora eventu.

3.7 Navrhy nového komunika¢ného mixu

V matici STDC boli navrhnuté komunika¢né kanaly, zamerané na jednotlivé nakupné
fazy potencidlneho zdkaznika. Komunika¢né kanély vSak mozu splnit’ svoj ucel az po
tom, ako odkomunikuju kvalitny obsah. Preto v nasledujticej Casti sa zameriavame na
navrh samotného obsahu vybranych marketingovych komunika¢nych kanalov, ako je
Facebook, Instagram, Inzercia. Vybrané komunika¢né kanaly budu v nasledujtcej Casti
zahrnuté do ndvrhu marketingovej kampane pre ciel'ové segmenty Svadba a Stuzkova.
Pre dalSie cielové segmenty, ako napriklad Event, nebude primarne navrhnuty
konkrétnejsi obsah, ked’ze su v oblasti komunikacie zamerané len na priamu
komunikéciu, avsak v samotnych navrhoch sa vySkrtni aj moznosti pre dany segment

Event. Sucast’ou navrhu su aj d’alSie oblasti komunika¢ného mixu.

3.7.1 Delenie konceptu pre marketingové kampane socialnych sieti

Dolezitou sucastou marketingovej kampane je celkovy dojem, preto pred navrhom
konkrétnych kampani prezentujeme zékladny koncept reklamného obsahu, od ktorého by
sa mala kampan odvijat’. Na zaklade analyzy vychadzajlcej z casti Komunika¢ny mix
navrhujeme, aby obsah prispevkov pre socialnu siet’ Instagram a Facebook bol rozdeleny

podla nasledujliceho obrazka ¢. 46.
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Portfélio prace

Obréazok 46 Rozdelenie obsahu prispevkov pre marketingovi kampaii

(Zdroj: vlastné spracovanie podla Praxie, 2022; Facebook logo, 2022; Instagram logo, 2022)
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Vyska jednotlivych stipcov obrazka &. 46 udava prioritu marketingovych kampani, ktoré
jednotlivymi farbami odkazuju na posilnenie zékaznickych fazy Povedomie — Zaujem —

Viac informacii — — Nakup prezentované v Model Aida.

Instagram by sa mal primarne zamerat’ na propagaciu samotného portfolia prace, avSak
toho najlepSiecho, €o znamena, Ze celkovy dojem-dizajn nebudu nartsat’ klasické
reklamné textové spoty. TaktieZ odporu¢ame, aby pribehy boli prezentované Cisto len na

platforme Instagram, ked’Ze t& ma lepSie predpoklady pre ich tvorbu.

Facebook by sa mal primarne viac zamerat’ na ponuku sluzieb, konkuren¢né vyhody,
dolezité terminy a celkové albumy zékaziek, ktoré odprezentuju galériu ako celok.
Galéria portfolia prace je vel'mi ddlezita aj pre samotny Facebook, ked’ze dana platforma
sluzi aj pre moznosti hodnotenia-referencie. Preto je dolezité uskutocneny event prepojit

s priamou reakciou zainteresovaného zakaznika.
3.7.1.1 Navrh konceptu marketingovej kampane socialnych sieti

Firma by mala na zéklade svojich profilovych segmentov zakaznika Ciel'ovy segment
zakaznikov zacielit’ konkrétnym obsahom zvoleného konceptu reklamnej kampane. V
nasledujdcich navrhoch sa predstavené obsahy ako celok, nasledne doplnené o konkrétne

rozdiely, ktoré prihliadaji na odliSnosti definovanych profilovych segmentov zakaznika.

Celkovy wau efekt

Obrazok 47 Kampaii celkovy wau efekt

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Celkovy wau efekt ma prezentovat’ znacku ako celok, preto nie je zamerany na konkrétny
segment zadkaznika. Samotny obsah prispevkov ma ciel’ potencidlneho zakaznika ohtrit,
zanechat’ velkolepy dojem a tizbu nieco podobné zazit. Preto obsah prispevkov bude
postaveny na fotkach tych najviacsich eventov, ¢o firma oMega organizovala. Prispevky
budii okrem fotiek pozostavat’ aj z promo dynamickych videi, kde bude vo vel'mi
dynamickej a kratkej sekvencii max 10 sekiind zobrazeny eventovy obsah. Prikladom
takého zaujimavého obsahu mozu byt nasvetlovacie rampy, dron, dynamické zabery
z party a plesov. Celkovy wau efekt mé dotvarat’ nakoniec aj nové logo spoloc¢nosti, kde

sa v pripade promo videa zvyrazni cast MEGA EVENT.

Wau obsah v podobe klasickych foto prispevkov odpori¢ame publikovat’ vyhradne len
na Facebook profile, aby tak nedoSlo k naruSeniu prehl'adnosti Instagramového profilu
a jeho prezentacii tych najlepSich fotiek. V pripade publikovania na Facebooku mdze
firma, okrem klasického publikovania na nastenke, vyuzit' aj moznosti propagacie cez
uverejnenie prispevkov na nastenke profilu. Tak dany prispevok bude priamo
zobrazovany len ako reklama a zaroven nebude rusit’ prehl'adnost’ Facebookového profilu
znacky. V pripade video verzie wau efektu odporucame naopak uverejiiovat’ aj na
Instagrame a Facebooku, ked’Ze dynamickost’ videa mdze podstatne ozivit samotné
statické profily znacky. Nakoniec samotné video wau spoty mozu byt vyuzité aj v Google
inzercii.

Konkurenéna vyhoda

Vyznamnd zmena v oblasti vyuzitia socialnych sieti sa tyka prave zdoraznenia
konkurenénych vyhod novej znacky oMega. Vyhody doposial firma nikde
neprezentovala, preto navrhujeme, aby klI'icové konkuren¢né vyhody boli na pravidelnej
baze raz mesacne zdorazinované a propagované prostrednictvom Facebookového profilu
firmy. Samotny obsah prispevok je ilustratne prezentovany na obrazku ¢. 48. Samotné
konkuren¢né vyhody nie je potrebné v pripade réznych segmentov publika vyznamovo
odlisovat’, ked’ze obe skupiny na vyhody budu reagovat’ totozne. Potrebné je vSak zmenit’
cielovy text, ako napriklad Stuzkova, Svadba, Ples a prepojit’ ho so zodpovedajucim
pozadim. Firma pri publikovani prispevkov, zameranych na konkuren¢né vyhody, moze
vyuzit aj dalS§ie namety v podobe sloganov, ktoré by mali presvedCit zakaznika

o bezkonkuren¢nej vyhode ako napriklad:
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- Setrime ¢&as, objednaijte si Nas

- USetrime Cas, rezervujte si Nas

- Foto, video zvuk svetla ¢o Vam este treba?

- Viac je vyhodné!

- VSetky sluzby pod jednou strechou

- Omega? Ci Mega? 00 to je Mega zl'ava!

>

@ 50

W\

, 3 2 _ta

STUZKOVA NA STUZKOVA BEZ KOMPLET SVADBA
ZAVAZKOV ROVNA SA ZLAV

Yo 9"
A )

- SR ~NAD il ’

KLUC

FOTO VIDEO ZVUK SVETLA

EVER

Obrézok 48 Kampaii konkurenéné vyhoda

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Ponuka sluzieb

Jednou z konkurenénych vyhod je mnoZstvo sluzieb, ktoré oMega pontka. Okrem
zakladnych, pontka firma aj mnozstvo doplnkovych sluzieb, aby oslovila aj novych
prichadzajucich zakaznikov, ktori nemaju este ziadne povedomie o znacke a jej sluzbach.
Preto je potrebné, aby aj pri zbeznom prezerani profilu dochédzalo k ziskaniu povedomia
o ponuke sluzieb. Preto navrhujeme, aby firma pravidelne postovala privesky zamerané

na sluzby a ich doplnky, ako st prezentované na obrazku ¢. 49.

_SVETLA

Obrazok 49 Kampaii ponuka sluzieb

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Portfolio prace

Portf6lio prace navrhujeme uverejnit’ okamzite po ziskani povolenia od zékaznika, aby

tak mohlo dgjst’ k ¢o najCerstvejSej interakcii zo strany zdkaznika. Interakcia by mala byt

167



vedena k moznej recenzii, like, sledovaniu stranky, alebo prezdiel'aniu medzi priatel'mi.
Kazdy zo spomenutych aspektov vytvara organické povedomie o znacke a prispieva tak
k celkovému obrazu, Ze je firma aktivna. Portfélio prace by malo byt zdielané na
platforme Instagram aj Facebook, kde v pripade Instagramu by malo ist’ o profilové fotky
z usporiadanych eventov. V pripade Facebook by malo ist' skor o prezentovanie
celkového obrazu, preto odporiacame zverejiiovat’ prispevky v podobe samostatnych
albumov, obsahujucich minimélne 10 fotiek sledujicich podobnu Struktaru, ako je
Struktira prezentovand v nasledujucej Casti pribehy. Ddlezité je aby firma dodrzala urcity
prehl'ad na svojich profiloch. Preto navrhujeme jednotlivé sezony, ako su Stuzkova,

Svadby, Plesy, Party, oddelit’ spdsobom prezentovany na nasledujiicom obrazku ¢. 50 :

PLESOVA - | E‘VADOBNA

Portfélio ‘ fi . SEZ‘;.',"_‘A ‘ Portfdlio ‘ ‘, IiPEZ"O'NA Portfélio
, ZACINA . A ACINA |

=

Obrézok 50 Kampai portfélio prace

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Pribehy

Navrhujeme, aby obsah pribehov bol prezentovanych vylu¢ne na platforme Instagram.
Ciel'om kazdého pribehu by mala byt dokumentécia jedného eventového diia. Celkovy

obraz daného eventu, zachyteného pribehom, by mal potencidlnemu zékaznikovi

.....

situaciach. Obsah pribehov Svadba, Stuzkova by mal zachytavat’ nasledovné okamihy:

Spolo¢na Profilovky - Hostina - .

Obréazok 51 Kampaii pribehy

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Firma méZe do svojich pribehov zahrnit’ aj plesy, alebo party. Tie ale mézu stavat’ na
podobne;j Strukture, ako je napriklad Stuzkova. Délezité je, aby jednotlivé prispevky boli
zachytené aj z pohl'adu zamestnancov firmy, ¢ize nie je dolezité zachytit’ len okamih
zakaznika, ale aj obraz samotného pracovnika firmy v danej situdcii. Takto vytvoreny
pribeh by sa mal zaradit’ do staleho archivu pribehov na hlavnej stranke v podobe jasnych

piktogramov.
Terminy

Navrhujeme, aby firma prostrednictvom Facebook stranky pravidelne motivovala
konzistentnymi prispevkami potenciadlnych zakaznikov k zacatiu planovania svojho

eventu, podla prezenticie na obrazku ¢. 52.

SVADBY ZAérU

m Poziadal? tak pod’te do toho

m Vybavte to v lete

1 o o D N I' : m Mate poslednu Sancu
R » m Neodkladajte to na leto

Necakajte a rezervujte

STUZKOVE SA

—,
; Op'SADZUIU \\
*MAS'UZ TERMIN 2

Neodkladaj to

Vybav to este pred
prazdninami

Mas poslednu sancu

OMEGA STUZKOVE

Rezervyj si lukrativny termin

Zaistite to uz teraz

Maéte vsetko pripravené?

Uz sa to blizi

Zachvil'u to za¢ne

Obrazok 52 Kampaii terminy

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Motivacia by mala zdkaznika prinutit’ k zamysleniu, ¢i je dobry napad aj nadalej
rozhodnutie odkladat’, alebo je lepSie si lukrativny termin rezervovat hned’. Firma moéze
v prispevkoch aj nabadat’ zdkaznika ku konkrétnym vol'nym déatum, ktoré sa jej tak podari
obsadit’. Samotny stimul by mal byt’ sezonny tak, aby vhodne koreSpondoval aj s planmi
potencialnych zékaznikov. Nie je vhodné pripominat’ napriklad svadobné terminy pocas
sezony stuzkovych, alebo plesov. Preto v ilustracnych obrazkoch (obr. 52) navrhujeme

mozny vizual a vhodné datumy uverejnenia spolu so sprievodnym textom.

V podobnom duchu moézu byt vytvorené aj dalSie prispevky, zamerané na in¢ druhy
eventov. Je vSak dodlezité, aby bol minimalizovany text v obrazku, ked’ze Facebook

neumoziiuje propagovat’ obrazky, kde dominuje text Facebook.

Vsetky spomenuté navrhy marketingovych prispevkov moézu byt jednoducho zadarmo
zdiel'ané na Instagramovom a Facebookom profile firmy. Taktiez moze firma vyuzit’ aj
moznosti propagacie, je vSak ale dblezit¢ minimalizovat’ text a presunit’ ho skér do
popisu. Pre samotné cielenie kampane moze firma taktiez vyuzit' navrhnuté segmentové
profily zakaznikov, avSak tu odporac¢ame byt’ skor opatrnejsi, ked’Zze socidlne siete firma
doposial’ vyuzivala hlavne na zvySenie povedomia o znacke. Preto navrhujeme, aby si
firma najprv vysktsSala cielenu propagaciu pomocou navrhnutych profilov zdkaznika na
prispevkoch, zameranych na konkurenéné vyhody. A na ziklade vysledku v podobe
konverzii rozhodla 0 moZnom pokracovani na d’alSie druhy obsahu, ako st terminy alebo
wau efekt. V analyze konkurencie bolo taktiez identifikované, ze firma oproti svojej
konkurencii vyrazne zaostava v mnozstve skledovatel'ov. Preto navrhujeme, aby obsah
zamerany na wau efekt bol pravidelne propagovany a obsah zamerany na portfolio prace
bol interagovany s ti¢astnikmi daného eventu, ked’ze jedna spolo¢na fotka so Stuzkovej
modze naraz nazbierat’ vel'ké mnozstvo likes a zdiel'ani, ktoré tak s nulovymi nakladmi

Siria povedomie o znacke.
Premiéra znacky

Navrhujeme aby firma pri prechode z znacky Omega Entertainment na oMega Event
vytvorila samostatni marketingovii kampan, ktorou bude zakaznikov postupne
pripravovat na zmenu do novej podoby. Kampaii by sa mala orientovat’ na vSetky
komunikac¢né kandly, aby tak zdkaznikom jasne zdoraznila zmenu. Kampai premiéry tak

jasne oddeli staru znacku od novej, kde aj zékaznik, ktory si bude listovat celkové
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portfolio prace — prispevky na socialnych sietach pochopi, ze stard Omega je nova

MEGA. Kampan by mohla byt stvarnena v podobnom duchu ako je na obrazku ¢. 53.

Obrazok 53 Kampaii premiéra
(Zdroj: vlastné spracovanie)
Na obrazku €. 53 moZeme vidiet’, ze kampar je zamerand na ¢as a kiisok chystanej zmeny.
Cielom je, aby zdkaznik bol pripravovany, ze ku konkrétnemu datumu dojde k zmene
a Ciastocne je informovany o podobe zmeny, ako v pripade klasickej premiéry filmu.
Prispevky mozu byt’ d’alej doplnené o text, pozostavajuci z planovanych zmien, ¢o nové
zakaznika ¢akd a naco sa moze teSit’. Firma tak moze v pripravovanej premiére zékaznika
lakat’ na vSetky konkurencné vyhody, ktoré boli v préaci predstavené. Kampan mdze byt
doplnena aj o video verziu, kde moze byt’ v kratkych zableskoch ukdzané, na ¢o sa moze
zakaznik s novou podobu znacky tesit’. Video mdze byt postavené na rovnakom principe,

ako planova kampait Wau efektu.
3.7.1.2 Marketingova kampai pre inzerciu

V nasledujiicich dvoch tabul'kdch je predstavend profilova technicka Specifikdcia
navrhovanych reklamnych kampani v néstroji Google ads. Na zéklade navrhnutej
technickej Specifikacie moze byt vytvorena skutoéna marketingova kampar, inzerovana
prostrednictvom Google vyhladavaca ajeho partnerskych webov. Oba néavrhy
zohl'adituji nové profilové segmenty Svadba a Stuzkova, zdoéraziuji konkurenéné
vyhody a lepsie prezentuji dynamicky efekt znacky, vd’aka novym moznostiam nastroja
v podobe typu kampane.

