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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa bude zaoberat’ problematikou zistenia potencialu novej sluzby,
ktorej cielom je vstup na slovensky trh. Teoreticka Cast’ sa bude zameriavat’ na objasnenie
a vysvetlenie pojmov pouzitych v praktickej Casti bakalarskej praci. Prakticka ¢ast’” bude
obsahovat’ vypracovanie dolezitych vonkajSich a vnutornych analyz, ktorych spracovanie
je potrebné pred samotnym zavedenim sluzby na trh, marketingovy mix a brandingovu
stratégiu. Vystupom budi konkrétne navrhy na vylepSenie samotnej sluzby na zaklade
vypracovanych analyz, vytvorenie marketingového mixu a takisto pre nova sluzbu bude

vypracovana brandingova stratégia smerujuca k vytvoreniu a rozvoju hodnoty znacky.

KTlacové slova: marketing, sluzba, trh, branding, Sport, propagécia

ABSTRACT

This bachelor thesis will be dealing with the issue of finding potential of a new service
aimed at entering the Slovak market. The theoretical part will focus on the clarification and
explanation of terms used in the practical part of the thesis. The practical part will include
the development of important external and internal analyses, where the processing is
necessary prior to entering the market, marketing mix and branding strategy. The ouptuts
will be concrete proposals to improve the service itself based on analyses prepared,
development of marketing mix, and also establishing branding strategy towards the

creation and development of the brand value.

Keywords: Marketing, Service, Market, Branding, Sport, Promotion
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UvVOD

V dnesnej dobe sa vel'a mladych I'udi snazi presadit’ svoje napady pomocou startupov, ¢ize
projektov, ktoré su bud’ v Stadiu pred zavedenim, alebo tesne po. Slovensko na tom so
startupmi nie je vOobec zle. Kvantitou sa samozrejme so zahrani¢im nemo6ze porovnavat’,
ale ndpadmi rozhodne nezaostadva. Prave z dovodu, ze startupov, hlavne internetovych, je
pomerne dost, byva obtiaznejSie ziskat" pozornost’ investorov pre ziskanie napriklad
finan¢ného kapitalu na rozbehnutie projektov, pretoze proces realizacie projektu byva

finan¢ne naroc¢ny.

Prave projekt Sportnavi, ktory je za¢inajicim startupom, bude predmetom rieSenia mojej
bakalarskej prace. Dvaja autori projektu, podielajicich sa na jeho vyvoji, ktorych mena
nebudem v praci spominat, ma poziadali o kritické zhodnotenie celého projektu a zistenie
potencialu pred vytvorenim projektu realizacie. Doposial’ sa projekt nachadza v takom
Stadiu, ze je vytvorend funkénd webova stranka, ktord ale zatial' nie je spristupnena
verejnosti. Takisto neboli doposial’ realizované ziadne kroky k zavedeniu projektu na trh.
Prave tato bakalarska praca ma byt uvodnym krokom k zisteniu, ¢i mé sluzba potencial
vstupit’ na slovensky trh a spesne sa rozvijat. Z1y alebo nevydareny vstup na trh moze
skazit’ akékol'vek moznosti do budicna a preto su pripravy a analyzy pred vstupom

nesmierne dolezité.

Hlavnym zamerom mojej prace je analyzovat potencial projektu Sportnavi, ktorého
cielom je vstup na slovensky trh. Sportnavi je webova stranka, vd’aka ktorej si I'udia buda
moct’ jednoducho vyhladat dostupné Sportoviskd vich okoli alebo na uzemi celej
Slovenskej republiky. Samotny napad projektu ma zaujal, pretoze podobnu sluzbu by som,
ako aktivny Sportovec, rad vyuzil a verim, Ze v pripade dobrého a kvalitného prevedenia
mozZe mat uspech. Prave kvalita sluzby Sportnavi bude kI'aCovym faktorom pri hodnoteni
potencialu a aj to je jeden z dévodov, preco sa v praci budem venovat’ aj doporuc¢eniam na

skvalitnenie ¢i uz sluzby samotnej, tak aj marketingu a brandingu.

Vzhladom na fakt, Ze sa na trhu uz nachadzaju stranky s podobnym zameranim, bude
potrebné pred vytvorenim projektu realizacie vstupu na trh, zistitt samotny potencial
sluzby, ¢i je jej kvalita dostato¢nd na boj s konkurenciou a takisto potencial trhu, na ktory
sa chysta vstupit. Na zistenie potencidlu bude treba vytvorit' analyzy ako vnutorné, tak aj
vonkajsie, z dovodu zachovania komplexnosti prace a samotnych vysledkov. Takisto sa

V praci budem venovat’ marketingovému mixu a vytvoreniu navrhu brandingovej stratégie,
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ktoré do prace zahrniem, kvoli zisteniu moznosti vyuzitia sluzby. Zaverecné doporucenia
sa budu hlavne dotykat’ vylepSeni samotnej sluzby, kvoli zvySeniu potencialu pri vstupe na

trh.



| TEORETICKA CAST
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1 VNUTORNE ANALYZY

Dolezitym krokom pre uUspesSny vstup spolo¢nosti na trh je vytvorenie vnutornych a
vonkajSich analyz podniku. Vnutorné analyzy podniku v sebe zahriiuju hlavne analyzu
mikroprostredia a jeho vplyvov, ktoré bezprostredne ovplyviuji schopnost’ podniku
realizovat’ jeho hlavnu funkcie a poslanie — uspokojovanie potrieb svojich zakaznikov.
Medzi vnutorné analyzy podniku sa radia napriklad analyzy marketingové, konkrétne
marketingovy mix, dalej analyzy hmotnych, nehmotnych, financnych stranok podniku

alebo analyza l'udskych zdrojov vo vnutri podniku. (Kincl, 2007, str. 26)

1.1 MARKETINGOVY MIX 5P

Pre zaistenie interaktivity medzi jednotlivymi néstrojmi marketingového mixu sa vychadza

zZ nasledujtcich vlastnosti:

e Konzistencia — kedy spolu dva alebo viac prvkov mixu logicky suvisia a vhodne sa
dopliaju.

e Integracia — vyzaduje aktivhu a vyvazenu spolupracu, resp interakciu medzi
prvkami mixu.

e Utinnost — vyzaduje také vyuzitie kazdého prvku, ktoré povedie k maximélnej

efektivnosti marketingového mixu ako celku.

Vzijomné podsobenie prvkov marketingového mixu ich prepojenost, konzistencia,
integracia a sSynergia, napomaha umiestiovaniu a poskytovaniu kvalitnych sluzieb

cielovym trznym segmentom. (Heskova, 2012, str. 137)

1.1.1 Produkt

Podl'a Kotlera a Kellera (2012, s. 355) si vel'a 'udi mysli, Ze produkt musi byt hmatatel'ny,
ale produktom moze byt vSetko, ¢o moze byt na trhu poniuknuté za Gcelom uspokojenia
potrieb a priani zdkaznikov, vratane fyzického tovaru, sluzieb, udalosti, I'udi, miest,

nehnutel'nosti, organizacii, informdcii a ndpadov.

Charakteristika produktu v sluzbach je spojena so Styrmi vSeobecnymi vlastnostami
sluzieb (nehmatatel'nost’, premenlivost’, nedelitelnost’ a pominutel'nost). Sluzba je zlozZity
produkt, ktory moZeme definovat ako ,subor hmotnych a nehmotnych prvkov,
obsahujucich funk¢né, socidlne a psychologické uzitky alebo vyhody. Produktom méze

byt myslienka, sluzba, tovar, alebo kombinacia vSetkych troch vystupov* (Pride a Ferrel,
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1991). Sluzba obsahuje tri prvky: materidlne (hmotné zlozky), zmyslové prezitky
(pozndvame zmysly) a psychologické vyhody ponuky, ¢o predstavuje nase subjektivne

hlradisko.
Urovne produktu a jeho charakteristika:

e Zakladny produkt — charakterizuje zakladni sluzbu, napriklad poskytnutie
ubytovania v hoteli.

e Ocakavany produkt — zahriiuje v sebe zadkladny produkt a sthrn zakladnych
podmienok, ktoré spotrebitel’ ocakava. Napriklad cestujici si kupuje letenku a
o¢akava, ze okrem miesta v lietadle dostane urCité sluzby navyse (jedlo v lietadle,
Cisté toalety, prijemné letusky).

e Rozsireny produkt — tato Cast’ je hlavnou oblast'ou diferenciacie ponuky. Niektoré
vel'ké firmy mozu mat’ povest’ vynikajuceho podniku sluzieb, aj ked’ ich zékladny
produkt nemusi byt vzdy najlepsi. Pridanu hodnotu k zakladnému produktu
predstavuje spolahlivost’ a zodpovednost’ sluzieb, histéria firmy, alebo spravny
branding.

e Potencialny produkt — zahriiuje vsetky rozne pridané vlastnosti a zmeny, ktoré
prinest kupujucemu uzitok. Dochadza vlastne k novému definovaniu produktu za
ucelom prildkania dalSich uzivatelov a rozSireniu moznosti pouZitia vyrobku.

(Heskova, 2012, str. 137)

1.1.2 Cenasluzieb a cenovy mix

Cena patri k najdolezZitejSim prvkom marketingového mixu sluzieb. Cenova politika a
cenové rozhodnutia st dolezité pre vnimanie hodnoty a kvality sluzieb zdkaznikom a hraju
vyznamnu Ulohu pri budovani imagu sluzby. Cenova politika ma vplyv na vsetky kroky
Vv oblasti ponuky a marketingu a cenové rozhodnutia uzko suvisia so znackou produktu.
Hodnota sluzby nie je determinovand iba cenou, ale aj uzitkom, ktory zakaznikovi ma
priniest’. Zakaznik zrovndva cenu s konkurenciou a prihliada na celkové ndklady na

obstaranie sluzby, takisto ako u klasickych hmotnych produktov.
Cenova politika moze slazit” ako:
e Marketingovy néstroj.

e Signal pre kupujucich.

e Konkurencny néstroj.
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e Zdroj prijmov firmy.

Ciele cenovej politiky musia byt’ v sulade s celkovou marketingovou stratégiou. Zakladné

ciele spojené s rozhodovanim o cene sa typovo vztahuju k stratégiam:

e Prezitia — pre nepriaznivé trzné podmienky, cielom je dosiahnutie urcitej Grovne
ziskovosti nutnej k prezitiu.

e Maximalizacia zisku — cielom tejto stratégie je maximalizovat' zisk za urcité
obdobie. Toto obdobie méa suvis s zivotnym cyklom sluzby.

e Maximalizacia predaja — ocefiovanie smerom k ziskaniu Zziadiceho trzného
podielu, predaj byva Casto spociatku stratovy.

e Navratnost’ investicii — cielom je zameranie ocefovania na dosiahnutie

navratnosti investicii ROI — (Return on investment).

Existuje cela rada faktorov, ktoré mézu mat’ na svedomi ovplyviiovanie tvorby cenovej

stratégie a vnutrofiremné rozhodovanie o cene. Medzi tri najddlezitejsie patria:

e Dopyt - troven cien je dolezita tam, kde je dopyt po sluzbe elasticky. Ako priklad
sa mozu uviest’ letecké spolocnosti, cestovné kancelarie, zdbavné podniky. Ako
relativne neelasticky dopyt mozeme oznacit’ sluzby zdravotnej starostlivosti alebo
dodavku elektriny.

e Naklady — okrem ceny je pre spolocnosti dolezité poznat Struktaru ndkladov
poskytovanych sluzieb a ich zmenu v zavislosti na ¢ase a urovni dopytu, teda
rozdelenie nakladov na variabilné a fixné.

e Konkurencia — cenové rozhodnutia sa ¢asto odvyjaju prave od cien konkurencie,
ktoré je treba bud’ marketingovym vyzkumom alebo nidkupom konkuren¢nych
vyrobkov zmapovat’. Ddlezité je sledovat’ pomer cena — kvalita u konkuren¢nych

vyrobkov a sluzieb. (Heskova, 2012, str. 137)
Medzi metody tvorby cien zarad’'ujeme najcastejSie pouzivané postupy:

e Stanovenie ceny prirazkou — prirdzka v tomto pripade predstavuje percentualnu
prirazku k urc¢itému zakladu.

e Stanovenie cien z hPadiska miery navratnosti — vtomto pripade byva cena
urovand s ohladom na pozadovanii mieru ndvratnosti investicii alebo aktiv.

Niekedy sa tento postup nazyva aj ocenovanie pomocou ,,cielovej navratnosti®.
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Stanovenie cien pomocou konkuren¢ného zrovnavania — ceny nasSich vyrobkov
alebo sluzieb stanovujeme na zaklade cien konkurencie, hlavne trznych vodcov.
Stanovenie stratovych cien — kratkodobé opatrenie, inak nazyvané aj dumping,
s cielom ziskat’ urcitil poziciu na trhu, avsak tato tvorba cenovej politiky nie je
vSade legalna.

Stanovenie cien na ziklade vnimanej hodnoty — cenova tvorba vychadza
z vnimanej hodnoty poskytovanej sluzby urcitému trznému segmentu. Tento
pristup posiliiuje umiestnenie sluzby a zvySuje pdzitok pre spotrebitela.

Stanovenie cien na zaklade vztahov — V pripade dobrych alebo dlhodobych
vztahov s klientmi sa cenova tvorba moze odvyjat’ aj od tychto kritérii. (Heskova,

2012, str. 137)

Takisto ako cenové rozhodnutia a cenova tvorba, je pre spolocnost’ dolezité si urit aj

zakladné strategické pristupy, ktoré je mozné vyuzit' aj pre navrh stratégie sluzieb.

1.13

Diferen¢na stratégia, inak nazyvana aj diskriminac¢na, je znamou stratégiou
zbierania smotany, kedy podnik profituje vy$Sou cenou z dévodu vynimocnosti
charakteru sluzby.

Konkurencénd cenova stratégia pracuje s nizkou zavadzacou cenou pri dosiahnuti
vysokého objemu predaja.

Stratégia ocenenia vyrobkovej rady zahriiuje napriklad ocenenie produktorych
radov (napr. automobilov, v sluzbach podl'a kategorizacie ubytovacich zariadeni.
Stratégia zvySovania a zniZovania cien je flexibilnou stratégiou zaloZenou na
situdcii na trhu, konkurencii alebo na zivotnom cykle sluzby ¢i produktu.

Stratégia vysokych cien je jedna z foriem diskriminacnej cenovej stratégie, kedy sa
stanovuje cena pre vybrany VIP segment zékaznikov, véc¢Sinou s vysokymi

prijmami. (Heskova, 2012, str. 137)

Distribucia ako miesto poskytovanej sluzby a predajnej ceny

S ohl'adom na zna¢nu rozptylenost sluzieb nie je jednoduché generalizovat’ a stanovit

jednu vseobecne platni zasadu pre vyber distribuéného miesta pre poskytovanie sluzieb.

Vyber mieta zavisi na type a vstupnej interakcie, ktoru sluzba vyzaduje. Z tohoto pohl'adu

Ju je mozné rozdelit’ medzi tri typy interakcie:
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e Zakaznik ide k poskytovatel’ovi — tento typ najviac zavisi na vhodnom umiestneni
ponuky sluzieb. Napriklad klient sa dostavi konzultovat' pravne sluzby do
kancelarie, musi sa dostavit’ na letisko, vlakovu stanicu, obchodné jednotky apod.
V niektorych pripadoch vyber spravneho miesta rozhoduje o uspesnosti celej
ponuky (napriklad pravne sluzby, sluzby obchodu v zavislosti na frekvencii
zékaznikov).

e Poskytovatel’ ide k zakaznikovi — napriklad sluzby spojené s opravou domu,
domaécnosti, tdrzba strojov vo firme.

e Transakcia prebieha na dial’ku — Kkonzulticic a obchod pomocou e-mailou,

telefonatov, videokonferencii cez internet apod.

Jednym z d’alSich zékladnych rozhodovani v suvislosti s marketingovym néstrojom
distribucie je spojené s volbou distribucnej cesty. Z tohoto pohl'adu rozliSujeme tri typy
ucastnikov, ktori sa budu podielat’ na distribucii — samotni poskytovatelia sluZieb,

prostrednici a nakoniec samotni zakaznici. (Heskova, 2012, str. 137)

O vhodnom pocte prostrednikov, ktori maji posobit’ na jednotlivych trovniach predajnych
ciest, rozhoduje povaha sluzby, sposob nakupu, Groven poskytovanych sluzieb a moznost’
kontroly predaja. Na zaklade tychto kritérii je treba vytvorit' distribu¢né stratégie.