Profil kampane Svadba tabul’ka ¢. 20 bude postaveny na novych moznostiach Google
inzercie, kde okrem vyhladavacej sieti, bude nova kampan inzerovana aj v prostredi

YouTube, Gmail a maps. Cielom navrhovanej kampane je priviest potencialneho

zakaznika ku Svadobnej ponuke sluzieb oMegy na cielovej stranke.
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Tabulka 20 Segment Svadba navrh profilu kampane

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic, 2022; Google logo, 2022)

N&azov Kampane Mega Svadba
p Ciel Potencialni zakaznici
Ciel’ konverzie Zobrazenia cielovej strnky
Typ kampane Max vykonnost’ (jedna kampan na vSetkych sluzbach
Google) novinka Google
Rozpocet a Rozpocet 2€ denne
ponuky Zameranie Konverzia
Nastavenie Oblasti Trenéianky kraj, Bratislavsky kraj
kampane Jazyk Slovencina
Cielovi webova https://www.omegatrencin.com/svadba
adresa
Obréazky 15x 1:1, 16:9
Obrazky Videa 5x
Logo 1:1
Svadobné bali¢ky , Svadobny fotograf, Svadobny
Nadpisy kameraman, Svadobny dj, Vsetko pre svadbu, Svadba na
klu¢
Podklady pre Svadobné sluzby pod jednou strechou
kampaii 2 : Svadba od fotografa az po DJ
P Dl mes ey Preneste svadbu na Nas od fotografa az po DJ
Svadba na kl'u€ usetrite ¢as aj peniaze
Ponukame svadobného fotografa, kameramana, dj aj
Opisy svetla
Ak objednate vsetky sluzby u nas ziskate zl'avu 20%
Ziskajte zl'avu na DJ alebo Fotografa objednajte u nés!
Vyzva na akciu Automatické
Nazov firmy oMega Event
DLudia, ktorych na kameraman na svadbu, svadobny kameraman, video
Google vyhPadavali | svadby, svadobny klip, svadobné fotky, fotky svadba,
Vlastny niektory z danych fotograf na svadbu, svadobné fotenie, fotograf svadba, dj
segment vyrazov svadba, portréty svadby
publika Ludia prezerajuci si | https://fortuna.studio/
podobné weby ako https://gentlemanproduction.sk/svadobne-video/
vas https://www.softstudio.sk/svadobny-den/
) Zaujmy, stav, Planovanie svadieb, Fotografické sluzby a video sluzby,
Vlastné A ,
L udalosti vo vzt'ahu, svadba
demografické = - - y —
adaje Demografické tdaje Zeny,, 25—4_4 + ne;name, beg deti + nezpame, prijem
domécnosti hornych 31% az 50% dolnych
Kontakty https://www.omegatrencin.com/kontakt
Cennik svadba https://www.omegatrencin.com/svadba-
T Odkazy na .
Roz$irenia podstranky cenrlnl_( _
Galéria svadby https://www.omegatrencin.com/svadba-
galeria

Samotnd metrika, na ktort sa bude kampan orientovat’, je konverzia v podobe PPC.
Odporacame nastavit’ aj sledovanie cielovej konverznej stranky, ktorou je napriklad
podstranka objednavky, alebo cennik. Rozpocet kampane odporu¢ame zo zadiatku
nastavit’ na podobnu uroven, ako povodna kampain 2€ denne, v pripade pozitivnych

konverzii mdze byt rozpocet navysSeny. Pre oblast’ podkladov je nutné vybrat' tie
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reprezentativnejSie fotky a videa, ktoré budu zamerané hlavne na wau efekt, ktory spolu
Stextom zameranym na konkurenéné vyhody vytvori jedinecnu, dostato¢ne
diferencovanu kampan znacky oMega.

Tabul’ka 21 Segment Stuzkova navrh profilu kampane

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Google Analytic, 2022; Google logo 2022)

Néazov Kampane Mega Stuzkova
0 Ciel Potencialni zakaznici
J Ciel’ konverzie Zobrazenia cielovej stranky
Web stranka ] .
. https://www.omegatrencin.com/
vstupna
Rozpocet a Rozpocet 2€ denne
ponuky Zameranie Konverzia
Typ kampane Vyhladavacia a Obsahova siet’
Oblasti Trendianky kraj, Zilinsky kraj
Nastavenie Jazyk Slovencina
kampane Fotografické a video sluzby

Segmeny puisiie Sluzby plénovania podujati

Segmenty publika Pozorovanie-automatiky sa prispdsobuje reakcii publika
kameraman na stuzkovu, dj na stuzkovu, fotograf na
KPuacové slova stuzkovu, stuzkova DJ, video stuzkova, stuzkova foto,

stuzkova podsvietenie, stuzkova svetla

Cielova web stranka | https://www.omegatrencin.com/stuzkova

Kameraman na stuzkovu, Fotograf na stuzkovt, DJ na
Nadpisy stuzkovu, Projekcia na stuzkovi, Podsvietenie na
stuzkovi

Stuzkova foto video zvuk svetld

Sluzby pre stuzkové pod jednou strechou

Stuzkova od fotografa az po DJ

Prenes stuzkovli na Nas

Stuzkova na kl'u¢ usetri$ ¢as aj peniaze

Kompletné rieSenie stuzkovej,

Vyber si jeden z komplet bali¢kov pre stuzkova
Kompletka pre tvoju stuzkova

Objednaj vsetko u nas ziskaj zI'avu 20%

Chces$ zl'avu na DJ alebo Fotografa tak objednaj u nas aj
Video

UsSetri ¢as a vezmi vSetko od Nas

Kontakty https://www.omegatrencin.com/kontakt
Cennik Stuz https://www.omegatrencin.com/stuzkova-
cennik

Galéria Stuz https://www.omegatrencin.com/stuzkova-
galeria

Obrazky 2x 1:1, 16:9

Vided 1x

Krucové slova
a reklamy DIhé nadpisy

Opisy

Odkazy na
podstranky

RozSirenia

Obréazky a video

Navrh pre segment Stuzkova prezentovany v tabulke ¢. 21 je v oblasti nastavania
kampane odliSny oproti kampani Svadba. KedZe event Stuzkovd nie je az tak
vyhl'addvany, ako Svadby a Google preii nevie navrhnit relevantné oblasti zaujmu

zakaznika, tak bola zvolena kampan zamerana na obsahovi a vyhladavaciu siet’, pre
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ktorti je mozné nastavit’ vlastné kI'icové slova. Tym, Ze v inzercii stuzkovej firma
nezaznamenavala vel’ky Gispech, tak pre mozné korekcie navrhujeme podobne skromnejsi
rozpocet 2€, ako v pripade svadby. V pripade segmentu publika odporu¢ame vyuzit
pontkané dve moznosti, ale taktiez povolit' automatické pozorovanie, ktoré sa samo
prispdsobi odozve publika. Pre samotny segment publika neodporuc¢ame ziadne d’alSie
Specifikacie, ked’ze profilovy zakaznik stuzkovej moze byt aj Student, aj rodi¢. Samotné
kl'acové slova a reklama odzrkadl'uju marketing, zamerany na konkuren¢né vyhody v
podobe mnozstva sluzieb, komplexnost’ balickov a vyhody plyndcich z nich. Novy nédvrh
pracuje aj s priamejSim kontaktom v podobe tykania, ktoré moéze na Studenta lepSie
vplyvat. Len ¢as vie ukazat’, ¢i tykanie naopak neodradza rodicov. Celkova kampan je
uzavreta rozSireniami v podobe odkazov a grafickych doplnkov, ako v pripade kampane
Svadba

Navrh kampane pre samotné eventy momentalne neodpori¢ame, ked’Zze pre profil
segmentu event nie je mozné vhodnym spdsobom navrhnit’ funkénd reklamnt kampai
Google inzercie. Segment je tak obsiahly a neurcity a malo vyhl'adavany na Google, ze
akékol'vek investicie doniho by boli kontraproduktivne. Preto odpori¢ame zamerat’ sa na
oblasti eventov v podobe d’alsich marketingovych moznosti, ako je sponzoring podl'a

nasledujuce;j Casti prace.

Prezentované kampane mozu byt taktiez doplnené o presmerovanie na samostatné
mobilné verzie strdnky oMega bez toho, aby musela byt vytvorena nova kampan.
V pripade implanticie odpori¢ame nenahradzovat nove kampane Mega Svadba
a Stuzkovd namiesto povodnych, ale nechat ich inzerovat” subezne. Nasledne po
prekroc¢eni CTR hranice 5,56% pdévodnej kampane Svadba a CTR hranice 1,1% p6vodnej
kampane Stuzkova, uréenej na zaklade analyzy inzercie Komunika¢ny mix odporicame

povodné kampane deaktivovat’.

3.7.2 Celkovy obraz komunikaé¢ného mixu

Marketingova kampan Vv oblasti socidlnych sieti ainzercie je doplnend o podporné
néstroje komunikaéného mixu, ktoré tak dopliaju online marketing firmy a vytvaraju
celkovu marketingovu stratégiu novej znacky oMega event. Celkovy obraz tak uzatvéra
aj premostenie novej podoby znacky k cielovému segmentu potencialnych zakaznikov

ktorych sa znacka novou podobou snazi oslovit'.
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Blog

Blog bol vel'mi Castym néstrojom konkurencie, vyuzivany na prilakanie potencialnych
zékaznikov na prisluchajuce weby, kde im nepriamo boli ponuknuté riesenia v podobe
sluzieb daného konkurenta, taktiez v samotnej navrhovej ¢asti komunika¢nych kanalov
bol blog zvoleny ako jeden z dodlezitych nastroj komunikacie s potencidlnym
zékaznikom. Preto odporu¢ame firme vytvorit’ asponi zakladny textovy blog, doplneny
0 video ukazky z YouTube kanalu, zamerany na Svadby a Stuzkové. Ako inSpirativnu
predlohu odpora¢ame vyuzit' blog Lucia Simkové fotografka, ktora vyuziva v podobe
jednoduchych, ale zaroven uzito¢nych rad odpovede na najCastejSic kladné otazky
a problémy. Ked'ze personal firmy je tvoreny muzskym kolektivom, tak navrhujeme, aby

bol blog spracovany v spolupraci aj so zenskym vnimani dané¢ho eventu.

Pomocou prepojeného YouTube kandlu firma komunikuje cez svoju druhu znacku
PIXEL. S danym kandlom odpori¢ame viac pracovat v podobe ziskania viacerych
zahliadnuti pre uverejnené videa. Povedomie 0 danom kanali navrhujeme zvysit

pomocou kompletnych tutoridlov zameranych napriklad na:

- Typy atriky pre Event — Konatelia firmy by mohli nato€it’ sekvenciu videi
v podobe rozhovorov, kde by boli prezentované rozne oblasti, napriklad
stuzkovych v podobe: vyberu vhodnej saly, vyberu vhodného oblecenia, ndpady
na scénky do programu, navrhy vhodnych prihovorov, rézne koncepty
harmonogramov, ktoré budu cely cas prestrihavané do skutoénych ukazok
z eventov Omegy a nepriamym naznakom rieSenia v podobe Omegy. Dané
tutorialy mozu byt spracované aj pre svadby a iné eventy, ktoré firma ponuka.
Tutoridly mozu v konecnom dosledku dobre pracovat’ aj s webom, kde mézu mat’
samostatnu sekciu, alebo s Blogom a celkovo tak nepriamo zvySovat’ povedomie
0 znacke.

- Préaca s Final cut pro x — Dlhoro¢né znalosti v oblasti video editacie v programe
FCPX moze konatel’ spracovat’ do slovenského tutorialu, ktory momentalne na
trhu chyba. Zhliadnutia by mali navysit' celkové zobrazenie YouTube kanalu
atym aj nanho naviazané dalSie videa, prezentujuce uz aj samotni znacku

Omega.
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Néavrhy v oblasti nového zaujimavého obsahu pre blog a Youtube kanal PIXEL by tak
posilnili fazu Povedomie a Zaujmu, ked’ze by nepriamo zvySoval povedomie a nasledny
zaujem o rieSenia v podobe pontkanych sluzieb. Zilezalo by aky obsah by firma
potencidlnym zakaznikom pre vzbudenie pozornosti priniesla. Ak by obsah v podobe
trikov a typov bol dostato¢ne obsiahly, mdze firme posilnit’ aj fadzu Viac informacii. Ak

by v obsahu boli spomenuté vSetky konkurenc¢ne vyhody, tak by posilnili aj fazu
Podpora predaja

V oblasti podpory predaja navrhujeme, aby firma aj nad’alej vyuzivala 20% zlavu pre
kazda d’alSiu objednant sluzbu. Neodpori¢ame danu sadzbu vyraze menit, ked'ze sa
jedna o kIa¢ové konkurenéné lakadlo, na ktorom je postavena aj ¢ast’ nového marketingu
firmy. Ak by si firma chcel navysit’ zisk, moze to urobit’ pracou v oblasti novej cenovej
politiky, kde navysi ceny samostatnych sluzieb, avsak komplexné balicky ostant vd’aka

zl'ave stale vyhodné. Celkove by tak mala oblast’ podpory predaj posilnit’ fazu
Préaca s verejnost’ou

Oblast’ prace s verejnostou bola Ciasto¢ne navrhnutd v ¢asti komunikacia YouTube.
Navrhujeme preto, aby firma pracu s verejnostou aj nad’alej posiliiovala, napriklad aj
Vv podobe vyuzitia ziskaného titulu Tren¢in mesto kultary 2026, kde firma moZe pre
zvySenie povedomia znacky oMega firma vyuZit' svoje filmové $tudio PIXEL a natocit
nezavislé propagacné materialy mesta Trencin, ktoré pocas roku 2026 zvysia zaujem
0 podobné materidly atym aj mozny zaujem na odkazujucu znacku PIXEL a oMega.

Neustéla praca s verejnostou by sa mala postarat’ o posilfiovanie faze Povedomia.
Zazitkové eventy

Navrhujeme, aby firma obnovila svoju ¢innosti v oblasti sponzorovania zazitkovych
eventov, v podobe zabezpeéenia osvetlovacich a ozvuéovacich DJ sluzieb pre Stefansku
a Velkono¢nu zabavu. Taktiez aby zabezpecila komplet eventové sluzby pre Studentsky
arodicovsky ples Piaristického gymnézia Jozefa Braneckého a Video sluzby pre
Trojkral'ovy koncert. Pri sponzoringu je dolezité, aby firma vyuzila to najlepsie ¢o ma,
ako z organizaénej, tak aj z technickej stranky. Vsetky spomenuté akcie s navstevované
hlavne $tudentami, u¢itel'mi a rodi¢mi, ktori st potencialnymi klientami stuzkovych. Tak
ma firma jedineCni moznost’ dostat sa do povedomia potencidlnych zdkaznikov

a zanechat’ v nich kI'ai¢ovy wau efekt. Na spomenutych eventoch najlepsie funguje wau
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efekt, ked’ze firma mdze vyuzit maximum ¢o ma a nehladiet na financné obmedzia,

sprevadzane so stuzkovymi.