RozliSujeme 3 typy distribu€nich stratégii:

e Intenzivna distribucia — velky pocet predajni v uréitej oblasti. Utelom je zaistit’
dostupnost’” produktu alebo sluzby. Tato stratégia je vhodnd pre tovar casto
nakupovany, alebo tovar beznej spotreby.

e Vyluéna distribtcia — je opakom intenzivnej distribucie. Tyka sa hlavne drahého
luxusného tovaru a sluzieb, kedy pocet predajcov je do velkej miery obmedzeny.

e Selektivna distribucia — je to medzistupeini medzi intenzivnou a vylu¢nou

distribtciou. (Kincl, 2004, str. 70)

1.1.4 Propagacia

Propagicia, alebo komunikaény mix, ma informovat’ spotrebitel'a a stimulovat’ ho, aby
ucinil nakupné rozhodnutie. Je jednym zo zdkladnych prostriedkov komunikacie medzi
firmou a sti€asnymi alebo potencialnimi zakaznikmi. Za zakladné nastroje komunika¢ného

mixu su povazované nasledujuce Styri:
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Reklama — reklamu mézme definovat’ jako ktorikol'vek platent formu neosobnej
prezentacie a podpory myslienok, tovaru a sluzieb urcitym sponzorom. Ma vysoko
verejny charakter a je prenikavym médiom — umoziuje predavajlicemu spravu
velakrat opakovat’ a na druhu stranu kupujlicemu umoziuje, aby spravu prijal a
porovnal ju s konkurenénimi spravami. Reklama sa da vyuzivat bud’ na dlhodoby
image firmy alebo moze sltzit’ ako impuls pre rychly predaj. Nevyhodou reklamy
je je] neosobny charakter a fakt, Ze mdze viest k prijemcom iba ,,monolog™.
Podpora predaja — nastroje podpory predaja si vel'mi rozmanité, ale maj tri
zakladné spolecné vlastnosti — pritahujii pozornost’, zahriiuju nejaka formu ulavy a
vyzyvaju uskutofnenie zmeny prave teraz. Podpora byva vyuzivand za ucelom
dosiahnutia silnejSej a rychlejSej akcie, zvyrazneniu ponuky sluzby alebo
kK zvySeniu klesajuceho predaja. Jej ucinky st vSak kratkodobé a pri budovani
dlhodobej preferencie znacky nie su ucinné. S podporou predaja suvisia aj cenové
nastroje podpory predaja, ktoré mozu byt nasledovné:

o ZPavy za hromadny odber

o Bezplatné rozdavanie vzorkov

o Kupény

o VyutZitie stratégie +25% vyrobku za rovnaku cenu

o Vernostné prémie
Osobny predaj — je jedinym néstrojom komunika¢niho mixu, ktory vyuziva
priamej komunikacie a pestovania obchodného vztahu s cielom predat’ vyrobok
alebo sluzbu a zaroven vytvorenie dlhodobého pozitivneho vztahu. Kupujtci pri
tomto type komunikacie pocituje vacSiu potrebu venovat predavajucemu
pozornost.
Public Relations (PR) — vztahy s verejnostou st vel'mi pritazlivé predovsetkym
vd’aka tomu, ze novinové ¢lanky a prispevky pripadaju Citatelom autentickejsSie a
doveryhodnejSie ako reklamy, sprava sa dostava ku kupujucemu skor ako prosta
informécia a nie ako komunikéicia zamerand na predaj. Zakladny rozdiel medzi PR
a reklamou je v objekte propagovania. Zatial’, ¢o reklama propaguje hlavne sluzbu
alebo vyrobok, PR ma za tlohu propagovat’ hlavne firmu samotni. PR posobi
dlhodobo a jej prinos v podobe zvysenia obratu je minimdlny, pretoze efekt sa

prejavuje az v dlh§om ¢asovom horizonte. (Kincl, 2004, str. 72—74)
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1.1.5 Partnerstvo

Partnerstvo v oblasti sluzieb je mozné povazovat ako spolupracu dvoch alebo viacerych
subjektov zainteresovanych na zvySovani pridanej hodnoty ¢i na rozvoji poskytovania
sluzieb. Oblast’ sluzieb je odvetvim, ktoré je silne zavislé na dobrej spolupraci r6znych

subjektov. (Jakubikova, 2009, str. 269)

Je veI'mi dolezité si uvedomit’, Ze sluzbu vnimaju zakaznici ako komplexny celok, nie ako
jednotlivé Casti. Dobrym prikladom formalnej spoluprace je zajazd, pretoze ten sa sklada
Z jednotlivych cCasti — doprava, ubytovanie, spolupraca s cestovnou kancelariou, apod.
Pripadné zlyhanie jednej z Casti, m6ze mat’ za nasledok znegovanie dobre odvedenej prace

ostatnych ¢lankov a neprijemny zazitok pre zadkaznika.

Spolupraca rozSiruje moznosti ponuky, Setri organizacidam a firmdm néklady, rozklada
rizika suvisiace s podnikanim a prindSa vyhody plynice zo synergie spojenia. Mdze
prebiechat na horizontdlnej alebo verzikdlnej trovni, kedy horizontdlna spolupraca
predstavuje spolupracu na rovnakej urovni logistického pohybu produktov v urcitej oblasti
a vertikalna kooperacia sleduje logisticky pohyb produktov a sluzieb na tirovni dodavatel’-

odberatel’. Ako priklad vertikéalnej kooperacie sa méze spomentt franchising.

Pozornost’ by nemala byt zamerand iba na kooperaciu medzi jednotlivymi subjektami
tvoriacimi ponuku produktov a sluzieb, aj ked’ tdto spolupraca je viac nez nutna, ale taktiez
na spolupracu vo vnutri firiem, na synergiu medzi jednotlivymi usekmi, oddeleniami a

Pud’mi. (Jakubikova, 2009, str. 270-271)

1.2 ANALYZA VNUTORNYCH ZDROJOV

Uspesnym krokom k analyze a pochopeniu vonkajsicho prostredia podniku, ako zdroja
potencialnich prilezitosti, ohrozeni a dopadov, je stratégia vychadzajuca z poznania
vnutropodnikovych ciel'ov, zdrojov, schopnosti a Struktiry. Poznanie vlastnych vnatornych
podnikovych zdrojov je velmi vyznamna cast’ pri tvoreni a udrziavani konkurencnej
vyhody, preto sa praca bude venovat’ aj Styrom zdkladnym skupindm vnutropodnikovych

zdrojov. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 73)

1.2.1 Hmotné zdroje

Medzi typické hmotné zdroje podniku radime stroje a zariadenia, budovy a haly, pozemky

alebo dopravné prostriedky. Pii ur€ovani hmotnych zdrojov je potrebné, okrem zakladnych
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charakteristik, ako je pocet, kapacita, rozloha alebo spotreba, uviest’ aj ich dopliujuce
vlastnosti, ktoré ovplyvnia ich potencial pri tvorbe konkuren¢nej vyhody, zvac¢Sa hovorime
napriklad o veku, opotrebeni, technickom stave alebo spolahlivosti. Takisto umiestnenie
zévodu blizko surovinovych zdrojov alebo blizko zdkaznikov, o moze viest’ k znizeniu
dopravnych nakladov, moZeme udavat’ pre presnejSiu analyzu hmotnych zdrojov podniku.

(Sedlackova, Buchta, 2006, str. 76)

1.2.2 Ludské zdroje

Kvalitny l'udsky faktor je urcite jednym z najdolezitejSich zdrojov, ktoré spolo¢nost’
poskytujuca sluzby moze mat k dispozicii. Hlavné charakteristiky udavaju pocet a
Struktaru podla kvalifikacie, ale je dobré ich doplnit o dalSie tdaje, ako napriklad
motivécia ¢i adaptabilita. Analyza l'udskych zdrojov sa musi zaoberat velkym poctom
otazok a suvislosti, kterych rieSenie ma prispiet’ K vytvoreniu ¢o najvacsej konkurenénej
vyhody. Konkuren¢na vyhoda podniku spociva na vysoko kvalifikovanych zamestnancoch,
manazéroch, pracovnom vyskume alebo velmi schopnych predajnych zastupcoch.

(Sedlackova, Buchta, 2006, str. 76)

1.2.3 Finan¢né zdroje

Finan¢né zdroje ovplyviiuji finanénu Struktiru a stabilitu podniku a su charakterizované
vlastnymi a cudzimi zdrojmi. Finan¢na analyza firmy sa musi zaoberat’ Sirokou Skéalou
aspektov od ziskavania kapitalu, resp. Pristupu k cudziemu kapitalu, cez vel'kost’ vlastniho
kapitalu, riadenie pracovného kapitilu, mieru zadiZzenosti, naklady na kapital, (hradu
zavazkov a v neposlednej rade aj vztahy s dlznikmi a veritePmi. Cielom je zistit’, ktoré
zdroje su potrebné a st k dispozicii vacSine konkurentov a ktoré mozu byt prave naopak

potencialnym zakladom pre konkuren¢nu vyhodu. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 77)

1.24 Nehmotné zdroje

Do nehmotnych zdrojov patri jednak oblast technologie, ¢ize patenty, licencie, obchodné
tajomstva, know-how, a jednak oblast obsahujuca povest podniku, ochrannii znamku,
znacku apod. KIicovymi ukazovate'mi st pocet patentov a licencii a z nich plyntce
vynosy, podiel pracovnikov vo vyskume a vyvoji na celkovom pocte zamestnancov.
Analyza nehmotnych zdrojov by nemala byt v podniku podceiiovand a mal by jej byt
venovany dostatok pozornosti, kvoli moznosti podielu na fixnom kapitéale. (Sedlackova,

Buchta, 2006, str. 77)
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2 VONKAJSIE ANALYZY