Pred pandémiou firma casto krat komunikovala s potencidlnymi zakaznikmi
prostrednictvom sponzoringu. Pandémia Covid-19, ako sme identifikovali v analyze
SLEPTE Obrazok 18 sposobila absolutny zakaz vsetkych akcii na dvojrocné obdobie
a tym pretrhala aj zauzivany kolobeh odporucani, vyplyvajici zo sponzorovania plesov

a party v trencianskom regione.

sponzoring plesu

obejdnavka objednavka objednavka

. . roznych .
stuzkovej 3. rok eventov stuzkovej 1. rok
skuisenost’

skusenost’ rodica,
’\Urodenca - kamarata... /
objednavka

stuzkovej 2. rok

Obrazok 54 Odporuéaci kruh

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Preto navrhujeme, aby firma ¢im skor obnovila sponzorovanie danych akcii, aby opéat
ozivila svoj odporucaci kruh znacky prezentovany na obrazku ¢. 54 kde kazda skasenost’
moze viest k objedndvke nového eventu akazdy dalsi event mdze viest opat
k skisenosti a tak nasledne k d’alsej objednavke eventu. Navrhy by tak posilnili hlavne
fazu Povedomie, av8ak moznosti priamej interakcie so zakaznikom priamo na

sponzorovanom, alebo realizovanom evente umozni firme posiliiovat’ vSetky zakaznicke

fazy Model Aida.
Priamy marketing

V oblasti priameho marketingu navrhujeme, aby firma v prostredi spomenutych
zazitkovych eventov vyuzila : v pripade plesu napriklad vizitky pri fotoplatne, kde bude

odkaz v podobe QR kodu na funpage - Facebooku stranky, kde si moézu najst’ jednotlivi
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hostia svoje fotky , moZzu na ne reagovat’ a nasledne zdiel'at’. Firma moze aj v pripade
party vyuzit' podobny mechanizmus, kde napriklad v podobe QR kodov priamo na
identifika¢nych naramkoch bude odkaz na galériu fotiek z danej party. Spomenuté
odkazy st vel'mi obl'ibené prave u mladych I'udi, na ktorych firma cieli. Vd’aka tomu sa
moze zvysit navstevnost’ a sledovanost’ oMega stranok a tym aj povedomie o0 znacke

samotnej.

Obrazok 55 Priamy marketing

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Celkove by mala byt marketingova komunikacia v podobe prezentacie znacky uzavreta
novym odpovedajucim dress-code, ktory by mal prezentovat’ uz nové prvky znacky.
Nakoniec odporti¢ame aj olepit’ stavajuci inventar a predmety, vyuzivané pocas eventu,
novym logom, ktoré tak celkovo zaistenia vplyv na posiliiovanie fazy Povedomie 0

znacke a zaroven navodia profesionalny dojem so znacky a firmy samotnej.

3.8 Implementacia navrhu rozvoja znacky

Implementacia navrhov rozvoja znacky by mala prejst’ nasledujucimi Styrmi fazami,
ktoré sa pri postupnom naplneni postaraju o planovany celkovy rozvoj upravenej znacky
Omega Entertainment do podoby oMega Event. Jednotlivé fazy nezahriuji konkrétne
personalne role, kedZe sa jedna o mikro podnik, kde véac¢Sinu potrebnych
implementa¢nych Uloh zastanU vo vlastnej rézii konatelia firmy, pripadne zamestnanci.
Hlavny dovod elimindcie delegovania uloh rozvoja znacky na externé firmy
a profesionalov je obmedzeny rozpocet, ktory pandémia covid 19 silno zasiahla

anadvizujaci fakt, ze slaba vytaZenost’ firmy zase priniesla velky casovy priestor
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konatel'ov, ktory sa moze vyuzit' pre implementaciu nového rozvoja znacky. Navrh
implantacie je zlozeny z kratkodobého a dlhodobého planu implementacie. Oba plany
sleduju rovnaké ciele rozvoja avSak predstaveny rozvoj znacky nie je mozné napriklad
Vv oblasti zvySenia pozicie voci konkurencii z kratkodobého hl'adiska realizovat’. Pred
samotnou implantaciou je vSak dolezité, aby rozvoju zodpovedalo vonkajsie a vnutorné

prostredie firmy.

3.8.1 Podmienka implementacie nového rozvoja znacky

Omega si tvori vnutorné prostredie, ktoré nasledne ovplyvituje vplyv vonkajSieho
prostredia. Pre planovany rozvoj je odporacané, aby firma zohl'adiiovala a eliminovala

nasledujuce vplyvy, ktoré by mohli celkovy rozvoj znemoznit'.
Vnutorné prostredie

Odportcame, aby firma aj nad’alej fungovala podl'a prezentovanej Struktiry a Systému,
ked’ze aj planovany rozvoj firmy nepocita s vyraznou zemou, ktora by vyzadovala menit’
zauzivané spdsoby. Samotnu stratégiu a hodnoty mala firma v stcasnosti nastavenu
dobre, avsak odporu¢ame ich v nasledujtcich ¢astiach navrhu korektne upravit’ tak, aby

lepSie zodpovedali planovanému rozvoju znacky.

V oblasti prace so zamestnancami odporic¢ame pristupovat’ zodpovednejSie, ked'ze
planovany rozvoj mdze priniest’ pozitivny trend v podobe rastu objednavok a tym aj
urcity tlak na zamestnancov a zauzivané sposoby. Preto navrhujeme, aby firma v style
riadenia laissez-faire presla na podobny styl a to demokraticky, kde aj nadalej moze
zamestnanec otvorene komunikovat, ale samotny manazment bude brany viac ako
autorita, ktora ma lepsi prehl'ad o firme a jeho slovo bude koneéné. Taktiez navrhujeme,
aby firma aj nad’alej rozvijala schopnosti v§etkych zamestnancov tak, aby kazdy vedel ¢o
najviac ¢innosti v oblasti ponuky sluzieb, ¢im sa vyriesi aj mozny vypadok v pripade

odchodu niektoré z mladého a neusadeného ¢lena timu.
Vonkajsie prostredie

N&vrh opatreni v oblasti vonkajSieho prostredia nie je mozné navrhnuat’, ale len prijat),
ked’ze najvyznamnejSie ovplyvnenia nema firma vo svojich rukach a stav nie je mozné
eliminovat’. Mozné je len prisposobenie. Preto navrhujeme, aby firma pri planovanom

rozvoji pocitala aj s moznymi ohrozeniami, ktoré mézu prist’ z vonkajSieho prostredia
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firmy. V sucasnosti najviac ohrozujucim faktorom je pandémia Covid-19. Preto
odporucame pri implementovani rozvoja mat’ v konecnej faze implantacie nachystany
ur¢ity druh stopky, kde moéze planovany rozvoj na cas odlozit apockat do
priaznivejSicho obdobia. Stopka by sa tykala planovaného predstavenia verejnosti, nie
vSak implantacie do firmy. V pripade opatovného navratu pandémie odporac¢ame firme
zamerat’ sa na nové moznosti vyuzitia jej sluzieb, napriklad live streamom, alebo
externym strihom, avsak len do momentu, pokial’ nebudu vyraznejsie finan¢ne zatazovat’
rozpocet firmy v podobe investicii. Akékol'vek investicia pocCas pandémie je neista

amoze vyrazne spomalit’ firmu pri potrebe financovania rozvoja v postpandemickom

obdobi.
Faza schval’ovania

Pred samotou pripravnou fazou nasledujucej implementacie musi prebehnat’ schvalenie
a prijatie planované rozvoja znacky manazmentom firmy. Je ddlezité, aby manazment
pochopil a nasledne sa stotoznil s novym navrhovanym rozvojom znacky. Schvalenim
a pripadnym doladenim musi prejst’ celd predstavena Struktara navrhu rozvoja znacky,
pripadné nezrovnalosti a doplnky musia byt vyrieSené, alebo eliminované. Az po
kone¢nom prijati navrhu méze firma prejst’ k samotnej faze pripravy. Ak manazment bez
vyraznych zmien schvali navrh rozvoja znacky v rovnakej podobe, ako bol prezentovany
Vv navrhovej Casti prace, moze firma nasledne prejst’ k jednotlivym fazam implantacie. Ak
by sa manazment rozhodol navrh zésadne menit’, je dolezité vypracovat’, alebo pozmenit’

aj prezentovany plan implantacie.

3.8.2 Kratkodoby plan implementécie

Kratkodoby plan sa zameriava na obdobie do jedného roka po skonceni fazy
schvalovania. Cielom kratkodobého planu je predstavenie novej podoby znacky
zédkaznikom na vybranom trhu a vytvoreni dostato¢ného marketingového obsahu na
obdobie jedného roka. Ddlezité vSak je, ze firma nemusi realizaciu dlhodobého planu

nadvizovat’ na ukoncéenie kratkodobého planu, ale moézu bezat’ subezne.
Faza priprav

Pripravna faza implantacie sa tyka vSetkych ¢innosti, ktoré¢ musi firma vykonat’ pred tym,

ako predstavi na trh a svojim zakaznikom novi podobu znacky. Doélezité je, aby boli
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pocas pripravy doladené a vytvorené vSetky potrebné materialy, ktoré¢ budu kI'acové pre

nasledujicu fazu premiéry a ¢innosti firmy. Jednotlivé ukony mézu byt vykonavané aj

subezne, avSak niektoré s zavislé na dokonceni inych tkonov. Pre jasnu chronolOgiu

sme ukony oznacili ¢islami, ktoré urcuju poradie. Totozné ¢isla oznacuju Cinnosti, ktoré

mozu byt vykonavané nezavisle, alebo subezne s ostatnymi ukonmi.

1.

Logo: Je potrebné graficky pripravit’ rozne grafické ekvivalenty nového loga
firmy, ktoré bude mdct’ byt nasledne pouzité v roznych pomeroch, pozadiach,
rozliseni.

Stcasne portfolio prace: Firma musi zhromazdit’ vSetky doposial’ vytvorené video
a foto materidly, ktoré doposiall neprezentovala na svojich komunikaénych
kanalov.

Cennik: Novu cenovu politiku treba transformovat’ do sti¢asného interného cennik
v podobe Excelu, kde je potrebné na zaklade celkovej ceny a reSpektovani zl'avy
vypocitat’ aj ceny podpornych sluzieb.

Web: Aplikovanie jednotlivych potrebnych zmien, ktoré sa budu tykat’ celkove;j
aktualizacie webu v podobe nového loga, sloganu, textov nazvu firmy, cenniku,
pripadnych doplnkov inSpirdcie webov konkurentov. Taktiez uprava sti¢asnej
mobilnej verzie webovej stranky do jednoduch$ieho uzivatel'ského rozhrania.
Dolezité je, aby bola uprava len nachystand, nie vSak zverejnena.

Externd objednavka nového dress-codu: Sladvnostné koSele a pracovné tricka,
v ktorych bude zahrnuta aj potla¢ nového loga a nazvu firmy oMega Event.
Externad objednéavka tlace: QR vizitky, ndlepky na inventar firmy, zahriiujuce
novy nazov a logo firmy oMega Event.

Nové portfolio prace: Je dolezité, aby firma chybajici material, potrebny pre
planovany marketing, ¢o najskér doplnila. Nie je potrebné velké mnozstvo
materialu, ked’ze ten moze byt priebezne dopliiany a nasledne transformovany do
podoby reklamy. Firma konkrétny materidl moéze cielene vytvarat
prostrednictvom najblizSich realizovanych eventov, kde by mala zachytit’ uz aj
nové fyzické podoby loga a nazvu v podobe uniforiem a inventaru.
Marketingové prispevky grafika + text: Po ziskani potrebnych materialov by malo
byt prostrednictvom internetového editora Canva vytvorené dostatoéné mnozstvo

prispevkov, tak aby po navrhnuti ¢asového planu pokryli obdobie minimalne od
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zacCatia po skocenie jednej sezony eventov. Koncept graficky dizajn a texty by
mali vychadzat zrovnakého navrhu, aky bol prezentovany v praci, ktory
odzrkadl'oval nové cielové segmenty zakaznikov, ich Specifické komunikacné
kanaly pre konkrétne ciele marketingovej kampane. Tvorba by sa mala zamerat’
aj na vytvorenie minimalne dvoch promo videi pre ucely prezentovan¢ho wau
efektu.

5. Marketingové prispevky &asovy plan: Casovy plan by mal zohladiiovat’ druh
prispevku a cielovy komunikaény kanal, na ktorom bude prezentovany. Casovy
plan by mal byt navrhnuty minimalne na obdobie pol roka, avSak tym, ze firma
pdsobi na narusenom trhu a zépasi s nedostatkom eventov, odporucame v pripade
absencie mnozstva potrebného materialu zamerat’ sa primarne len na obdobie
jednej eventovej sezony, napriklad plesov, stuzkovych, svadieb.

6. Marketingové prispevky urCené pre premiéru znacky: Predstavenie firmy
v podobe premiéry ku konkrétnu datumu, by mali sprevadzat reklamné
prispevky, zamerané na nové prednosti znacky, ktoré tak budi eSte pred
oficidlnym predstavenim novej podoby postupne pripravovat’ zakaznikov na
urcité novinky, skryvajice sa za oMega Eventom.

6. Import navrhu profilu Google inzercie: Nastavenie reklamnych kapani v Google
inzercii podl'a technickych Specifikacii, zohl'adiiujice novli podobu znacky a jej

cielové segmenty zakaznikov.
Faza premiéry

Ak firma bude chciet’ prejst’ do fazy premiéry musi mat’ fazu pripravy dobre materialne
zabezpecenl. Akékol'vek pochybenie, alebo zanedbanie predoslej fazy, moéze viest
k zmareniu prezentacie novej podoby znacky, ktoré sa moze negativne odzrkadlit’ na
dlhodobom rozvoji. TaktieZ ma manazment posledni moznost' Upravy a doladenia
prezentovanych navrhov rozvoja znaCky. Akonahle do6jde k predstaveniu znacky
zékaznikovi na trhu, d’alSie neplanované vyrazné zmeny mézu vel'mi negativne posobit’
na podobu znacky v o€iach zdkaznika. Sucastou fazy premiéry je spravne nacasovanie
do urcitej eventovej sezony. Firma si méze vybrat’ bud’ plesovu, svadbovu alebo stuzkovu
sezonu, ktoru odporuc¢ame zacat’ promovat’ od vybranej sponzorskej akcie. Ked'ze firma
pravidelne sponzoruje Studentsky ples Piaristického gymnazia alebo Velkonoénu

a Viano¢ni zabavu, tak odpori¢ame naviazat’ zaCiatok fazy premiéry na jeden
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z prezentovanych eventov. Firma tak priamo vyuzije bleskovy narast povedomia

0 zna¢ke na danom evente, ktory mdze nasledne premiérou Vv online prostredi d’alej

poslinit’ a rozvinit. Odporacame vyuzit' aj ndvrhy v oblasti priameho marketingu

v podobe QR odkazov na stranku firmy, kde budt ziadané materialy z daného eventu.

7.

8.

Spustenie marketingovej kampane premiéry znacky: Spustenim kampane
premiéry znacky firma oficidlne odstartuje prechod od znacky Omega
Entertainment do novej podoby znaéky oMega event. Dizka kampane by nemala
presiahnut’ obdobie jedného mesiaca, ked’Ze cielom je vyuzit’ prave vyssi zaujem
o znacku pri sponzoring urcitého eventu. Odporucame, aby sponzoring prebichal
v polovici kampane premiéry znacky.

Spustenie novych kampani Google inzercie: Samotné inzercia nepracuje priamo
s novymi prvkami znacky, preto jej oficidlne spustenie mdze prebiehat’ siiCasne.
Naplanovanie a spustenie celkovej marketingovej kampane: Na zaklade
pripravené¢ho casového planu a vytvorenych reklamnych prispevkov prebehne
import do komunika¢ného pladnovacieho nastroja Facebook business suite,
v ktorom sa na zdklade Casového planu vSetky prispevky naplanuju tak, aby
pokryli automaticky aspon jednu vybrani sezénu eventov firmy. Do online
nastroja budi zahrnuté aj navrhy v oblasti cielového segmentu zdkaznikov.
Spustenie celkove] kampane je ddlezite nacasovat’ az po ukonceni kampane
premiéry znacky a realizacii sponzorského eventu.

Okamzitd implementacia navrhov novej znacky: Premiéra znacky by mala
vyvrcholit' kone¢nou aktualizaciou vSetkych komunikaénych a prezentacnych
nastrojov do novej podoby. Preto odporac¢ame, aby firma nacasovala prepnutie do
no¢nych hodin, kde navStevnost' je minimdalna. Aktualizicia s bude tykat
pripraveného webu aj mobilnej verzie stranky, nasledovana zmenou loga na

Facebooku a Instagrame.

Faza ¢innosti firmy

Akonahle bude nova podoba znacky predstavena trhu a novému cielovému segmentu

zékaznikov, firma prechadza do faza beznej ¢innosti firmy. BeZzna ¢innost’ firmy by sa

mala vykonavat’ ako doposial’, s postupnym prihliadanim na dlhodoby plan implantacie

rozvoja znacky. Ddlezité vSak v beznej ¢innosti ostane pravidelna kontrola a korektura
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reklamnych kampani, spojena s postupnym planovanim d’al$ich prispevkov v prostredi
komunika¢nych kanalov. Nakoniec by malo dochadzat’ za pomoci analytickych nastrojov
k pravidelnému porovnavaniu predchadzajuceho stavu s novym. Tak si firma moze

realne overit,, &i jednotlivé Upravy fungujd a napliiiaji dlhodobé ciele implantacie rozvoja.

3.8.3 Dlhodoby plan implementacie

Dlhodoby plan uzko nadvizuje na fazu ¢innosti firmy, ktoru d’alej rozvija aj za ramec pol
roka. Doposial’ sa implementacia tykala len ur¢itych komunika¢nych nastrojov, ktoré
maji spravnym aplikovanim dopomoct’ k dlhodobym navrhom rozvoja znacky a tak aj
ku konecnému zvyseniu povedomia a mnozstva objednanych zakaziek za vybrané sluzby.
Nasledujice navrhy v oblasti dlhodobej implementécie nie si na sebe hierarchicky
zavislé a firma ich moze vykonavat’ postupne aj subezne. Navrhujeme, aby konkrétne
navrhy, zaradené do dlhodobého planu implementacie, boli ¢iasto¢ne ohranic¢ené
hranicou max. jeden rok od spustenia kampane premiéry znacky. Casovy interval je sice
nastaveny na 1,5 roka, ¢o sa moze zdat’ ako kratke obdobie, avsak odporucame, aby pre
zvolené Casové obdobie boli ¢iasto¢ne implementované navrhy, prezentovane v praci,

ktoré vSak moZzu byt roztiahnuté na dlhSie ¢asové obdobie.

- ZvicSenie obsahu video afoto galérie: Firma by sa mala zamerat na
maximalizdciu mnoZstva fotiek a video klipov, prameniacich z €innosti firmy
v podobe realizdcie eventov bez toho, Ze by boli podmienené priamou
objednavkou. Odporacame, ak by firma ziskala objednavku len na celkové video
zeventu, tak doplnit ho o kratky zostrih, ktory moéze nésledne pouzit' pre
posilnenie svojej galérie a aj zanechd dobry dojem u svojho zdkaznika.

- Naroc¢nejSie poziadavky marketingu: Tvorba naro¢nejSicho obsahu ako je nové
intro znaCky oMega Event v podobe animécie, video reklamné spoty, uréené pre
komunikaény kanal YouTube, alebo dynamickejSie vided pre socialne siete a
inzerciu celkov, sa bude jednat o obsah, ktory bude postupne vyberany
z realizovanych eventov oMegy. Dany obsah poskytne aj dodatocnu zasobu pre
marketingovu tvorbu faze ¢innosti firmy.

- Novy mobilny web: Samostatna verzia webovej stranky, maximalne prispdsobena

mobilnému rozhraniu uzivatel'a. Zamerana na klI"ai¢ovt ponuku sluzieb, ich vyhod

184



a komunikdcie, bez mnoZstva prebytocnych informacii, ktoré st zverejnené na
povodnom webe firmy.

- Nové sluzby: Navrh pocita aj s moznostami postupnej implementéicie novych
identifikovanych sluzieb u konkurencie, ako je foto kutik, moderator, live prenos.
Dan¢ sluzby vSak odporticame zaradit’ do ponuky az potom, ¢o budu premyslené
technické rieSenia a firma vycleni finan¢ne prostriedky, potrebné pre nakup
kapitalovo narocného inventaru.

- Blog atutoridly: Samotny blog je mozné zaclenit' do sucasti znacky az po
vytvoreni dostato¢ne zaujimavého obsahu v podobe klasického textového blogu,
sprevadzaného video ukézkami, odpora¢aniami a tutoridlmi, ktoré su vsak vel'mi
¢asovo a personalne naro¢né . Preto odporucame pre potreby video blogu vyuzit’
moznosti PIXEL studio a pristupovat’ k tomu, ako pri tvorbe kratkych filmov
a klipov, s ktorymi firma méa uz sktsenosti. Pre textovii podobu odporti¢ame
oslovit’ externého pracovnika, ktory na zdklade rozhovorov s konatel'mi dokaze
vytvorit’ zaujimavy obsah pre zdkaznikov.

- Pozicia voc¢i konkurencii: Celkové ndvrhy v oblasti zvySenia pozicie

v jednotlivych poziadaviek zakaznika.

Celkov dlhodoby plan implantacie uzatvara kompletny navrh v oblasti zvySenia pozicie
vo¢i konkurencii, ktory je vysledkom vsSetkych jednotlivych implementa¢nych krokov
z kratkodobého aj dlhodobého hladiska rozvoja znacky. Samotné stanové ciele v oblasti
koneénej pozicie budi konatel'om sluzit’ ako porovnavaci bod, ku ktorému sa postupnym
rozvojom budu snazit’ pribliZit’ a co najskor ho prekonat’. Akondhle firma docieli svoju

stanovenu poziciu voci konkurencii, da sa rozvoj povazovat’ za Gispesny.

3.8.4 Cielové prinosy rozvoja znacky

Navrh implantécie z kratkodobého aj dlhodobé hl'adiska by mal v kone¢nom désledku
dospiet’ az ku kone¢nému ciel'u, ktorym je celkovy rozvoj znacky v podobe zvySenie
povedomia o znacke, sprevadzaného s narastom interakcie so zakaznikom a po tispesnom
presvedceni az ku konecnej objednavke ponukanych sluzieb. Hlavny ciel’ by mal byt

postupne naplneny cielovymi faizami implementacie rozvoja znacky.

Prvotny ciel’ sa zameriava na pochopenie a stotoznenie sa manazmentu firmy s novou

zna¢kou oMega event, jej identitou, stratégiou a obchodnym modelom. Samotna znacka

185



vychadza z povodnej, kde jednotlivé oblasti obchodného modelu a stratégie presli len
urcitou korekciou tak, aby lepSie zodpovedali plavanému rozvoju. Prvotny ciel’ je

uzavrety schvéalenim celkového navrhovaného rozvoja znacky oMega Event.

Dalsi ciel’ sa zameriava na predstavenie novej podoby znacky zakaznikom. Dany ciel
pracuje s pripravou a predstavenim vsetkych vizualnych poddb, s ktorymi zékaznik po

predstaveni pride do kontaktu a budi v iom tvorit’ celkovy dojem a postoj ku znacke.

Dalsi ciel v podobe rozsiahlej marketingovej kampane, sprevadzané s jedine¢nou
konkuren¢nou ponukou a priamym kontaktom so zakaznikom v podobe sponzoringu, sa
bude snazit’ vytvorit’ silné povedomie o znacke tak, aby sa zakaznik snazil nadviazat

interakciu s firmou.

Konec¢ny ciel’ v podobe rychlej reakcie v oblasti otazok zakaznikov, doplnené o celkovy
dobry dojem z mladého a dynamického ducha firmy, opretého o vysoko konkuren¢nt
poziciu na trhu, v podobe kvalitného webu, portfélia prace a zdarma odporucani v podobe

blogu, by sa mali postarat’ o kone¢ni objednavku sluzieb od firmy Omega Event.
Celkovy obraz znacky

Kratkodoby a dlhodoby plan implementacie by mal po cely ¢as zodpovedat’ navrhovane;j
identite znacky, sprevadzanej orienticiou na novy cielovy segment zakaznika, pred
ktorym sa chce firma difereciaciou odlisit’ od konkurencie a zaujat’ ho. Firma by sa mala
aj nad’alej drzat’ zauzZivanej Struktiry a delegovania prace na zamestnancov, ktoru vSak
pri rasticom zaujme 0 znacku bude treba zodpovednejsie riadit’. Kone¢nym obrazom
znaCky ostava orienticia hlavne na ciel'ového zakaznika, ktorym by sa mala firma svojim
mladym duchom, dynamickost'ou a priatel'skym chovanim ¢o najviac priblizit. Nakoniec
odporucame, aj napriek priamemu, priatel'skému dojmu, zachovat’ aj profesionalny

a hlavne zodpovedny image.

3.8.5 Naklady spojené s rozvojom znacky

Predpokladdme ciasto¢né navySenie sucasnych nakladov, ktoré by sa mali vyrovnat’ aj
navySeniu cien za ponukané sluzby atym aj mozny rast zisku. Vyska nakladov
odzrkadl'uje len kratkodobu implementaciu rozvoja, kedze dlhodoblU nie je mozné
jednoznacne vycislit. Taktiez vyrazna Cast’ nakladov bola eliminovand zainteresovanim

konatel'ov firmy do planovaného rozvoja. Ked'Zze konatelia sa venuju grafickej tvorbe
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a firma ma uz skasenosti s marketingom, moze byt vicsina rozvoja zabezpecena vo
vlastnej rézii firmy.
Tabulka 22 Naklady spojené s kratkodobou implantaciou

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Néaklady Vys$ka nakladov

Marketingova kampan Stuzkova Google 2 € denne = 730€ ro¢ne
Marketingova kampan Svadba Google 2 € denne = 730€ ro¢ne
Marketingova kampan Facebook 15,4 - 25€ mesacne = 300 € rocne
Dress code tricka + potlaé 9,9 € ks = 59,4 eur 6ks

Dress code kosele 24,09 € ks = 144,54 € 6ks
Nalepky pre inventar 4,1 € 1ks A4= 20,5€ 5ks

QR vizitky 7,2 € 50ks

Celkové naklady kratkodobej implantaciu 1991,64 €

Prezentovaneé naklady a ceny su len orientacné, firma moze priebezne rozpocet upravovat’
Vv zavislosti na jeho uspeSnosti. Odpori¢ame, aby firma zo stcasného rozpoctu na
inzerciu 408,16 € navysila rozpocet na 1460 € rocne av oblasti socidlnych sieti
zo stcasnych 184,85 € na 300 € ro¢ne. Dalsie nakladové polozky priameho a nepriameho
marketingoveho rozvoja su stanové na zaklade vSeobecnych cien, kde cena dres code
tricka + potla¢ bola stanovena na 9,9 € (Shirtuning.sk, 2022). Cena Dress code kosel'a
24,09 € (Zalando.sk, 2022). Tla¢ nalepiek uréenych pre polep inventaru 20ks na 1x A4
4,1€ (Faxcopy.sk tlac, 2022). Tla¢ QR vizitiek 50ks 7,2 € (Faxcopy.sk grafika, 2022).
Kone¢na vyska nékladov je orienta¢ne o 1991,64 — 408,16 — 184,85 = 1398,63 vyssia,
avSak pldnovand suma. Je priamo prepojend aj s ndrastom interakcie so znackou
a zaujmom o ponukané sluzby, preto je vysoky predpoklad, Ze firme investicia z hl'adiska

nakladov neublizi.

3.8.6 Mozné rizika spojené s planovanym rozvojom

Celkovy plan implantacie bol navrhnuty tak, aby aj napriek moznym rizikam zlepsil
stavajlci stav Omega Entertainment. To v akej miere a za ako dlho bude celkovy rozvoj
napredovat aVv kone¢nom dosledku bude uspe$ny, zavisi od nasledujdcich

najvyznamnej$ich rizik:
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Pretrvavajica pandémia Covid 19: NajvacSim rizikom ostava pretrvanie
pandémie Covid-19, ktora moéze opat ochromit’ na dlhé obdobie cely eventovy
sektor.

Nedostatok pripraveného materialu pre marketing: Z dévodu slabého povedomia
modze dlhSiu dobu trvat, kym firma ziska potrebné prvotné materialy pre tvorbu
marketingovych kampani a tym sa oddiali aj planovana premiéra novej podoby
znacky, ked’Ze firma nebude schopna ponuknut’ kvalitny obsah pre propagéciu.
Nizka troveii konverzii PPC: Aj po nastaveni novych kampani a urceni ciel'ového
segmentu publika moéze trvat’ vel'mi dlha dobu, kym kampan zacne fungovat’
a prindsat’ cielové konverzie v podobe priamej interakcie s firmou a objednavky
za sluzby. DIhé Casové obdobie vycerpa vsetky vyclenené finan¢ne zdroje bez
vysledného efektu.

Konkuren¢nd pozicia: Aj napriek vytyCenym poziciam vo¢i konkurencii
v identifikovanych poziadavkach, sa nemusi firme darit a po dlhSom case
jednotlivé hranice dosiahnut. Ak napriklad nebude nova znacka zaznamenavat’
priaznivy efekt uzakaznika, nemusi byt dosiahnuty ani cielovy pocet
sledovatel'ov na socidlnych siet’ach, kedze firma zakaznika nezaujme. TaktieZ ak
firma neziska dostatok zakaziek, nebude mozné navysit’ velkost’ galérie.
Manazérske zlyhania : Ak konatelia nezodpovednym a neprofesionalnym
konanim podcenia implementaciu navrhov, moZzu cely priebeh rozvoja prerusit’
ana dlhi dobu pozastavit. Napriklad skiznutim do nepravidelnosti v oblasti
marketingovych prispevkov, pomalej odozvy komunikécie so zdkaznikom, alebo
vynechdvanim stanovenych implementacnych fiz rozvoja, ked len

implementécia ako celkom mdze byt uspesna.

V oblasti elimindacie rizik firme odporuc¢ame pravidelnu kontrolu reklamnych kampani,

prepojent s korekciou, vyplyvajliicej z odporucaniami inzerénych nastrojov. Neustéle

monitorovanie priamej konkurencie a celkového trhu v podobe trendov. Taktiez je

dolezité vSimat’ si rekcie svojich zakaznikov, ako znacku vnimaju a ako sa k nej dostali.

Taktiez je dolezitd zodpovednost’ a chut samotnych konatelov, aj po uspechu, ¢i

neuspechu nad’alej naplnit’ ciele rozvoja znacky. V kone¢nom désledku vsetko moze

stopnut’ pretrvanie pandémie Covid 19 , kedy navrhujeme planovany rozvoj odlozit’ na

priaznivejSie obdobie realizécia.
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3.9 Zhrnutie Navrhovej ¢asti

Cielom navrhovej casti prace bolo, na zaklade vykonanych analyz a vychodisk,
prameniacich z analytickej ¢asti prace, navrhnit’ celkovy ramec pre rozvoj znacky, ktory
by sti¢asni podobu znacky Omega Entertainment preniesol do novej podoby oMega
Event. Rozvoj by sa mal postarat’ o celkové zvySenie povedomia o znacke, naslednej
interakcie s fiou zo strany zakaznikov a tak aj moznému naslednému navySeniu mnozstva

objednavok za pontkané sluzby.