Vonkajsie analyzy podniku v sebe zahrnuju analyzy makroprostredia firmy, ktoré je
tvorené Sirokym okolim podniku a ktoré tvoria také spoloc¢enské vplyvy, ktoré posobia na
mikroprostredie ako na jeden celok. Medzi vonkajSie analyzy zarad’'ujeme hlavne analyzy
samotného trhu, analyzy konkurencie, pripadne d’alSie, napriklad demografické, socidlne,

technologické a iné. (Kincl, 2007, str. 26)

2.1 ANALYZA KONKURENCIE

Existencia firmy na trhu je podmienena znalost'ou vSetkych konkurentov a trvalou snahou

uspokojovat’ potreby zdkaznikov lepsie ako samotna konkurencia. (Kincl, 2007, str. 27)

Kazdy podnik na trhu zaujima urciti konkurencnu poziciu, ktord vyplyva zo vzt'ahov ku
konkurentom, zdkaznikom a z realizécie stratégie podniku a preto jednym z nevyhnutnych
vychodisiek pre urcenie konkurenénej pozicie je podrobna analyza konkurencie. Analyza
konkurencie je zamerana na identifikdciu kliovych konkurentov a na urenie ich

konkurenénych profilov. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 64-65)

Analyza konkurentov ma pre volbu konkurencnej stratégie podniku doélezity vyznam

hlavne z dvoch dovodov:

e Stratégiu nie je mozné sformulovat’ bez zakladnych znalosti o najbliz§ich
konkurentoch, ich stratégiach, dévodoch vicsej tspesnosti konkurentov a o tom,
aké reakcie konkurencie sa méZu v budiicnosti ocakavat’.

e Konkurencna stratégia najblizSich konkurentov obvykle vyvola sériu protitahov
ostatnych konkuren¢nych podnikov a preto je Uispesna konkurenc¢na stratégia scasti

funkciou konkurenénych stratégii konkurentov.
Sedlackova a Buchta (2006, str. 65) uvadzaju tri zakladné kroky analyzy konkurencie:

1. Identifikécia sti€asnych a potencidlnych konkurentov.

2. Analyza ich buducich cielov, nakladové postavenie konkurentov a sucasny a
predpokladany $tyl uplatiiovania konkurencnej stratégie. Na zaklade tychto kritérii
sa vypracuje konkuren¢ny profil najblizSich konkurentov.

3. Predpoved pravdepodobného profilu reakcie konkurentov.
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Konkurenéné prostredie ma vel'ky vyznam v napredovani podnikov, pretoze pod jeho

tlakom podniky:

e vyvyjaju uGsilie o inovacie a zdokonalovanie svojich produktov a sluzieb a ich
vyuzitia,

e vyvyjaju Gsilie zniZzovat’ svoje naklady na vyrobu a predaj,

o cfekty, ktoré dosiahnu, vyuzivaji hlavne pre zvysenie svojich obchodnych obratov
a zamerov,

e prejavuju ochotu delit’ sa s odberatel'mi o vysledky, ktoré boli dosiahnuté zniZzenim

jednotlivych nakladovych poloziek. (Kincl, 2007, str. 27)

2.2 ANALYZA TRHU

Trhy je mozné definovat’ r6znymi spdsobmi. Povodne bol trh fyzickym miestom, kde sa
schadzali predéavajici a kupujici. Podl'a Kotlera (2003, str. 141) ekonémovia popisuju trh
ako subor kupujucich a predavajtcich, ktori obchoduju (osobne, prostrednictvom telefonu,

postou alebo akokol'vek inak).
Podra toho, ¢o je predmetom kupi a predaja, clenime trh na:

e Trh vyrobkov a sluzieb.
e Trh prace, pody a kapitalu.

e Trh penazi.

Velkost' trhu zavisi na pocte kupujlcich, ktorfi méZu reagovat’ na ur€itd trzni ponuku a
spliiuju tri podmienky. Maji zaujem, peniaze a moznost’ si vyrobok kupit. Trh, ktory je
tvoreny osobami, ktoré maju o sluzbu zaujem sa nazyva potencidlny trh. Ti, ktori maju o
sluzbu alebo vyrobok zaujem a su schopni poZadovanl cenu zaplatit’, tvoria pouZitelny trh.
V pripade vyskytu roznych obmedzeni, sa z pouZitelného trhu stdva kvalifikovany
pouzitelny trh. Pokial’ sa vyrobca zameria iba na Cast’ pouzitelného trhu, hovorime o trhu
cielovom. Posledny typ trhu sa nazyva podchyteny trh a je tvoreny uz existujicimi

zakaznikmi, ktori v minulosti uz aspon raz nase sluzby vyuzili. (Svétlik, 2006, str. 83—85)

2.2.1 Segmentacia trhu

Segmentacia trhu vznikla na zéklade rozdielnosti preferencii spotrebitel’a. Nie kazdému sa
paci rovnaké auto, nepije rovnaky napoj ako jeho sused, alebo si nerobi rovnaka kavu.

Preto je ulohou marketingovych pracovnikov rozdelit’ trh na mensie celky a tym docielit’
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efektivnejSiemu plneniu zakaznickych potrieb a priani. Svétlik (2006, str. 89) este definiciu
dopiiia o dva zékladné znaky, ktoré musi kazdy segment spiiiat’, a tym je schopnost byt

vnutorne homogénny a medzi sebou ¢o najviac heterogénny. (Kotler, 2003, str. 122)

Marketingova prax dokazuje, ze vyhody segmentécie jednoznacne prevysuju jej nevyhody.

Prejavuju sa hlavne v styroch oblastiach:

e Uspokojenie potrieb zakaznika
o EfektivnejSia stimulacia a distribticia vyrobku alebo sluzby
e Prisposobenie sluzby zakaznikovi

e Ziskanie konkurenc¢nej vyhody

Pri rozdelovani trhu do segmentov je nutné stanovit, aké budi hladiskd pre toto
rozdelenie. Medzi zakladné kritéria vyuzivané pri segmentacii sa mozu spomenit

nasledujuce hl'adiska:

o Uzemné

¢ Demografické
e Podla veku

e Podl’a pohlavia
e Psychografické

Pti tvoreni segmentov sa nesmie zabudat’ na fakt, Ze obyc€ajné rozdelenie trhu do nejakych
podskupin nestadi na vytvorenie segmentov. Tvorba segmentov musi spifiat’ uréité kritéria,
ktoré¢ ju odliSuji od obycejného rozdelenia trhu, napiiklad na zdklade regionéalniho

¢lenenia. Doraz sa musi klast’ na splnenie troch zakladnych kritérii:

1. Ludia zahrnuti do urc¢itého segmentu msia mat’ niektoré vlastnosti spolocné a musia
podobnym spoésobom reagovat’ na marketingovy mix.

2. Kazdy segment musi byt identifikovatelny a meratelny. Musi byt T'ahko
rozpoznatelné, ktori zakaznici patria do prislusného segmentu.

3. Nesmierne dolezitd je pristupnost’ segmentu, kvoli docieleniu efektivneho

oslovenia komunika¢nym mixom.

2.2.2 Triné zacielenie

Po segmentacii trhu, ¢ize po rozdleni trhu na jednotlivé segmenty, sa musi podnik

rozhodnut’, na ktory so segmentov sa zamerd. Tato faza a nazyva trzné zacielenie (anglicky
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targeting). Podnik si moze vybrat’ z dvoch moznosti, které sa v praxi vyuzivaji. Bud’ si
vyberie jeden segment, alebo viac. Management by pri rozhodovani mala zaujimat’
odpoved’ na otazku, akd je v pripade pfislusného segmentu konkurencia a ¢i je segment
dostatocne velky a silny. Velkost’ a sila znamend, kolko segment obsahuje zakaznikov a
aka je ich kupna sila. Je takisto moznost’ sa zamerat’ na medzeru na trhu (stratégia niky),

kde nevladne konkurenia.

Po vyhodnoteni charakteristik piislusného segmentu sa firma rozhoduje o uplatneni svojich
vyrobkov alebo sluzieb na trhu a o stratégii. Vel'ku rolu tu hraju vnutropodnikové zdroje,
podla nich zalezi, ¢i sa podnik zamera na cely trh, alebo svoje aktivity zameria iba na
uréity segment. Na tomto zalezi aj rozhodnutie, ¢i firma zvoli stratégiu nediferencovanégo

marketingu alebo cieleného marketingu.

2.2.3 Trziné umiestnenie

Akonahle sa na zaklade analyz firma rozhodne pre urcity segment, na ktory bude zamerana
jej pozornost’, musi sa rozhodnut’, aké prostriedky pouZije pre ziskanie zakaznikov pre svoj
vyrobok a ako svoj vyrobok umiestni. Umiestnenie vyrobku (ang. positioning) je
Vv segmente chapany ako Spdsob vnimania a porovnavania vyrobku alebo sluzby

s konkuren¢nymi.

Velmi ddlezitym sposobom ako rozlisit' produkt alebo sluzbu je moznost’ vytvorenia
image. Jednym z hlavnych rysov vytvarajici image st vlastnosti a z nich vyplyvajici
uzitok, ktory zakaznik vyuzitim alebo kupou ziska. Druhym rysom je cena a kvalita. Je

dolezité spomenut’, Ze atributy vyrobku spolu ¢asto uzko suvisia.

Po vypracovani spdsobu umiestnenia vyrobku alebo sluzby na trh, sa pracovnici
marketingu rozhodnu pre konkrétne kroky pomocou vytvorenia marketingového mixu,

ktorym podporia stratégiu umiestnenia vyrobku na trh.
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3 SWOTANALYZA

Analyza SWOT (skratka z anglickych slov Strength, Weakness, Oportunity, Threats) je
jednoduchym nastrojom, ktory je zamerany na charakteristiku klI'acovych faktorov, ktoré
ovplyviiuji strategické postavenie podniku. Vyuziva zavery z predchadzajucich analyz
tim, ze identifikuje hlavné silné a slabé stranky firmy a porovnava ich s hlavnymi vplyvmi
Z okolia podniku, respektive prilezitostami a ohrozeniami a smeruje Kk syntéze ako

vychodisku pre formulaciu stratégie. (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 91)

3.1 PRILEZITOSTI A HROZBY

Kazda spoloc¢nost’ ¢eli uréitym prilezitostiam a hrozbam a prave tlohou vedenia je byt
schopny ich rozpoznavat’ alebo dokonca ich predvidat’, pretoze mézu hrat vel'ka ulohu

Vv buducnosti smerovania spolo¢nosti.

Nie vSetky hrozby si vyzaduji rovnakil pozornost zo strany managementu, a je prdve na
flom, aby dokazal odhadnut a posudit’ pravdepodobnost’ jednotlivych hrozieb a potencialne
Skody, ktoré¢ mozu vdaka nim vzniknut. Nésledne po postdeni by sa vedenie malo
zameriavat’ na najpravdepodobnejsie a potencialne najnicivejsie z nich a vypracovat’ plany

na nasledné vysporiadanie sa s nimi.

PrilezZitosti sa firme vyskytuji vtedy, ked’ md moznost' vd’aka svojim silnym strankam
vyuzit zmeny v okolnom prostiedi vo svoj prospéch. Len zriedkavo sa podari firmam n4jst’
idedlnu prilezitost’, ktora presne zodpoveda ich cielom a je prave na manazéroch, aby
spravne prilezitosti dokazali vyhodnotit’ a najst’ také, v kterych je najvacSia Sanca, Ze
spolo¢nost’ uspeje. Kazda snaha o vyuzitie prilezitosti so sebou nesie aj istGi mieru rizika.
Pri vyhodnocovani najidealnejsej prileZitosti by sa malo dohliadat’ na najlepsi pomer zisku

z prilezitosti a rizika z nej plyntceho. (Kotler, 2007, str. 97-98)

3.2 SILNE A SLABE STRANKY

Silné a slabé stranky st absolutnej povahy. Takisto nezahriiujti vSetky charakteristické rysy
obchodnej spolo¢nosti, ale len tie, ktoré maji vzt'ah ku kritickym faktorom uspechu. Nie
vzdy je mozné urcit, ¢i silné stranky uvedené v analyze st naozaj silné, pretoze
v momente, ako konkuren¢na firme sa stane v tomto smere lepsou, sa silna stranka stava
automaticky slabou strankou. Preto sa silné a slabé stranky musia opierat’ o konkurenciu a

porovnavat’ sa s fiou. (Kotler, 2007, str. 98)
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4 BRANDING

Stale viac firiem a inych organizacii si uvedomuje, Ze jednym z ich najhodnotnejSich aktiv
je meno znacky spojené sich vyrobkami alebo sluzbami. V dneSnom svete, ktory je
neustale komplikovanej$i, stoja jednotlivci aj podniky pred velkym vyberom, a pritom
maju — ako sa zda, stdle menej Casu na volbu. Schopnosti silnej znacky — zjednodusit’
zékaznikovi rozhodovanie, znizit’ riziko a vytvorit' oakavanie — su teda neocenitel'né.
Vytvaranie silnych znaciek, ktoré tento sl'ub napliiuju, udrzanie a rozvinutie ich sily

Vv priebehu ¢asu je teda akymsi manazerskym imperativom. (Keller, 2003, str. 32)

41 COJETOZNACKA?

Znacky — anglicky ,,brands* — sluzia po celé starocia k rozliSovaniu tovaru od jednotlivych
vyrobcov. Slovo brand pochadza zo starondrskeho slova bandr, o znamena ,,vypalit™,
pretoze znacka ¢i znak sa pouzivali a stale pouzivaju ku znackovaniu a identifikacii zvierat
zo stada jedného vlastnika. Podla Americkej marketingovej asociacie (American
Marketing Association, AMA) je znacka ,,meno, termin, oznacenie, symbol ¢i design alebo
kombinacia tychto pojmou sluziacich Kk identifikacii vyrobkov a sluzieb jedného alebo
viacerych predajcov a k ich odliSeniu v konkurencii trhu®“. Technicky povedané, hocikedy
marketér vytvori nové meno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvara tak znacku. (Keller,

2003, str. 33)

Obchodny svet a trhy sa neustale dynamicky vyvyjaju a to isté plati aj o samotnej znacke a
budovani znacky. Aj definicia znacky podl'a Americkej marketingovej asocidcie uz nie je

brand ako presna a vystiZna.

Marty Neumeier (2008, str. 2-3) vo svojej knihe o brandingu ponima znacku z ovel'a
intuitivnejSieho uhla pohl'adu. Podla neho je znacka instinktivny pocit ¢loveka o produkte,
sluzbe alebo spolo¢nosti. Je to vnutorny pocit, pretoze sme predovsSetkym bytosti
emociondlne a intuitivne, aj ked’ sa vS§emozne snazime byt’ raciondlny. Je to inStinktivny
pocit Clovéka, pretoze znacka je nakoniec vzdy definovand jednotlivcami, nie
spolo¢nostami, trhmi alebo takzvanou verejnostou. Kazdy jednotlivec si vytvara svoju
vlastnu verziu znacky. Spolo¢nosti tento proces sice nemdzu kontrolovat, ale mézu ho
ovplyvnit’ pomocou komunikaénich vlastnosti, ktoré odliSuji ich vyrobky od ostatnich.
Ked dojde dostatok jednotlivcov k rovnakému inStinktivnému pocitu, mé spolo¢nost’

znacku. Inak povedané znacka nie je to, ¢o vravia firmy, ale to, ¢o vravia ostatni. Znacka je
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svojim spdsobom platonicky idedl — koncept zdielany spolo¢nostou za ucelom
identifikacie urcitej triedy veci. Ako vravel Platon: hocikedy ked’ pocujeme slovo kon,
predstavime si velké zviera so Styrmi nohami, dlhym chvostom a hrivou na svalhatom
krku, silu a eleganciu a naviac informéaciu, Ze na jeho chrbte méze ¢lovek prekonavat
vzdialenosti. Medzi jednotlivymi konmi su rozdiely, ale my chapeme ich spolo¢nu
»konskost*. Pokial sa na to pozrieme z druhej strany, vSetky atributy kona st tak
jednoznac¢né, ze pokial' ich vidime, myslime si kon, nie krava alebo jazdny bicykel.
Znacka, presne jako Platonov kon, je priblizné — ale aj tak jednoznatné — chépanie
produktu, sluzby alebo spolo¢nosti. Aby sme znaCku porovnali s jej konkurenciou,
potrebujeme vediet, ¢im je ind. Brand management je management zmien, nie zmien na

papiery, ale zmien v mysliach l'udi.

4.1.1 Branding v sluzbach

Silné znacky sluzieb existuju uz po celé roky, ale vSadepritomnost’ a Groven naro¢nosti
brandingu sluzieb sa za poslednich desat’ rokov zvysila. V neddvnych rokoch sme mohli
dokonca vidiet brandingové kampane firemnych znaéiek profesionalnych servisnych
nadnarodnych firiem a bank. Ako vravi John Murphy: ,,Za poslednych tridsat’ rokov doslo
Kk najvacsim tispechom v riadeni znacky v oblasti sluzieb.* Jednym z uspechov marketingu
sluzieb je, Ze st v porovnani s vyrobkami omnoho menej hmatatelné a viac odliSné
kvalitou v zavislosti na osobe ¢i 'ud’och poskytujtcich tato sluzbu. Nasledkom toho moze
byt’ branding zvlast’ dolezity pre firmy sluzieb, lebo pracuji s nehmotnymi a réznorodymi
problémami. Prave tu moézu byt velmi dulezité symboly znaciek, pretoze pomadhaju
zkonkretizovat’ abstraktnu povahu sluzieb. Znacka mdze pomdct’ identifikacii a poskytne
vyznam roznym sluzbam jednej firmy. Branding sa stal naptiklad dolezitym predovsetkym
V bankovnych sluzbach, kde pomaha organizovat’ a pomenovavat’ pocetné nové ponuky
takym spdsobom, aby im spotrebitelia porozumeli. Branding sluZieb je taktiez efektivnym
spodsobom ako naznacit’ spotrebitel’'ovi, ze firma vytvorila konkrétnu ponuku sluzieb, ktora

je zvlastna a zaslazi si svoje vlastné meno. (Keller, 2003, str. 45)

4.2 BUDOVANIE SILNEJ ZNACKY

Budovanie silnej znacky je nesmierne dolezity proces pri vytvarani uspes$nej firmy.
V dneSnom svete budovanie znacky ovplyviiuje nielen expanzia ekonomického vyvoja, ale

aj jeho diferenciacia. Diferenciacia prebieha podla Jane Jacobsovej V prostredi
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vzajomného ovplyviiovania a ako tvrdi, ziadny subjekt, ani prirodny, ani ekonomicky, sa

nevyvija v izolacii a posobi nantho vzajomné ovplyviiovanie okolnych subjektov.