Samotny rozvoj sa v uvode zaoberal urCenim vybranych cielovych segmentov
zékaznikov, primarne zamerany na oblasti Svadieb a Stuzkovych zapadného a stredného
Slovenska. Nasledne sa zaoberal celkovym navys$enim konkurenénej pozicie ako na trhu,
tak aj vo¢i ur€enym priamym konkurentom. Vd’aka ndvrhu mohla firma novl podobu
znacky d’al$ej Casti navrhu nastavit’ uz s prihliadnutim na ovplyvnenia z oblasti svojej
konkurencie. Dalej boli prezentované korekcie a navrhy, ziskané z konkurenénych
webov a znaCiek eventového trhu. V d’alSej Casti navrhu sme sa zaoberali Upravami
strategickych cielov znacky a biznis stratégii tak, aby lepsie zodpovedali predstavenym
navrhom v oblasti cielenia trhu a konkurencie, aby nasledne na nich mohla stavat’ nova
podoba identity a prvky znacky. Nova identita riesila rozpoltenost’ znacky, kde Gpravou
sa chcela jasnejsie priblizit’ k cielovym segmentom zakaznikov. Taktiez boli navrhnuté
a upravené prvky znacky, hlavne v oblasti ndzvu loga a symbolu, ktoré by mali tak lepsie
zodpovedat’ novym cielom znacky a doplnit’ novu identitu znacky, zamerand hlavne na
mlady segment zdkaznikov. Nakoniec boli pre posilnenie znacky navrhnuté konkrétne
taktické opatrenia, ktoré rozvijali oblast’ positionigu a komunikacie, ktora s v koneénej
faze dostala do navrhov konkrétnych komunikaénych kanalov a marketingoveho mixu.
Celkovo bol navrh uzavrety oblastou implementacie, S prepojenim na mozné rizika

a néklady.
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ZAVER

Omega Entertainment je unikatna firma, zamerana na poskytovanie kompletnych
eventovych sluzieb pre mensie a stredne vel'ké eventy. Unikatnost’ prameni hlavne z jej
ponuky sluZieb pre eventy pod jednou strechou. Firma sa od svojho vzniku v roku 2015
neustale snazi dostat’ do silného povedomia svojich potencialnych zakaznikov na trhu
a presved¢it’ ich o svojich kvalitdich a vyhodnej konkurenénej ponuke, prameniacej
Z komplexného riesenia sluzieb. Firma sa tak usiluje o lepsie vyuzitie svojho potencialu
v podobe zlepSenia interakcie zakaznika so znackou, ktory nakoniec vykona objednavku
za pontkané sluzby. ZvySeniu povedomia 0 znacke, nasledne odzrkadl'ujuceho sa v
interakcii a koneénom vyuziti potencidlu firmy v mnozstve objednavok, moze zasadne

pomoct’ rozvoj znacky, ktory predstavuje hlavny ciel’ tejto diplomovej préace.

Teoreticka Cast’” prace nam pomohla polozit' zaklady, ktoré boli neskdr pre potreby
analytickej anavrhovej casti prace vyuzité. Teoreticka Cast’ sa tak zamerala na
definovanie trhu, segmentaciu zédkaznikov, kvalitativne metddy, cestu zakaznika, biznis
stratégiu, analyzu konkurencie, konkuren¢né sily. Bola opisana hodnota znacky, prvky
znaCky a z rbznych pohl'adov identita v podobe Ko Floora a Kapfera, doplnend o ¢ast’

hodnotového positiongu. Nakoniec bol vymedzeny komunika¢ny a marketingovy mix.

Analyticka Cast’ prace sa v Uvode zaoberala popisom firmy a jej oblasti podnikania a
unikatnej komplexnej ponuke sluzieb. Nasledne bolo definované vnatorné prostredie
pomocou Mckinseyho modelu 7S a nasledne vonkajsie prostredie pomocou SLEPTE
analyzy. Oblast’ vonkajSiecho prostredia dalej rozvinula analyza Porterovych
konkurenénych sil. DalSia &ast’ sa zaoberala analyzou konkurencie, pozostavajlcej
z upraveného modelu House of quality, pre vyhodnotenie rozhodovacich poziadaviek
zékaznika, multikriterialnej analyzy, ktora uréila poziciu firmy v poziadavkach voci
celkovym aj priamym konkurentom, doplnent 0 moznt in$piraciu. Dalej sme zhodnotili
prvky znacky aidentitu podla Kapfera ajeho modelu Brand prism, ktory zarovein
zhodnotil aj identity znaciek priamych konkurentov. Identita bola detailnejSie rozobrata
pohl'adom podla Ko Floora ato hlavne v oblastiach positioningu a osobnosti. Bol
definovany sucasny segment zakaznikov a geodemograficky obraz. Nasledovala cesta
zékaznika podrobnejSie rozobratd EPC diagramom a Modelom Aida, doplneného

0 komunika¢né moZnosti pomocou modelu STDC. Nakoniec sa analyticka ¢ast’ zamerala
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na komunika¢ny a marketingovy mix znacky. V zavere bolo predstavené zhrnutie

v podobe vychodisk, na ktorych by mala stavat’ nasledujica navrhova ¢ast’ prace.

Navrhova Cast’ prace sa zamerala na celkovy navrh rozvoja znacky, ktory vychadza
z analytickej Casti prace a staval na teoretickych zékladoch. Pre rozvoj bol stanoveny
cielovy profil segmentu zakaznikov, ciel'ovy trh a ndvrh v oblasti zlepSenia konkurenénej
pozicie. Nasledne boli stanovené upravené strategické ciele a nova podoba biznis
stratégie. Na predstavené navrhy nadviazala nova identita znacky, prezentovand aj
zodpovedajiacim modelom Brand prism, od ktorého sa nésledne odzrkadlili nové
a upravené prvky znacky, zohladiiujuce hlavne cielové segmenty zakaznikov. Dalej boli
predstavené konkrétne taktické opatrenia, zamerané na oblast komunikaéného
a marketingoveho mixu, hlavne na online marketing. Navrhovu ¢ast’ prace uzavrel navrh
implementécie, pozostavajuci aj z podmienok implementécie, nakladov a rizik spojenych

s implementaciou novej podoby znacky.

Predstaveny rdmec rozvoja znacky sa zameral na Upravu a korekciu stavajicej znacky
Omega Entertainment, ktory ju mal preniest do novej podoby oMega Event. Nova
podoba sa zamerala na cielové segmenty zakaznikov a konkurenciu, od ktorej sa snazila
inSpirovat’ tak, aby lepSie mohla pracovat’ s identitou, ktord by spolu s upravenymi
prvkami lepsie zodpovedala primarne mladym zékaznikom, ktorym sa znacka snazi
splnit’ eventové sny. Celé to odzrkadlila komunikacia, ktora sa zamerala hlavne na online
nastroje, ktorymi sa snazila novi podobu znacky premostit’ so zakaznikom tak, aby

zanechala Co najsilnejsi dojem, odrazeny v celkovom povedomi o znacke na trhu.

Hlavny ciel’ prace, zamerany na rozvoj znacky a diel¢ich ciel'ov, zameranych priméarne
na zvySenie povedomia 0 znaCke, povazujeme v praci za splneny. Navrhovany rozvoj
znacky by sa pomocou konkrétneho cielenia dobre nastavenou podobou znacky a jej
komunika¢nych kanalov mal postarat’ o celkové zvySenie povedomia, ktoré by mohlo
nasledne viest k interakcii a dopytu ponukanych sluzieb. D6lezitym faktorom ale ostava,
ako konatelia pristUpia k naplni rozvoja znaCky a ako okolie, trh a cielovy zakaznik
prijme novi podobu znac¢ky. Rozvoj moze byt’ d’alej rozvijany v podobe navrhu v oblasti
dalsich typov eventov aich zodpovedajucim segmentom zékaznikom a mozZnosti
komunikacie. Nakoniec moze byt realizovany aj rozvoj druhej podpornej znacky PIXEL

studio.
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Priloha | Vychodisko biznis model canvas

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a CFO, 2013)

KTtcovi partneri

Zivnostnici, partnerski DJ-ovia, , podporny fotograf,
kameraman, osvetl'ovac, eventova firma Tonas, Piaristické

gymnaziu Jozefa braneckého,

Nakladova Struktura

Kapitalovo nakladné
vybavenie ktoré treba
obmienat’, naklady na
personal, Casovo narocna

postprodukcia materialu =

KTlacové aktivity

KIacové zdroje
Technicky inventar firmy,

Realizacia eventovych know-how konatefov firmy,

sluzieb, editacia materialov, Kladovi .
ucovi zamestnanci

sponzoring eventov profesnych sluzieb,

dlhoro¢né skusenosti

Hodnota pre zakaznika
Ponuka komplexnych sluzieb pre event, mnozstvo doplnkovych
sluzieb vo vyhodnych cenach, profesionality, rovesnicky

personal, vyhoda jednej firmy na vSetko

vysoké naklady na
expertnych pracovnikov,
naklady suvisiace

S chodom firmy pocas

pandémie covid - 19

Marza na komplexnych

bali¢koch - Uspory

Vzt'ahy so zédkaznikom Distribu¢né kanaly

Kamaratsky, profesionalny, Webova stranka, Google,

zodpovedny, ukonéeny po inzercia, socialne siete

realizacii eventu Facebook a Instagram,

sponzoring plesov

z rozsahu — zl'avy, vel'a
tokov prijmu eventové
sluzby foto, video, dj,
svetla, projekcia — PIXEL

studio.

Zakaznicke segmenty

Kazdy, kto sa zaujimaju o eventové sluzby na Slovenskom trhu
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Priloha Il Dopliiujuce informacie v oblasti metodoldgie vyskumu konkurencie a limity
(Zdroj: Minarik, 2022)
Vyskumna stratégia

Nasa préca predstavuje pripadovu §tidiu eventovej firmy s Ciasto¢nou Standardizaciou
dat. Jedna sa o triangulaciu medzi kvalitativnym a kvantitativnymi pristupom v podobe
rozlicného analyzovaného obsahu dat prepojen¢ho jednotnym zamerom pouzitia. V
pripade House of quality ide o kvalitativne zistenia vychédzajucich z poziadaviek
zakaznika, ktoré boli Strukturalizované pre potreby modelu, néasledne odzrkadlené
voci archivnym datam konkurencie v podobe multikriterialnej analyzy pozostavajucej
z Casti kvalitativnych a kvantitativnych zisteni. Vyskumn@ stratégia pracuje s viacerymi
pristupmi, ktoré vo vysledku maju komplexny Strukturalizovany charakter a rieSia
problém konkrétneho problému firmy Omega. Prva ¢ast sa zaobera analyzou poziadaviek
zékaznika, ich technickymi faktormi a relevantnost'ou. Tato Cast’ pracuje s kvalitativnymi
datami v podobe brainstormingu a sekundarnych dat. Dalsia ¢ast’ pracuje s modelom
House of quality a jej metodikou analyzy najrelevantnej$ich poziadaviek — faktorov.
Model bol prispésobeny pre zber dat a ich moznu $trukturalizaciu. Druha Cast’ prace sa
zaobera archivnou analyzou konkurenénych webov, spracovanu nésledne
Multikriteridlnou analyzou, ktora pracuje s archivnymi a sekundarnymi datam, ktore su
vo vysledku Strukturalizované pre potreby v oblasti ndvrhu zlepSenia konkurencnej
pozicie firmy na trhu. Vysledkom analyzy bola identifikacia priamych konkurentov, ktori
boli v zavere opét’ zobrazeni v modeli House of quality, ktory ponukol oblasti zlepSenia

pozicie Omegy voci vybranym priamym konkurentom.
Technika ziskavania dat

Prva cast’ dat, ktora pracuje s House of quality modelom, bola ziskana na zaklade hybridu,
Ciasto¢ne z inertného rozhovoru v podobe brainstormingu konatel'ov a zamestnancov
a archivnej analyzy z dat emailovej, messengerovej dokumentacie doplnent o web
analytiku navs$tevnosti jednotlivych podstranok webu. Prvéa ¢ast’ mala poskytnit’ zéklad
pre urCenie relevantnych poziadaviek zakaznika pri vybere eventovej firmy. Druha Cast’
dat, bola ziskana na zaklade sekundarnych dat z Google maps vyhladavaca, ktory nam

urcil priamych konkurentov na zéklade vybranych Specifikacii. Vybrané Specifikacie boli
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zalozené na datach z Google analytici - najrelevantnejSich klucovych  slov
a vyhladavacich frdz, vyuzivanych v spojeni vyhladavania eventovych firiem
zdkaznikmi na slovenskom trhu. Druha cast mala poskytnut’ zdklad pre analyzu
konkurencie. Tretia Cast dat, pre analyzu konkurencie bola ziskavand na zéklade
archivnej analyzy webov asocialnych sieti konkurentov, doplnena o anonymnd
nastré¢entl emailovi komunikaciu pre doplnenie nezverejnenych dat konkurentov. Tretia

Cast’ mala poskytnut’ zaklad pre urcenie pozicie Omegy voci priamym konkurentom.
Organizacia dat

Organizacia dat vychadzala z jednotlivych Casti stratégie. Data pre uréenie relevantnych
faktorov zakaznikov sme spracovali do podoby tabulky vyskytu jednotlivych faktorov.
Vysledky Brainstormingu a sekundarnych dat boli zapisované do tabulky s cielom
identifikovat’ vSetky varianty faktorov aich opakovatelnost. Tie, ktoré sa najviac
vyskytovali, boli pouzité pre zdklad House of quality. Zohl'adnili sme aj teoreticky
zaklad, vlastnu skusenost’ a logickost’ jednotlivych faktorov. Druhd ¢ast’ dat identifikéacie
priamej konkurencie bola na zaklade najpouzivanejSich vyhl'adavacich fraz a klI'aCovych
slov, zadana do Google maps vyhladdvaca, pomocou, ktorého sme zobrazenych
konkurentov zaznamenali v podobe tabul’ky, obsahujtcej i webova adresu a kontaktny
email. V danej faze sme data ocistili o nerelevantné firmy afirmy, ktoré svojou
lokalizaciou nespadaji do okruhu nasej konkurencie. Posledna ¢ast’ sa venovala archivne;
analyze webov a socialnych sieti nasich konkurentov. Bola doplnena o data z nastréene;j

emailovej komunikacie, ktora prebiehala od 1.12 do 15.12. 2021.
Metoda spracovania, analyzovania a interpretacia dat

Metoda spracovania vychadzala hlavne z upraveného modelu House of quality ktory

polozil zaklad aj koniec priebehu celého vyskumu.

Nésledne za pomoci teoretického podkladu hodnoty a kvality zakaznika, vlastnych
skusenosti z oboru, sme uréili relevantnost jednotlivych faktorov. Dalej boli uréené
technické atribaty faktorov, skimanych neskor v realnom prostredi. Technické faktory
a poziadavky zakaznikov boli modelom ¢iselne ohodnotené tak, aby bolo mozné urcit,
ktoré najviac vplyvaju na rozhodnutie zdkaznikov. Model zohl'adnil aj mozné korelacie

medzi faktormi.
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Druha cast’ jednotlivé technické atributy skimala v prostredi priamych konkurentov
Omegy. Za priamych konkurentov sa pokladali firmy, prezentované Google maps
vyhladavacom, ktory zohl'adiioval vybrané $pecifikacie. Specifikacie sa odzrkadlovali
od teoretického zakladu identifikcie konkurencie v metdde analyzy konkurencie.
Specifikicie boli nastavané podla odborového zaradenia, lokéacie, na oblast’ krajov
zdpadné Slovenska plus Zilinského kraja. Délezité boli kPacové a frazové slova, na
zaklade ktorych sme konkurentov vyhl'adali. Firmy, ktoré sa nezobrazili vo vyhl'adavaci,
alebo boli na nizkej pozicii, nepredstavovali pre nas priamu konkurenciu. Po
identifikovani konkurencie za¢al vyskum poziadaviek u jednotlivych konkurentov. Ten
prebiehal na zaklade archivnej analyzy, doplnenej o anonymné e-maily, ked’ vo vysledku
boli pomocou Multikriterialnej analyzy identifikovani najrelevantnejsi konkurenti, (lidri
trhu), ktori ohrozuju poziciu Omegy. Specifickou oblastou bolo pridelenie bodov na
zaklade vlastnej stanovenej Skaly 2 faktorov : mnozstvo informdcii na webe

a prehl'adnost’, dojem z webu.

Multikriteridlna analyza prebehala na zaklade identifikovania prvych dvoch liderskych
miest, ktorych nahradené hodnoty boli prendsobené vahou jednotlivych poziadaviek tak,

aby sme vo vysledku vedeli identifikovat’ lidrov trhu- priamych konkurentov Omegy.

Zaver vyskumu sa opat’ vratil do modelu House of quality, v ktorom boli lidri, priami
konkurenti porovnani s Omegou, za pomoci predtym ur¢enych najrelevantnej$ich oblasti

poziadaviek.

Vysledkom prace bolo navrhnutie oblasti zlepSenia v jednotlivych rozhodovacich
poziadavkach zikaznika tak, aby sa firma posunula na vysSiu poziciu voéi svojim
priamym konkurentom. Po cely Cas teoreticky zaklad analyzy konkurencie a hodnotovy
positioning poskytoval oporu Vv jednotlivych Castiach vypracovavania modelu House of
quality a Multikriterialnej analyzy. AvSak jednotlivé aspekty teoretickych modelov boli
nahradzované v prospech modelu House of quality a naSich S$pecifickych poziadaviek.
Cielom nebolo zistit' ciele a stratégie konkurencie, ktora bola taktiez sucastou

teoretického zakladu, ale naSu poziciu a moznosti zlepSenia v oblasti pozicie na trhu.
Limity vyskumu ovplyviiujice aj vysledny navrh

Vyskumny projekt bol zamerany na urcenie rozhodovacich poziadaviek zdkaznika, ktoré

najviac vplyvaju pri jeho rozhodovani v oblasti vyberu zhotovitel’a svojho planovaného
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eventu. Pomocou kvalitativneho vyskumu, modelu House of quality, archivnych
a sekundarnych dat, analyzovanych pomocou multikriteridlnej analyzy, sme zodpovedali
centrdlnu vyskumnu otdzku: na zdklade identifikovanych rozhodovacich poziadaviek
zakaznika zvysit' konkuren¢nl poziciu Omegy na vybranom trhu event konkurentov.
Otazka bola zodpovedna klIicovymi zisteniami v podobe uréenia hodnoty - relevancie
kl'aicovych rozhodovacich faktorov zdkaznika a stanovenie pozicie Omegy voci
konkurencii, v oblasti vybranych rozhodovacich faktorov zakaznika. Je to uréenie
priamych konkurentov a nasledny navrh zlepSeni tak, aby pozicia firma v jednotlivych
faktoroch vzrastla. KI'i€ovym zistenim bolo urcenie a navrh faktorov, ktoré treba zlepsit’,

aby Omega zvysila svoju sucasnu poziciu nad priamou konkurenciu.

Limity prace boli identifikované v oblasti stanovenia rozhodovacich poziadaviek
zakaznika. Ked'Zze firma kvoli pandémii a slabom povedomi nemé silni zakaznicku
zdkladiiu, nebolo mozné sa pytat na poziadavky priamo zakaznika. Dalej vaha
jednotlivych poziadaviek modze byt skreslena mylnym predpokladom konatel'ov
spoloc¢nosti, ktori vyhodnocovali jednotlivé poziadavky. Identifikacia konkurentov
nemusi byt kompletna, ked’ze sme vychadzali z ponuky Google maps a Specifickych
parametrov. Redlne modze existovat mnozstvo d’alSich konkurentov, ktori neinzerujii na
Google, nemaju webova stranku, alebo kvoli Covidu nie st vyhladdvani. Oblasti
hodnotenia jednotlivych technickych faktorov u konkurentov mézu byt’ skreslené chybou
pri rozsiahlej analyze. MnozZstvo analyzovanych faktorov bolo znizené kvdli technickym
obmedzeniam ziskavania dat. Analyza mnozstva informacii a prehl'adnosti webovych
stranok bola vel'mi zjednodusSend pre obmedzené moznosti vyskumného projektu. Dana
oblast by vyzadovala samostatny rozsiahly vyskum. Multikriterialna analyza by
vyZzadovala detailnejSie postdenie vSetkych 40-tich konkurentov. V préci kvéli rozsahu
boli posudeni len lidri trhu ato s dvoma najlep§imi poziciami. Tym mohlo dojst’
k skresleniu, ked’Ze ina firma mohla ziskat’ vel'’ké mnozstvo priemernymi bodmi, Ktoré
by ju ale vo vysledku zaradili na vyssiu poziciu. Nakoniec celkovym limitom prace sa
ukézal jej rozsah, ked'Ze by sa Ziadalo detailnejSie posudenie vo vSetkych oblastiach.
Myslime si vSak, Zze aj naprieck moZznym limitom prace, je jej vysledok pre moznosti a

navrhy v oblasti konkuren¢nej pozicie dostacujici.

Limitovana bola aj ¢ast’ analyzy DJ. Sucast’ou jednotlivych tabuliek su ceny svadobnych

DJ, avSak kvoli absencii ponuky sluzby svadobného DJ pri naSich skiimanych
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konkurentov a faktu, ze ako jedina firma v tren¢ianskom regione ponukame v ramci
zékladnych sluzieb aj ponuku DJ, tak neboli dané firmy zahrnuté do celkového

porovnania a st zobrazeny len v podobe cien.

Nakoniec praca aj model House of quality predstavuje d’alSie moznosti rozvoja aj
samotného vyskumného projektu, ked’ze jednotlivé faktory mozu byt skimané aj na poli
d’alsich eventov, ako st Stuzkové, Plesy a rozne d’alSie akcie. My sme sa sice v praci
zamerali len na svadby, ale jednotlivé faktory si vo vel'kej miere prijatel'né aj pri inych

druhoch eventoch.
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Priloha 11 pre tabul’ku €. 6, 7: Brainstorming poZiadaviek

(Zdroj: Minérik, 2022)

Poziadavky na zdklade rozhovoru 11 Pudi

Poziadavky

Suma

Termin

Cena

Kvalita

Preferencie

Volny termin

Vyhodné balicky

Komunikacia

Ochota

Cas odovzdania

Rozsah poniikanych sluzieb

S G G G

Ako dlho pbsobime na trhu

Portfolio

Profesionalne jednanie

Originalita

Kreativita

Dizka videa

Prisposobivost’ poziadaviek na videa

Ako dlho budeme na akcii

Schopnosti DJ

N N R G R R R R R

R (- (PP PR W WS N (o[ N |00 |0 |(© (N

Priloha IV pre tabulPku ¢&. 6, 7: PoZiadavky email, Messenger

(Zdroj: Minarik, 2022)

PoZziadavky na zaklade email-Messenger 15 komunikacii

Poziadavky

Termin

Cena

Dizka videa

Mnozstvo fotiek dodania

TSN =

Rychlost’ dodania

Balicky

Uprava podla vlastnych moZnosti

Doprava je v cene

Ukazka prace

AN IR
AN IR
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Priloha V pre tabulky ¢. 8, 9, 11: Data konkurentov, Multikriteridlna analyza konkurentov Tren¢ina

(Zdroj: Minérik, 2022)

Kameraman na

Kradové slova pre vyhPadavanie Svadobny fotograf svadbu mapa Svadobny fotograf Svadobny fotograf Svadobny fotograf
Nézov firmy Omega Entertainment Soft studio Laskyplne Andrea Tomas Pesko Fotomelania

Véha | Lokécia firmy Zilina Trnava Trnava-budmerice _

169 Pocet sledovatel'ov na facebooku+insta (pocet) 614 1806 45 1387 1368

169 Pocet sledovatel'ov na insta (pocet) 112 265 564 0 196

169 Pocet sledovatel'ov na facebookutinsta 726 2071 609 1387 1564

165 Posobnost’ na prezenta¢nych kanaloch vypis (pocet) 5 6 4 2 3

248 Mnozstvo pontikanych sluzieb vypi$ (pocet) 6 6 1 1 1

213 Doplnkové sluzby vypis (pocet) 4 3 1 1 1

70 Zverejnené ceny (&no/nie) 1 0 0 0 0

279 Mnozstvo pozitivnych preferencii (pocet) 0 13 15 0 37

254 Dojem z webu 3= VVyborny 2=Dobry 1= ZIi 3 3 3 2 2

278 Info web I\Vla(riétandard=3 Standard=2 3 3 3 2 1
Nedostatocné=1

193 Velkost zverejnenej foto galérie (Skéla) 8 92 8 43 135

193 Velkost zverejnenej video galérie (Skala) 2 55 0 0 0

203 Reakény ¢as komunikacie (mintty) 578 95 56 21 370

206 | Rychlost’ dodania (den) 31 63 35 62 62

94 Termin vol'ny august =4 4 4 2 4 4

201 Sva Cena fotografa (Standard) 400 550 970 660 850

201 Sva Cena Videa (Standard) 400 700 X X X

129 Sva Cena dj (Standard) 300 550 X X X

213 Sva Prepocet cenovo vyhodnych balickov (F+V 720 X X X X
ceny)
Pocet tlaceni fotiek 0 0 0 0 0
Zelené vaha 2b x n 508
Oranzové vaha 1b x n 279
Spolu vaha 787
Cenové +
Lider
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Svadobny

Svadobny

Svadobny

Svadobny fotograf

Svadobny fotograf fotograf fotograf mapy fotograf mapy Svadobny fotograf mapy mapy Svadobny fotograf mapy
Michal Vagner Martin Hesko Foto Mato.sk Tomas Hudek | Michal Richtarech,Kameraman na svadbu mapa Stanik fotograf Vojtech Durkovic
Bardejov Trnava Povazska Bystrica Topol'¢any
9989 509 2214 320 659 193 3893

1161 609 298 745 143 193 650
11150 1118 2512 1065 802 386 4543
3 4 2 3 4 2 4
1 1 1 1 1 1 1
0 0 1 0 0 2 1
1 0 0 0 0 1 1
22 0 24 5 6 0 31
2 3 2 2 1 1 3
1 1 2 1 1 1 2
5 6 23 2 16 65 9
0 0 0 0 0 0 0
120 46 180 1380 1260 4320 250
61 31 31 93 93 93 60
2 2 2 4 4 0 4
990 850 550 570 650 500 650
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
50 20 0 0 0 0 0
0 0 328
254 165 213
254 165 541
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Svadobny fotograf

Svadobny fotograf

Svadobny fotograf mapy,

Svadobny fotograf

Svadobny fotograf

Svadobny fotograf mapy Fotograf na stuzkovii
mapy mapy Kameraman na svadbu mapa mapy mapy
Baka Foto Tomas Poule Peter Svancar Foto Mrazik Juraj Ci¢o Zuzana Foto Martin Gura
Bénovce nad 5
Bebravou Zilina
863 5001 0 1300 910 2300 8000
294 5000 0 393 4400 1036 445
1157 10001 0 1693 5310 3336 8445
5 4 1 3 3 5 4
1 1 1 1 1 1 1
0 1 1 0 0 1 0
1 0 1 0 0 1 0
17 45 15 18 72 3 5
2 3 3 2 2 2 2
2 2 2 1 1 2 2
12 32 26 4 8 34 117
0 0 0 0 0 0 0
450 39 20 43 9 1140 420
90 61 31 62 31 14 62
4 1 1 4 1 4 4
650 800 600 599 650 750 750
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
0 50 0 200 60 0 40
470 648 744 717
532 481 533 532
1002 1129 1277 1249
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Svadobny fotograf Kameraman na svadbu mapa | Svadobny fotograf mapy Stuzkova foto Stuzkova video Kameraman na svadbu mapa
Juraj Tomko Lubos Vrtik jdphoto.sk Km foto Simkova Art video Bestvideo studio
Trnava- Pezinok Nové mesto nad Vahom Nitra X
303 3575 2600 2014 940 1100 0
746 545 101 277 412 183 0
1049 4120 2701 2291 1352 1283 0
3 3 3 3 5 3 0
1 1 2 3 2 2 1
0 0 4 1 3 1 0
0 0 0 0 1 0 0
6 43 24 0 0 9 0
2 1 1 2 2 1 1
1 1 2 2 3 2 1
10 65 31 56 40 3 0
0 0 0 0 2 27 2
624 280 33 4500 42 5 1110
63 40 61 93 93 31 93
4 4 1 4 1 2 4
690 750 600 490 650 X X
X X X X X 750 700
X X X X X X X
X X X X X X X
0 40 20 0 50 0 0
) 338 1104
0 715
338 1819
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Kameraman na svadbu mapa | Kameraman na svadbu mapa | Kameraman na svadbu mapa | Kameraman na svadbu mapa | Stuzkova video | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf
Ks Studio Sunbears studio Radko Slavko Byorosi Aastudio RB brocko Slavomir Cerveii
Partizanske Nitra Povazska bystrica Bratislava Bratislava Banska Stiavnica
2333 136 445 292 1300 276 3559
1749 0 188 847 121 276 480
4082 136 633 1139 1421 552 4039
4 2 3 4 4 2 3
1 1 1 1 1 2 2
0 0 0 1 1 0 2
0 1 0 0 0 1 0
1 1 27 4 12 14 5
2 1 1 2 2 1 2
1 1 1 2 2 1 2
0 0 0 3 4 1 17
22 12 118 7 36 15 22
260 8520 160 13 3240 330 1110
62 63 31 31 63 31 93
2 4 2 1 1 4 0
X X X X X 650 700
825 450 1185 800 700 750 650
X X X X X X X
X X X X X 1100 1430
0 0 0 0 0 0 0
140
248
388
213
601
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Svadobny fotograf, Kameraman Svadobny Svadobny Kameraman na Kameraman na Kameraman na Kameraman na Kameraman na
na svadbu mapa fotograf mapy fotograf mapy svadbu mapa svadbu mapa svadbu mapa svadbu mapa stuzkovi
Fortuna studio Gentle man Jan sur svadobny Profikam.sk Ruman fotovideo Video PojzI Rekem

production kameraman eu
609 397 2435 1806 1179 994 1261 34
609 152 0 265 348 0 49 0
1218 549 2435 2071 1527 994 1310 34
4 4 5 6 4 3 4 2
4 2 2 2 2 2 2 3
3 0 0 0 0 2 1 0
1 1 0 0 1 1 1 0
0 99 16 12 43 41 47 0
2 3 2 3 1 2 1 1
2 3 2 3 2 2 2 1
45 0 0 0 50 46 8 3
12 6 27 33 140 48 11 6
210 1440 1110 95 76 31 140 2940
7 62 93 63 31 31 62 120
4 2 0 4 4 4 4 1
450 590 700 550 650 480 400 470
650 450 650 700 650 480 500 470
X X X 550 X X X X
X X 1430 X X 860 850 900
0 0 0 0 0 0 0 0
1448 1762 0
1116 606 535
2564 2368 535
615 402 828
1363
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Priloha VI pre tabul’ky ¢. 8,9, 11, 13, 15 : Data konkurentov, pozicia, Multikriteridlna analyza konkurentov celok