Toto tvrdenie sa dotyka aj znaciek, ktoré sa takisto nevyvijaju v izolacii. St vysledkom
dlhodobej interakcie I'udi, a preto branding vyzaduje nielen spolupracu managementu a
marketingovych odbornikov, ktori maji za tlohu riadenie znacky, ale takisto neustale sa
meniaci tym strategickych konzultantov, grafickych §tadii, spolo¢nosti pre prieskum trhu,
reklamnych agentir, PR firiem, priemyslovych designérov a d’alSich. V neposlednej rade
vyzaduje aj prispevok zo strany zamestnancov, dodavatel'ov, partnerov, akcionarov, ale aj
zakaznikov — jednoducho povedané celej brandingovej komunity. Ako tvrdi Marty

Neumeier vo svojej knihe - , .k vybudovaniu znacky je potreba kazdej ruky*.

Neobvyklé prirovnanie budovania znacky je prirovnanie Kk budovaniu stredovekych
katedral. K dokonceniu takej ohromnej stavby bolo treba prace stoviek remeselnikov po
dobu niekolko rokov alebo dokonca generacii. Kazdy z nich prispel pri stavbe katedraly
svojim dielom — rezbou, oknom, freskou, klenou — a pritom musel posudzovat’, ako sa jeho
Cast’ prace prejavi na celku. Stavba katedral je preto ekvivalentom k znacke, pretoze aj
mnohé znacky st dnes prili§ velké a zlozité nato, aby ich mohol spravovat’ jeden ¢lovek
alebo jedno oddelenie. Vyzaduje to tym Specialistov, ktori si v ramci kreativnej siete
navzdgjom vymienaju ndpady a koordinuji svoje snazenie. Za najdolezitejSi posun
V dneSnom podnikani, a takisto aj riadeni znaciek, vidi Peter Drucker, odbornik na
riadenie, v posune od ,vlastnictva“ k ,partnerstvu“ a od ,individualnych uloh” k
»spolupréaci®. Podl'a neho nie je najuspesnejsia firma t4, ktora ma najviac odbornikov, ale

t4, ktorej odbornici vedia najlepSie spolupracovat’. (Neumeier, 2008, str. 51)
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421

Kritéria vyberu prvkov znacky

Prvky znacky, niekedy nazyvané aj identifikatory znacky, su znaky, ktoré sluzia

Kk identifikacii a odliSeniu znacky. Hlavnymi prvkami znacky st meno, URL, logo,

symboly, predstavitelia, hovorcovia, slogany, zvucky a napisy. Mali by byt’ vybraté takym

spdsobom, aby tvorili ¢o najvyssiu moznt hodnotu znacky. Prvok znacky, ktory poskytuje

pozitivny prispevok k jej hodnote, je napriklad taky, ktory u spotrebitel'ov vyvolava cenné

asociacie ¢i reakcie.

Vseobecne existuje Sest’ kritérii pri vybere prvkov znacky:

1.

ZapamaitatePnost’ — nutnou podmienkov pri budovani hodnoty znacky je
dosiahnutie povedomia o znacke. K tomuto ciel'u mozu byt zvolené prvky znacky,
ktoré su svojou podstatou zapamitateI'né a preto moézu prilakat omnoho viac
pozornosti, ulahlit zapamétanie, a tym prispiet k UspeSnejSiemu vytvoreniu
hodnoty znacky.

Zmysluplnost’ — okrem vyberu prvkov znacky k vytvoreniu povedomia o znacke
modzu byt prvky vybrané tak, aby ich vnutorny vyznam podporoval tvorenie
asociacii so znackou. Prvky znacky by mali uzko suvisiet’ s jej vyznamom a
funkciou a sama o sebe by mala mat’ vypovednu hodnotu.

Obluba — asocidcie vyvolané prvkom znacky sa nemusia vzdy vztahovat
k produktu. M6zu byt teda vybraté prvky, ktoré st bohaté na obraznu a jazykovu
predstavivost’ a st v zasade zaujimavé a zabavné. Obl'uba prvku znacky moze mat
ako vizudlnu, tak slovni podobu.

Prenosnost’ — je ddlezit¢ pri vybere prvku znacky zvazit, do akej miery je jeho
hodnota prenosna v medziach geografickych hranic a segmentov trhu.
Adaptabilita — vd’aka zmenam v spotrebitel'skych hodnotach a nazoroch, ¢i vd’aka
potrebe zostat' su¢asnymi, musia byt prvky znacky priebezne aktualizované. Cim
adaptabilnejsi a flexibilnejsi je prvok znacky, tym jednoduchSia je jeho
aktualizacia.

MoZnost’ ochrany — je nesmierne dolezité, o sa tyka pravnych kritérii, vybrat
prvky znacky, ktoré mozu byt pravne chranené na medzindrodnej urovni, formalne
ich zaregistrovat’ u prislusnych pravnych institucii a dorazne branit' obchodné

znacky pted neautorizovanymi konkurenénymi zdsahmi.
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Prvé tri kritéria — zapamétatel'nost’, zmysluplnost’, obl'uba — mézu byt na zaklade svojej
povahy charakterizované ako kritéria ,.budovania znacky“. Druhé tri zase st zase
defenzivnejSej povahy a sluzia hlavne k vyhodnocovaniu toho, ako sa da hodnotu znacky,
obsiahnuti v prvku znacky ochrénit’ Vv suvislosti sréoznymi moznostami a druhmi

obmedzeni. (Keller, 2003, str. 204-209)

4.2.2 Formy spoluprace pri vytvarani brandingu
V sucasnosti existuju tri zdkladné modely formy spoluprace pri vytvarani znacky:

1. Outsorcing spravy znacky full-service firme — tento model, teda predanie celej
agendy full-service firme, ma svoje korene v zaciatkoch brandingu v dvadsiatom
storo¢i, kedy spolo¢nosti bezne zverovali rozsiahle oblasti svojej komunikécie
jedinej firme, najCastejSie to bolo reklamnej agenture. T4 mala na starosti
prieskumy trhu, vyvoj stratégie, vytvaranie kampani a zistovanie vysledkov.
Hlavnou vyhodou bola efektivita, pretoze takmer vsetku Cinnost' tykajicu sa
brandingu mohol v klientskej spolo¢nosti riadit’ jediny ¢lovek. S rastom zlozitosti
brandingu sa zvysila aj zlozitost” full-service firiem. V dnesnych dnoch to méze byt
bud’ jedna multidisciplinarna firma, alebo holdingova spolo¢nost’, ktorej ulohou je
zastresit’ skupinu Specializovanych firiem. Takisto vyhodou full-service firiem je
schopnost’ zjednotit’ celkové vyznenie znacky v réoznych médiach a jednoduchost’
spravy pre klienta. Nevyhodou tejto formy spoluprace je to, Ze sa branding a
takmer vSetka starostlivost’ o znacku nechava niekomu inému.

2. Outsorcing brandingovej agenture — tato forma spoluprace je vlastne obmenou
predchadzajticej koncepcie. V ramci tohoto modelu sa spolupracuje s hlavnou
agenturou, ktord modze byt bud reklamnou agentirou, PR firmou, grafickym
Stidiom a tak d’alej, a t& pomdze zostavit' tym Specializovanych firiem, ktoré sa
budu na sprave znacky podielat. Brandingova agentira moéze dokonca vystupovat’
ako dodavatel, ktory si najima subdodavatel'ov. Vyhodou tohoto modelu je
modznost  spolupracovat’ s najlepSimi  Specialistami v jednotlivych oboroch.
Nevyhodou, takisto ako u predchadzajicej formy, je prenechanie starostlivosti o
znacku niekomu externému.