(Zdroj: Minérik, 2022)

218

KPucové slova pre vyhladavanie Svadobny fotograf Kameraman na svadbu mapa | Svadobny fotograf
Nézov firmy Omega Entertainment Soft studio Laskyplne
Véha | Lokécia firmy Trenéin Zilina Trnava
169 Pocet sledovatel'ov na facebooku+tinsta (pocet) 614 1806 45
169 Pocet sledovatel'ov na insta (pocet) 112 265 564
169 Pocet sledovatel'ov na facebooku-tinsta 726 2071 609
165 Po6sobnost’ na prezenta¢nych kanaloch vypis (pocet) 5 6 4
248 Mnozstvo pontikanych sluzieb vypis$ (pocet) 6 6 1
213 Doplnkové sluzby vypis (pocet) 4 3 1
70 Zverejnené ceny (&no/nie) 1 0 0
279 Mnozstvo pozitivnych preferencii (pocet) 0 13 15
254 Dojem z webu 3= Vyborny 2=Daobry 1= ZIi 3 3 3
278 Informacie na webe Nadstandard=3 Standard=2 Nedostato&né=1 3 3 3
193 Velkost zverejnenej foto galérie (Skala) 8 92 8
193 Velkost zverejnenej video galérie (Skala) 2 55 0
203 Reakény ¢as komunikacie (minuty) 578 95 56
206 Rychlost’ dodania (den) 31 63 35
94 Termin vol'ny august =4 4 4 2
201 Sva Cena fotografa (Standard) 400 550 970
201 Sva Cena Videa (Standard) 400 700 X
129 Sva Cena dj (Standard) 300 550 X
213 Sva Prepocet cenovo vyhodnych balickov (F+V ceny) 720 X X
Pocet tlaceni fotiek 0 0 0
Zelené véha 2b. x n _ 1890 1064
OranZové vaha 1b. x n 213 0
Spolu vdha 2103 1064
Cenové + 258 0
Lider trhu [ a1 ] 1064




Svadobny fotograf | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf mapy | Svadobny fotograf mapy Svadobny fotograf mapy
Andrea Tomas Pesko Fotomelania Michal VVagner Martin Hesko Foto Mato.sk Tomas Hudek Michal Richtarech,Kameraman na svadbu
Trnava-Budmerice Trenéin Bardejov Trnava Povazska Bystrica Trencin NemsSova
1387 1368 9989 509 2214 320 659
0 196 1161 609 298 745 143
1387 1564 11150 1118 2512 1065 802
2 3 3 4 2 3 4
1 1 1 1 1 1 1
1 1 0 0 1 0 0
0 0 1 0 0 0 0
0 37 22 0 24 5 6
2 2 2 3 2 2 1
2 1 1 1 2 1 1
43 135 5 6 23 2 16
0 0 0 0 0 0 0
21 370 120 46 180 1380 1260
62 62 61 31 31 93 93
4 4 2 2 2 4 4
660 850 990 850 550 570 650
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
0 0 50 20 0 0 0
0 386 478 508
532 254 254 532 254
532 640
0 0
532 640
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Svadobny fotograf | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf | Svadobny fotograf Svadobny fotograf mapy, Kameraman na Svadobny fotograf | Svadobny fotograf
mapy mapy mapy mapy svadbu mapa mapy mapy
Stanik fotograf Vojtech Durkovic Baka Foto Tomas Poule Peter Svancar Foto Mrazik Juraj Cico
Trenéin Topol'¢any Novéa Dubnica Bg;%\:gsonl?d Dubnica nad Vahom Trencin Trenéin
193 3893 863 5001 0 1300 910
193 650 294 5000 0 393 4400
386 4543 1157 10001 0 1693 5310
2 4 5 4 1 3 3
1 1 1 1 1 1 1
2 1 0 1 1 0 0
1 1 1 0 1 0 0
0 31 17 45 15 18 72
1 3 2 3 8 2 2
1 2 2 2 2 1 1
65 9 12 32 26 4 8
0 0 0 0 0 0 0
4320 250 450 39 20 43 9
93 60 90 61 31 62 31
0 4 4 1 1 4 1
500 650 650 800 600 599 650
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
0 0 0 50 0 200 60
328 648 140 846 648
278 697 372 372 254 716
648 837 1218 1020 716
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Svadobny fotograf mapy | Fotograf na stuzkova | Svadobny fotograf | Kameraman na svadbu mapa | Svadobny fotograf mapy Stuzkova foto Svadobny fotograf mapy
Zuzana Foto Martin Gura Juraj Tomko Lubos Vrtik jdphoto.sk Km foto Simkova
NemsSovéa Zilina Trnava- Pezinok Tren¢in Nové mesto nad Vahom Nitra Trencin
2300 8000 303 3575 2600 2014 940
1036 445 746 545 101 277 412
3336 8445 1049 4120 2701 2291 1352
5 4 3 3 3 3 5
1 1 1 1 2 3 2
1 0 0 0 4 1 3
1 0 0 0 0 0 1
3 5 6 43 24 0 0
2 2 2 1 1 2 2
2 2 1 1 2 2 3
34 117 10 65 31 56 40
0 0 0 0 0 0 2
1140 420 624 280 33 4500 42
14 62 63 40 61 93 93
4 4 4 4 1 4 1
750 750 690 750 600 490 650
X X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X
0 40 0 40 20 0 50
140 _ ) 426 696
907 894 278 ) 372 532 730
1047 894 278 798 532 1426
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Stuzkova Kameraman na svadbu Kameraman na svadbu Kameraman na svadbu Kameraman na svadbu Kameraman na svadbu Stuzkova
video mapa mapa mapa mapa mapa video
Art video Bestvideo studio Ks Studio Sunbears studio Radko Slavko Byorosi Aastudio
X Trencin Partiznske Nitra Povazska Bystrica Bratislava Bratislava
1100 0 2333 136 445 292 1300
183 0 1749 0 188 847 121
1283 0 4082 136 633 1139 1421
3 0 4 2 3 4 4
2 1 1 1 1 1 1
1 0 0 0 0 1 1
0 0 0 1 0 0 0
9 0 1 1 27 4 12
1 1 2 1 1 2 2
2 1 1 1 1 2 2
3 0 0 0 0 3 4
27 2 22 12 118 7 36
5 1110 260 8520 160 13 3240
31 93 62 63 31 31 63
2 4 2 4 2 1 1
X X X X X X X
750 700 825 450 1185 800 700
X X X X X X X
X X X X X X X
0 0 0 0 0 0 0
406 140
278 254 0 193 626 626
684 140
402
542
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Svadobny Svadobny Svadobny fotograf, Kameraman na svadbu | Svadobny fotograf Svadobny fotograf Kameraman na svadbu Kameraman na svadbu
fotograf fotograf mapa mapy mapy mapa mapa
RB brocko Slvavomvlr Fortuna studio Gentle man Jan sur svadobny kameraman eu Profikam.sk
Cerveni production
“ s Banska o ", i .. .
Tren-NemsSova Goe Trencin Trencin Banska Stiavnica Zilina Nitra
Stiavnica
276 3559 609 397 2435 1806 1179
276 480 609 152 0 265 348
552 4039 1218 549 2435 2071 1527
2 3 4 4 5 6 4
2 2 4 2 2 2 2
0 2 3 0 0 0 0
1 0 1 1 0 0 1
14 5 0 99 16 12 43
1 2 2 3 2 3 1
1 2 2 3 2 3 2
1 17 45 0 0 0 50
15 22 12 5 27 33 140
330 1110 210 1440 1110 95 76
31 93 7 62 93 63 31
4 0 4 2 0 4 4
650 700 450 590 700 550 650
750 650 650 450 650 700 650
X X X X X 550 X
1100 1430 X X 1430 X X
0 0 0 0 0 0 0
140 188 552 1762 188 786 526
532 993 0 701 278
1545 1762 889 526
201 0
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Kameraman na svadbu

Kameraman na svadbu

Kameraman na

mapa mapa stuzkovi Svadobny fotograf
Ruman fotovideo Video PojzI Rekem E Omgga Lepsi ako Horsi ako Rovnaky ako Priemerna
ntertainment
- = Omega Omega Omega hodnota
Pezinok Senec Trenéin
994 1261 34 614 26 14 0 1682
0 49 0 112 31 9 0 582
994 1310 34 726 31 9 0 2264
3 4 2 5 2 34 4 3
2 2 3 6 0 39 1 2
2 1 0 4 0 39 1 1
1 1 0 1 0 26 14 0
41 47 0 0 32 0 8 18
2 1 1 8 0 32 8 2
2 2 1 8 0 35 5 2
46 8 3 8 21 16 3 25
48 11 6 2 16 0 2 30
31 140 2940 578 27 13 0 904
31 62 120 31 2 28 10 58
4 4 1 4 19 0 21 3
480 400 470 400 0 32 1 648
480 500 470 400 0 18 0 655
X X X 300 0 6 0 591
860 850 900 720 0 6 0 1041
0 0 0 0 9 0 31 51
0
535
535
828
1363
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Svadobny dj map

Svadobny dj map

Svadobny dj map

Svadobny dj map

Djandress Dj krupko DJ marko DJ skorvo
Martin X Zvolen Trencin
1325+153 763+438 2877+14700 446+635
Web, face, insta, yout Web, face, insta,youtu Web, face, youtube Web, face, insta, blog
DJ DJ DJ DJ
Moderovanie, svetla, moderator, nesvietepie, Nesvietenic.. moderovanic moderator, osyetlenie,
prskavky, fotobox hudobné produkcia ” i ozvucenie
X ano X X
32 12 6 X
Vyborny Vyborny Dobry Vyborny
Nadstandard Nadstandard Nadstandard Nadstandart+hudba
4 50 6 2
3 1 2 5
260 150 1200 105
X X X X
X X X X
450 650 650 700
X X X X
X X X X
X X X X
X X X X
Obsadeny X X X
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Priloha VII pre tabuPky ¢&. 10,12: Data konkurentov, pozicia, Multikriteridlna analyza konkurentov Stuzkova

(Zdroj: vlastné spracovanie)

srx . Kamerama N Stuzko Y Kamera Kamera Kamera | Stuzko | Stuzko Svadobny Kamera
Klucové slova pre Stuzkov i Stuzkov man na man na Kameraman na . . man na

o vz . nna . va . . “ “ man na va va fotograf .
vyhladavanie I a video . avideo | stuzkovu | stuzkovu stuzkovua o . . stuzkovu

stuzkovua video stuzkova | video video mapy
map map map
Omega Soft Multivi | Video | Stuzkové Art | Aastudi kameram
Nazov firmy Entertainm . Moj DJ . Rekem Fortuna . Jan sur an na

studio deo pojzl na ex video 0 o
ent stuzkovua

Lokacia firmy Trencin Zilina Lucvene Nitra Senec Kosice Dubnica nad Trené¢in X Bratisla vB.anlea Levoca

¢ vahom va Stiavnica
Stuz Cena fotogarfa 450 400 500 350 350 345 350 500 300
(Standart)
Stu Cena videa 700 720 700 450 450 515 450 750 300 690 450 690
(Standart)
StuZ Cena dj (Standart) 350 550 500
Stuz Prepocet cenovo
vyhodnych bali¢kov (F+V 1070 1040 1200 780 700 850 800 1250 600
ceny)
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Kamera

Fotogra

Fotogra

Fotograf

N Svadob | Svadob | Svadob | Svadob
man na fna fna na Stuzkov ny dj ny dj ny dj ny dj
sEuzkov stuz,kov stuz,kov stuz/kov avideo map map map map
U map a U a
Smile y Martin | Fotocen | Simkov | Djandre Dj DJ DJ v v Prieme
foto Kicko Gura trum a SS krupko | marko | skorvo Lk L0 R,O VLS rna
Omega ako ako y ako hodnot
Bratisla Brtislav Qrmeegt CITEEL | OIEE a
va Trnava Zilina a Tren¢in | Martin Zvolen | Trendin
340 330 550 400 650 450 424
700 560
550 600 600 650 350 0 575
1070 6 3 0 903

227




nOY2Ileq YoAUPOYAA OAOUDD Hmmomwi w:ww

(p4epuess) [p eua) znig

(paepueis) eapin eua) zmg

!

(p4epuels) ejea80104 BUI) ZN1S

Technické faktory

A+4) Aox2lleq yoAupoyAa onouad waoaw‘_.n_ eAg|

(psepueis) [p eUB) eAY

(psepuels) EIPIA BUID BAG

(pJ4epueis) ejei8010) BUI) BAY

(s1u/oue) ayuesls eu ujwid) Ausulaianz

(uap) eluepop 1so|ydAy

(Auipoy-sep) a1oexiunwioy sey Auyeay

(1920d) s1peyiunwoy Aqosodg

(e1ex3) 2149128 09pIA [BUBUIRIDAZ 3SOY| BN

(e1exs) a149|e3 0104 [BUBU[EIBAZ 1SOY||BN

(elES) -1UdAS BU OY3UBA0IOYZ BIPIA BYZ|]

(ele3$) 2-1UdAS BU SUBA0IOYZ 331304 3920d

(e[BS) 9gaM BU [10BWIO0}UI OAISZOUIA]

(erexg) walop - ngam isoupejyaid

(1920d) 115Ua48)94d YoAuanzod oA1SZOUIA|

(s1u/oue) Ausd usulaisnz

(ereys) @gam eu Apeu e Adi]|

(390d) Agzn|s anoxujdoq

(1920d) gaizn|s yoAueynuod oAIszoup|

(31920d) yoojeuey yoAugeusazaid eu }souqosQd

(3920d) nyj00ga2€e4 BU AOJ33BAOPSS 3920d

(ejeys eizod) 9)8009 eu epdjzod

snaha: anizieizvysic | 1 [t [t [ o [ [ [ [ e e e el o un o]y

Aoyruzeyez 3xd jsonzajodq

4

Klikam na prvé vysledky vyhl'adavaca
Co najpopularnejsi na socialnych sietach

h doplnkov - sluzby

0 najviac moznyc
Chcem sa l'ahko orientovat’ na vasom

Co najviac pod jednou strechou - sluzby
¢

Chcem pridanti_hodnotu na vaSom webe
Chcem vediet ihned’ cenu - eventu

webe

Chcem dobri primerand kvalitu

Chcem vas vidiet

Priloha VIII pre tabulky &. 6, 7, 11, 13: House of quality

(Zdroj: Minérik, 2022)
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Co najviac informacii na webe
Chcem vel'a fotiek pre event




Chcem zébavné video, ktoré pokryje celd
akciu

Velké portfélio ukazky prace foto

Vel’ké portfélio ukazky prace video

Jednouché moZnosti komunikécie

Rychly zakaznicky servis - komunikéacia

Co najskér chcem vidiet’ vysledok prace

Nechcem dlho hladat’ vol'ni firmu - termin

Hl'adam najlepsiu cenu fotografa na svadbu
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Hladam najlepSiu cenu kameramana na
svadbu
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Hl'addm najlepsiu cenu F+V na svadbu
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Hladam najlepSiu cenu fotografa na
stuzkovil

Hladdm najlepSiu cenu kameramana na
stuzkovil

Hl'addm najlepSiu cenu dj na stuzkovu

Hl'adam najlep$iu cenu F+V na stuzkovi

Délezitost’ vybranych firemnych faktorov

upravena farebna skala (25% min:0, max:419)
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Priloha IX pre tabulPku €. 8: KPi¢ové slova vyhl'adavada