3. Interna starostlivost’ o znacku pomocou integrovaného marketingového tymu

— treti model je integrovany marketingovany tym vo vnutri firmy a ma len malo
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spolo¢ného s klasickym outsorcingovym modelom. Branding je v iom povazovany
za priebeznil tymovu pracu, ktord sa musi vykondvat a riadit' zvnatra firmy.
V ramci tohoto modelu si firma vyberie najlepSie S$pecializované firmy, aby
pracovali spolu sinternym marketingovym tymom v akomsi virtualom
LHsupertyme®, ktory ,.koucuje design manazér spoloc¢nosti. Najvdac¢Sou vyhodou
tejto formy budovania a starostlivosti o znacku, je faktor interného riadenia
brandingu, pretoze znalosti, ziskané v priebehu tejto cCinnosti, zostavaju
V spolo¢nosti. Nevyhodou st vysoké naroky na ludsky kapital, pretoze
k uspesnému fungovaniu tohoto modelu je treba vytvorit silny interny tym.
(Neumeier, 2008, str. 54-58)

4.2.3 Vyutzitie Sportovych a kultirnych udalosti v brandingu

Sponzorované udalosti mozu prispiet’ hodnote znacky tym, Ze sa spoja S inou znackou a
tym sa zlepsi povedomie oboch aktérov, ¢ize udalosti a aj znaCky ako sponzora. Tato
spolupréca pridava znacke nové asociacie, alebo zlepSuje silu, priaznivost’ a jedinecnost’ uz
existujucich asocidcii. Miera, do ktorej sa tento prenos odohraje, bude zavisiet' na tom,
ktoré udalosti programu st vybrané a ako je sponzorsky program vytvoreny a integrovany
do celého marketingového konceptu. Po spojeni znacky s udalostou sa znacka mdze stat’

obl'ibenejsia, ¢i dokonca doveryhodnejsia. (Keller, 2007, str. 404)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SUBJEKTU A POPIS PODNIKATELSKEHO
ZAMERU

Sportnavi je novy slovensky internetovy start-up, ktorého cielom je ,,rozhybat* Slovensko
a sprehladnit’ Sportovcom prehl'ad o Sportovych moznostiach a Sportoviskach v ich okoli.
Sportoviskam ma sluzba zabezpe¢it’ podetnej§iu klientelu a povedomie o ich $portovisku a
rekreanym Sportovcom ma zase ulahcit vyhladévanie Sportovisk a lepSiu moznost

vyberu.

Zaciatky projektu webovej stranky sportnavi siahaji do prvej polovice roku 2013. Prvotny
napad vznikol kvoli frustracii autorov projektu (ktorych mena v tejto praci nebudem
uvadzat’) najst’ Sportovisko na internete pre konkrétny druh Sportu. Slaba dostupnost
informécii a ich nasledné neprehl'adnost’ viedla k napadu vytvorit’ webstranku, ktora bude
mat’ za ciel’ zjednotit’ ¢o najviac vyhladavanie moznosti $portovania na Slovensku, aby sa
ul’ahCila cesta kazdému, kto chce Sportovat, ale mozno nevie, kde je to najlepSie miesto

pre uskutoc¢nenie jeho Sportu. Hlavnym poslanim sluzby je ,,rozhybat’ Slovensko®.

Po prvotnom analyzovani informdcii a webovych stranok na internete sa podarilo najst’ aj
stranky, ktorych zamer bol rovnaky ako zdmer autorov Sportnavi. Webové stranky
existovali, ale vedomie I'udi o nich bolo vel'mi nizke, ¢asto kvoli postradaniu marketingu.
Stranky sluZzili iba ako informacné portaly, bez inovacii a bez vytvarania akéhokol'vek
zisku a navySe vicsina udajov bola neaktualizovana. Tento fakt bol pre autorov hlavny

impuls zacal vytvarat’ webov stranku Sportnavi.

Prvotné néklady pre vytvorenie funk¢énej webovej stranky boli minimélne, vzhl'adom na
programatorské a designérske schopnosti autorov, ktori vytvoreniu webstranky venovali
iba svoj volny ¢as a znalosti v oblasti vyvoja webu. Po vytvoreni funkcnej webovej
stranky, ktorej zaklad bolo 85 Sportovych kategorii, vratane oblasti wellness, a interaktivna
mapa, ktora slizila na jednoduchu orientaciu pri vyhl'adavani, som bol autormi poziadany
vypracovat’ niektoré analyzy potrebné pre uspesny vstup sluzby Sportnavi na slovensky trh

a vypracovanie marketingovych stratégii a postupov pre spustenie webstranky.

V pripade Uspechu sluzby Sportnavi na slovenskom trhu je v zaujme autorov expandovat

so sluzbou aj na iné zahrani¢né trhy.
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6 VNUTORNE ANALYZY POTENCIALU VSTUPU NA
SLOVENSKY TRH

Analyza vnutornych zdrojov by mala smerovat’ k identifikacii zdrojov podniku, respektive
jej strategickej spdsobilosti, aby bol v nasom pripade projekt schopny reagovat’ na hrozby

alebo dané¢ prilezitosti, ktoré mozu na trhu vzniknut'.

6.1 ANALYZA VNUTORNYCH ZDROJOV

Vypracovanie analyzy vnutornych zdrojov spolo¢nosti znamend poznat’ firmu zvnutra a
vediet’ analyzovat’ jej sucasné zdroje. Pri za€inajacich startupoch, vo fazi vyvoja produktu,
sa vacsinou vnutorné zdroje nevyskytuji vtakej miere, ako pri rozbehnutych

spolo¢nostiach.

Vzhl'adom na fakt, Ze projekt stale v $tadiu priprav, ¢ize pred jeho spustenim a zavedenim
na trh, mézem vnutorné zdroje zhrnut’ do par viet. Ako hlavny zdroj projektu uvediem
I'udsky kapital, konkrétne dvoch autorov projektu, ktory do vyvoja nevlozili zatial’ Ziadne
finanéné prostriedky, iba svoj l'udsky kapital, ¢ize zrucnosti v oblasti tvorby webu,
webdesignu, databaz a svoj volny ¢as. Dalej ako nehmotny zdroj projektu uvadzam
samotny know-how, ¢ize ndpad autorov vytvorit sluzbu Sportnavi, ktorej ciel je
zjednodusit’ vyhl'addvanie moznosti na Sportovanie a zjednotit’ ich pod zastitu jedného
velkého webu — Sportnavi. Projekt v sucasnosti nedisponuje ziadnymi finanénymi

aktivami ani hmotnymi zdrojmi.

Samozrejme, samotny projekt bude pre svoju realizdciu potrebovat’ vnutorné zdroje, ¢i uz
hmotné, finan¢né ale aj l'udsky kapital. Velkost projektu bude vyzadovat’ zalenenie
vacsieho tymu zamestnancov, pretoze rozsah sluzby bude pokryvat’ celé Slovensko. Pocet
zamestnancov bude zaleZzat' od mnozstva ziskanych financii z externych zdrojov, ktoré
popisujem v d’alsej Casti prace. Takisto bude potrebné pravne vytvorenie spolocnosti
sru¢enim omedzenim. Medzi hmotnymi zdrojmi povazujem za dolezité vybavenie
kancelarskych priestorov, firemné mobilné telefony pre zamestnancov a minimalne jeden

mobilny telefon v kancelarii.
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6.2 ANALYZA MOZNOSTI FINANCOVANIA PROJEKTU

Kazdy zalinajuci startup potrebuje pre svoj za¢iatok finanény kapital. Castou
pociatocnych investivici by mali byt financné prostriedky poskytnuté zakladatel'mi
projektu. Vzhl'adom na to, Ze ani jeden z autorov projektu nema momentalne K dispozicii
ziadne volné vlastné finanéné prostriedky, ktoré by mohol investovat do rozbehnutia
projektu, nezostava ni€ iné, ako vyuzit’ iné moznosti financovania, ktorych je v sti¢asnosti

niekol’ko:

e Rizikovy kapital — Venture Capital — je jednou z foriem spolufinancovania
stkromnych spolocnosti, ich rozvoja alebo expanzie. V tejto forme financovania
investor rizikového kapitadlu investuje do spolo¢nosti a nadobuda podiel na
vlastnom imani spolocnosti.

e Bankovy uver — na Slovensku poskytuje moznost bankového tuveru kazda
Z obchodnych bank. V rdmci projektu podpory zivnostnikov a malych a strednych
podnikatelov poskytuji banky na Uzemi SR rozne uvery, €i uZ investicné,
prevadzkové, alebo kontokorentné. Vzhladom na povahu startupu by som
neodporucal projekt financovat’ z bankového uveru, kvoli vel'kému riziku, ktory
eSte nevyskuSany projekt predstavuje a nejasnej schopnosti splacat’ dlhy
Vv kratkodobom horizonte. NavySe ziskanie Uveru sa vyZzaduje zabezpeku a
preukézanie schopnosti splacat’ d1znt sumu, ¢o nie vzdy je pri startupoch realne.