(Zdroj: Minérik, 2022)

Klucové slova Svadba

KPicové slova Svadba Clicks Impr. CTR Avg. CPC Cost
svadobny fotograf 78 1527 5,11% 0,48 37,6
fotograf svadba 89 1004 8,86% 0,47 41,84
svadobny dj 36 786 4,58% 0,29 10,42
kameraman na svadbu 50 783 6,39% 0,38 18,85
svadobny fotograf cena 47 687 6,84% 0,41 19,29
dj svadba 45 623 7,22% 0,26 11,57
fotograf na svadbu 47 607 7,714% 0,32 15,16
svadobné video 29 544 5,33% 0,32 9,33
svadobny fotograf 43 486 8,85% 0,37 15,95
svadobne foto 17 335 5,07% 0,45 7,66
video na svadbu 19 325 5,85% 0,35 6,62
fotograf na svadbu cena 15 287 5,23% 0,43 6,39
dj na svadbu cena 16 234 6,84% 0,3 4,85
svadobné fotky 2 94 2,13% 0,53 1,05
svadobne video 6 89 6,74% 0,38 2,26
svadobny klip 3 81 3,7% 0,15 0,44
fotenie svadby 1 57 1,75% 1,35 1,35
svadobné fotografie 1 38 2,63% 0,05 0,05
svadobny fotograf Trencin 0 0 0% -- 0
svadobné fotky Trenc¢in 0 0 0% -- 0
dj na svadbu Trencin 0 0 0% -- 0
video na svadbu Trencin 0 0 0% -- 0
Suma 544 8587 1,0086 7,29 210,68
Priloha X pre tabul’ku €. 8: Lokalizacia kPPu¢ovych slov vyhPadavaéa
(Zdroj: Minérik, 2022)

Lokacia Svadby
Umiestnenie Clicks Impr. CTR Avg. CPC Cost
Bratislava Region, Slovakia 441 44295 1% 0,2 89,85
Trencin Region, Slovakia 303 16970 1,79% 0,28 84,69
Trnava Region, Slovakia 124 9796 1,27% 0,22 27,1
Zilina Region, Slovakia 109 7424 1,47% 0,25 27,35
Nitra Region, Slovakia 85 6245 1,36% 0,24 20,56
Suma 1062 84730 1,25% 0,23 249,54
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Priloha XI pre tabul’ku €. 8: Vzorovy email Svadba pre anonymné zist'ovanie d’alSich potrebnych

informacii ako cena, rychlost’ odozvy
(Zdroj: Minérik, 2022)
mirodobiastrencin@gmail.com

Dobry den,
Chceli by sme Vas poziadat’ o cenovi ponuku fotograf na svadbu. Svadba by sa konala

buduci rok koncom augusta v Trenéine. Zaujem by sme mali o klasické celkové fotenie
svadby, tak aby bolo vSetko dblezité zachytené. Plus v ten isty deii by sme chceli stihntit

aj portretove fotenie.
Dobry den,

Chceli by sme Vas poziadat’ o cenovl ponuku kameramana na svadbu. Svadba by sa
konala buduci rok koncom augusta v Tren¢ine. Zaujem by sme mali o klasické celkové
natocenie svadby, tak aby bolo vSetko dblezité zachytené, ale nechceme hodinové video
nieco také okolo 25-30 minut. Plus v ten isty defi by sme chceli stihnut’ aj portrétové

fotenie.
Dobry den,

Chceli by sme Vas poziadat’ o cenovl ponuku sluzby fotograf a kameraman — mozeme
Vas poprosit’ ak by ste nam cenu pre fotografa a kameramana napisali aj samostatne.
Svadba by sa konala budlci rok koncom augusta v TrenCine. Zaujem by sme mali
o klasicke celkové fotenie a kamerovanie svadby, tak aby bolo vsetko dolezité zachytené,
avSak nemame zaujem o klasické hodinové video ale nie¢o také okolo 20-30 mindt nech

je to zaujimavé. Plus v ten isty den by sme chceli stihntt’ aj portrétové fotenie.
Dobry den,

Chceli by sme Vs poziadat’ o cenovl ponuku DJ na svadbu. Svadba by sa konala buduci
rok koncom augusta v Trencine. Zaujem by sme mali o klasicka zdbavu pocas celého dna

v séle.

Dakujem, Miroslav
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Priloha XI1 pre tabul’ku €. 10: Vzorovy email pre Stuzkova anonymné zist’ovanie d’alSich potrebnych

informacii ako cena, rychlost’ odozvy

(Zdroj: vlastné spracovanie)

matofosnar@gmail.com

Dobry den,

Som $tudent z Gymnazia Pudovita Stira a planujeme stuzkovu slavnost’. Stuzkova by sa
mala konat' 30.9 2022 v Trenciansky Stankovciach, ked’ze eSte nemdme dohodnuté
vSetky veci tak mame zatial’ k dispozicii aj termin 7.10 alebo 8.10 2022 ¢o je piatok a
sobota. Chceli by sme vas preto poprosit’ o cenu za fotografa a platno na stuzkovu pre cca

30 ludi.
Dobry den,

Som $tudent z Gymnazia Pudovita Stira a planujeme stuzkovu slavnost. Stuzkova by sa
mala konat’ 30.9 2022 v Trenciansky Stankovciach, kedZe eSte nemame dohodnuté
vSetky veci tak mame zatial’ k dispozicii aj termin 7.10 alebo 8.10 2022 ¢o je piatok a

sobota. Chceli by sme vas preto poprosit’ o cenu za DJ na stuzkovl pre cca 30 l'udi.
Dobry den,

Som $tudent z Gymnazia Cudovita Stura a planujeme stuzkovu slavnost’. Stuzkova by sa
mala konat' 30.9 2022 v Trenc¢iansky Stankovciach, ked'ze eSte nemame dohodnuté
vSetky veci tak mame zatial’ k dispozicii aj termin 7.10 alebo 8.10 2022 ¢o je piatok a
sobota. Chceli by sme vas preto poprosit’ o cenu samostatne a spolu za fotografa a platno

a cenu za video na stuzkovu pre cca 30 l'udi.
Dobry den,

Som $tudent z Gymnazia Pudovita Stira a planujeme stuzkovu slavnost. Stuzkova by sa
mala konat' 30.9 2022 v Trenc¢iansky Stankovciach, ked'ze eSte nemédme dohodnuté
vSetky veci tak mame zatial’ k dispozicii aj termin 7.10 alebo 8.10 2022 Co je piatok a
sobota. Chceli by sme vés preto poprosit’ o cenu samostatne a spolu za fotografa a platno

a za video a DJ na stuzkovu pre cca 30 l'udi.

Dakujem s pozdravom Martin Fonar.
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Priloha X111 pre tabul’ku ¢. 8: Bodovacia $kala pre hodnotenie webu

(Zdroj: Minérik, 2022)

Bodovacia §kala pre weby

Mnozstvo informacii na webe

Prehl'ad a dojem z webu

1b = Nedostatoéné | Nevieme o je v cene 1b. = Zly ZI4 orientécia na webe
Nevieme priebeh svadby Nefungujuce odkazy na webe
Chyba zaklad priebehu dna Nemoderny dizajn

2.b = Standard Vieme ¢o je v cene 2.b=Dobry | Ngjdem &o hladdm

Zakladny priebeh dia

Web optimalne funguje

3.b = NadS$tandard

Podrobné informécie o priebehu

Moderny dizajn

Tipy a rady pre svadobny deii

3.b = Vyborny

Pridana hodnota animécie, videa, grafika

Mnozstvo doplnkov sluzieb

Priloha X1V pre tabul’ka ¢&. 6: Analytika vstupné stranky webu

(Zdroj: Minarik, 2022)
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	Minárik xxx
	ÚVOd
	Vymedzenie problému, ciele a metodika
	1 Teoretické východiská práce
	1.1 Trh
	1.1.1 Definícia trhu
	1.1.2 Segmentácia trhu
	1.1.2.1 Segmentácia spotrebných trhov
	1.1.2.2 Segmentová stratégia

	1.1.3 Segmentácia v cielenom marketingu

	1.2 Zákazníci
	1.2.1 Typy zákazníkov a spotrebiteľov
	1.2.1.1 Typológia podľa životného štýlu

	1.2.2 Uspokojenia potrieb zákazníka
	1.2.2.1 Hodnota pre zákazníka
	1.2.2.2 Komplexné riadenie kvality
	1.2.2.3 QFD House of quality

	1.2.3 Hodnota zákazníka pre firmu
	1.2.4 Cesta zákazníka

	1.3 Biznis stratégia
	1.3.1 Voľba stratégie pre rozvoj značky

	1.4 Konkurencia
	1.4.1 Definícia konkurencie
	1.4.2 Analýza konkurencie
	1.4.3 Konkurenčné stratégie
	1.4.3.1 Konkurenčné postavenie
	1.4.3.2 Stratégia diferenciácie

	1.4.4 Konkurenčné ťahy
	1.4.5 Model piatich konkurenčných síl

	1.5 Značka
	1.5.1 Dôležitosť značky
	1.5.2 Hodnota značky
	1.5.3 Zdroje hodnoty silnej značky
	1.5.3.1 Povedomie o značke
	1.5.3.2 Image značky

	1.5.4  Budovanie silnej značky
	1.5.5 Prvky značky
	1.5.5.1 Kritéria výberu prvkov značky

	1.5.6 Identita značky
	1.5.6.1 Identita značky podľa Kapfera
	1.5.6.2 Identita značky podľa Ko Floora
	1.5.6.3 Identita značky podľa Aakera


	1.6 Positioning
	1.6.1 Hodnotový positioning
	1.6.2 Voľba konkurenčnej výhody

	1.7 Marketing
	1.7.1 Marketing a internet
	1.7.2 Marketingový mix
	1.7.3 Komunikačný mix
	1.7.3.1 Reklama
	1.7.3.2 Reklama na internete
	1.7.3.3 Podpora predaja
	1.7.3.4 Podpora predaja na internete
	1.7.3.5 Práca s verejnosťou
	1.7.3.6 Práca s verejnosťou na internete
	1.7.3.7 Priamy marketing
	1.7.3.8 Priamy marketing na internete
	1.7.3.9 Virálny marketing na internete

	1.7.4 Koncept STDC
	1.7.5 Špecifický marketing pre eventový trh
	1.7.5.1 Event marketing a sponzoring
	1.7.5.2 Online marketing sociálne média


	1.8 Zhrnutie teoretických východísk

	2 ANALYTICKÁ ČASŤ
	2.1 Príbeh a myšlienka spoločnosti
	2.2 Predstavenie spoločnosti
	2.2.1 Základné údaje spoločnosti
	2.2.2 Portfólio služieb
	2.2.3 Oblasti pôsobenia

	2.3 Popis vnútorného prostredia
	2.4 Analýza vonkajšieho prostredia
	2.5 Konkurencia
	2.5.1 Porterov model piatich síl
	2.5.2 Analýza konkurencie
	2.5.2.1 Rozhodovacie požiadavky - faktory zákazníkov
	2.5.2.2 Analýza pozície voči celkovej konkurencií
	2.5.2.3 Multikriteriálna analýza pre určenie priamych konkurentov
	2.5.2.4 Diskusia výsledkov
	2.5.2.5 Zhrnutie analýzy konkurencie


	2.6 Značka
	2.6.1 Prvky značky
	2.6.2 Identita značky Omega a priamej konkurencie podľa Kapfera
	2.6.3 Identita značky podľa Ko Floora
	2.6.3.1 Positioning
	2.6.3.2 Osobnosť
	2.6.3.3 Komunikácia
	2.6.3.4 Zhrnutie identity značky podľa Ko Floora

	2.6.4 Segmentácia zákazníkov
	2.6.4.1 Zhrnutie segmentácie zákazníkov

	2.6.5 Cesta zákazníka
	2.6.5.1 EPC diagram cesty zákazníka
	2.6.5.2 Model Aida
	2.6.5.3 Koncept STDC
	2.6.5.4 Zhrnutie cesty zákazníka

	2.6.6 Komunikačný mix

	2.7 Zhrnutie analytickej časti

	3 Návrhová časť práce
	3.1 Trh a zákazníci
	3.1.1 Cieľový segment zákazníkov

	3.2 Konkurencia
	3.2.1 Návrhy pre zlepšenie konkurenčnej pozície na trhu
	3.2.2 Návrh zlepšení vychádzajúcich z inšpirácie analyzovaných značiek

	3.3 Ciele strategického rozvoja značky a obchodná stratégia
	3.4 Značka
	3.4.1 Návrh úpravy identity značky
	3.4.1.1 Positioning
	3.4.1.2 Osobnosť
	3.4.1.3 Komunikácia

	3.4.2 Brand prism
	3.4.3 Návrh úpravy vybraných prvkov značky
	3.4.3.1 Návrh nových prvkov značky
	3.4.3.2 Návrh a úprava nových prvok značky


	3.5 Taktické návrhy rozvíjajúce novú identitu značky
	3.6 Návrh komunikačných kanálov pre profily segmentov zákazníkov
	3.7 Návrhy nového komunikačného mixu
	3.7.1 Delenie konceptu pre marketingové kampane sociálnych sietí
	3.7.1.1 Návrh konceptu marketingovej kampane sociálnych sieti
	3.7.1.2 Marketingová kampaň pre inzerciu

	3.7.2 Celkový obraz komunikačného mixu

	3.8 Implementácia návrhu rozvoja značky
	3.8.1 Podmienka implementácie nového rozvoja značky
	3.8.2 Krátkodobý plán implementácie
	3.8.3 Dlhodobý plán implementácie
	3.8.4 Cieľové prínosy rozvoja značky
	3.8.5 Náklady spojené s rozvojom značky
	3.8.6 Možné riziká spojené s plánovaným rozvojom

	3.9 Zhrnutie Návrhovej časti

	Záver
	Zoznam použitých zdrojov
	ZOZNAM GRAFOV
	ZOZNAM OBRÁZKOV
	ZOZNAM TABULIEK
	ZOZNAM PRÍLOH
	Príloha I Východisko biznis model canvas
	Príloha II Doplňujúce informácie v oblasti metodológie výskumu konkurencie a limity
	Príloha III pre tabuľku č. 6, 7: Brainstorming požiadaviek
	Príloha IV pre tabuľku č. 6, 7: Požiadavky email, Messenger
	Príloha V pre tabuľky č. 8, 9, 11: Dáta konkurentov, Multikriteriálna analýza konkurentov Trenčína
	Príloha VI  pre tabuľky č. 8, 9, 11, 13, 15 : Dáta konkurentov, pozícia, Multikriteriálna analýza konkurentov celok
	Príloha VII pre tabuľky č. 10,12: Dáta konkurentov, pozícia, Multikriteriálna analýza konkurentov Stužková
	Príloha VIII  pre tabuľky č. 6, 7, 11, 13: House of quality
	Príloha IX pre tabuľku č. 8: Kľúčové slová vyhľadávača
	Príloha X pre tabuľku č. 8: Lokalizácia kľúčových slov vyhľadávača
	Príloha XI pre tabuľku č. 8: Vzorový email Svadba pre anonymné zisťovanie ďalších potrebných informácií ako cena, rýchlosť odozvy
	Príloha XII pre tabuľku č. 10: Vzorový email pre Stužková anonymné zisťovanie ďalších potrebných informácií ako cena, rýchlosť odozvy
	Príloha XIII pre tabuľku č. 8: Bodovacia škála pre hodnotenie webu
	Príloha XIV pre tabuľka č. 6: Analytika vstupné stránky webu