e Mikropézi¢ky — tver za zvyhodnenych podmienok — mikropdzicky predstavuju
pre malych a strednych podnikatelov moznost’ ziskat’ Gver za zvyhodnenych
podmienok ako u komer¢nych obchodnych bank. Samozrejme, tu takisto plati
spominané riziko startupov, kedy nemo6zme zarucit’ vySku buducich vynosov a
schopnost’ splacat’ dlhy.

o Stat — ako d’aldia moznost’ pri ziskani finanénych prostriedkov na rozbehnutie
podnikania mézu sluzit’ rézne dotacie, o ktoré modzeme poziadat, a ktoré Stat
poskytuje prostrednictvom rdéznych institiicii. Financovanie pomocou Statnych
dotacii vicSinou neries$i problém financii Uplne, pretoze poskytuje zvycCajne iba
urcité percento z pldnovanych nékladov a zbytok je aj tak potrebny zohnat’ z inych
zdrojov.

e Crowdfunding - platforma pre ziskavanie financii od verejnosti — on-line forma

crowdfundingu je jednou z najnovsich a najrychlejSie sa rozvijajucich moznosti
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financovania novych projektov. Zakladom crowdfundingu je novopripravovany
projekt, ktory autori prezentuju na rdéznych internetovych crowdfundingovych
portaloch a dav I'udi, ktory sa svojimi finanénymi moznostami chcu podielat’ na
financovani podniku. Pri charitativnych alebo socialnych projektov byva odmena
pre darcov dobry pocit z pomoci a pri podnikatel’kych zameroch méze ako odmena
sluzit’ nejaky produkt alebo sluzba, pripadne podiel v spolo¢nosti. (Slovak Business
Agency, © 2000-2014)

Samozrejme je moznosti na financovanie novych projektov omnoho viac, ale vybral som
len tie najrelevantnejSie, ktoré by mohli autori sluzby Sportnavi pouzit. Autori maji
moznost’ vyuzit’ sluzby financovania nielen na Slovensku, ale aj v zahrani¢i a preto som

rozdelil investorov na slovenskych a zahrani¢nych.

6.2.1 Financovanie startupov na Slovensku

Hlavnu vyhodu v moznosti financovania startupov na Slovensku vidim v jednoduchsej
komunikacii s investormi ako vV pripade ziskavania financii zo zahrani¢ia. Pred
kontaktovanim  konkrétneho potencidlneho investora bude doélezit¢ vytvorit
reprezentativnu a kvalitna prezentaciu sluzby a jej potencialu, poskytnutie podnikatel'ského

zémeru a odhadovanu sumu buducich vynosov a nakladov.

ArcaCapital

Arca Capital je skupina pdsobiaca predovsetkym v oblasti rizikového kapitalu v regione
vychodnej a strednej Eurdpy so zastupenim v Bratislave, Prahe, Londyne a Kyjeve. Vd’aka
tomuto rozmiestneniu spolo¢nost maximalne vyuziva medzinarodné know-how pri

posudzovani investi¢nych prileZitosti.

Firma sa na trhu venuje hlavne oblasti private equity so zameranim na venture kapital, kde
investuje svoje volné financné prostriedky, najmé formou vstupu do zakladného kapitalu.
Ide o financovanie rannej fazy firmy (tzv. seed alebo start-up) az po fazu expanzie.
Vzhl'adom k objemu investovaného kapitalu a velkosti firiem st najCastejSimi partnermi

malé a stredné podniky.
Sektorové zameranie firmy:

e strojarenstvo
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e potravinarstvo

energetika

e Specidlna chémia

biotechnologie

ekologia

obaly
IT, ICT, Internet

média a telekomunikacie

Forma investicie:

e vstup do zakladného kapitalu

e investicie v podobe konvertibilné¢ho dlhu

kombinécia oboch predchadzajucich

odkupenie majetkovej podstaty

odkupenie pohl'adavok
Investi¢né kritéria:
e podnikatel'sky zamer
e rastovy potencial
e skusenosti a odhodlanost’ manazérskeho tymu
e trhovy potenciél
e IRR

e moznosti a sposob exitu (predaj podielu vo vlastnictve) (Arca Capital, © 2005-
2012)

G4.sk

G4 je investi¢ny klub sukromnych investorov, ktori hI'adaji priestor pre d’alSie investicie.
Investicny klub realizuje svoje investicie primarne prostrednictvom vstupov do zékladného
rok 2013 bola suma na investicie vyclenend vo vyske 13 milionov eur a jednotlivé
investicie dosahujii radovo od 100 tisic eur az do 2 miliénov eur. (G4 Investicny klub,
2012)

Investicné kritéria ma firme hlavne pre uz fungujuce spolo¢nosti, tym padom su pre projekt

Sportnavi irelevantné. V stcasnosti vSak G4 financuje aj zacinajuce start-upy a po
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telefenickom kontaktovani som sa dozvedel, Ze pre uskuto¢nenie investicie je potrebné

vypracovat’ podnikatel'sky zadmer a prezentaciu sluzby.
Neulogy.com

Neulogy ventures je sesterskda spolocnost’ firmy Neulogy, ktora bola zalozena
podnikatelmi za ucelom poskytovania kapitdlu mladym a zacinajucim podnikatel'om.
Spolo¢nost’ sa zaobera financovanim do technologickych oblasti, pretoze s nimi ma firma
dlhoro¢né skusenosti. Firma takisto ponuka, okrem finan¢nych aktiv aj pomoc so
znalost'ou lokalneho ekosystému, Sirokej sieti mentorov a expertov. (Neulogy, a.s., ©

2007-2014)
Klub podnikatel’skych anjelov Slovenska

Klub podnikatel'skych anjelov Slovenska je neformalna iniciativa ZdruZenia mladych
podnikatelov Slovenska, Narodnej agentury pre rozvoj malého a stredného podnikania a
Hospodarskych novin. Zaciatok posobenia klubu sa datuje k roku 2011 ako prva siet
podnikatel'skych anjelov na Slovensku. Klub zdruzuje poprednych, najmi slovenskych
podnikatel'ov a manazérov, ktori maji vol'né financné prostriedky a chcu investovat’ svoje
skusenosti, Cas a peniaze do novych podnikatel'skych startupov. KPAS zdruZzuje
Vv stcasnosti viac ako 25 investorov. (Zdruzenie mladych podnikatel'ov Slovenska, © 2011

-2014)
42angels.sk

Daldim potencialnym investorom, ktorého sluzby by mohli autori projektu Sportnavi
vyuzit’ je skupina 42angels, ktorej cielom je investovanie na ceskom a slovenskom trhu do
novovznikajucich startupov. Clenmi skupiny st rozny investori, zakladatelia ispesnych
firiem, mentory alebo biznis anjeli, ktorych zdmerom je nielen finan¢ne investovat’ do
novych projektov, ale poskytnut’ aj iné pridané hodnoty, ako napriklad sktisenosti z praxe,

mentoring a iné. (42 angels , © 2012)
Ideamart.sk

Ideamart.sk je projekt Zdruzenia podnikatel'skych anjelov Slovenska. Ideamart je on-line
virtualne trhovisko, ktorého hlavny ciel je sprostredkovat’ kontakt medzi perspektivnymi
podnikatel'skymi projektami a potencidlnymi investormi, ktori poskytuji potrebny
rozvojovy kapital. Projekt vznikol ako odozva na skusenosti Zdruzenia mladych

podnikatel'ov s prevadzkou slovenskej siete neformalneho rizikového kapitalu pod nazvom
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Klub podnikatel'skych anjelov Slovenska. Vela podnikatel'skych napadov, ktoré nespliaju
naroky kladené¢ investormi, ¢o vSak nie vzdy musi znamenat, Ze niest

konkurencieschopné, sa obracaju na tento projekt.

Sluzby portalu Ideamart.sk ma moznost’ vyuzit’ kazdy, kto hI'ada na realizaciu alebo rozvoj

svojho nového projektu investi¢ného partnera. (Ideamart.sk, © 2014)

Popis nového projektu alebo spolo¢nosti musi mat dostatoént vypovedaciu hodnotu a
schopnost’ vzbudit’ zdujem u potencidlnych investorov, preto je potrebné vyjadrit’ podstatu

projektu, aky je biznis model a aké su jeho silné stranky.

6.2.2 Financovanie startupov zo zahranicia

Aj ked’ sa na Slovensku nachadza nemalo moznosti financovania zac¢inajucich projektov,
predsa len moznosti vyuzitia finanéného kapitalu zo zahranicia je neskutocne vela a o sa
tyka objemu investicii, urcite potencidl zahrani¢nych investorov prevysSuje potencial
investorov zo Slovenska. Okrem Enterprise Europe Network a sieti HackFwd som venoval
pozornost’ takzvanému crowdfundingu, ktory je v zahrani¢i nesmierne popularny a existuju
stovky online webovych platforiem, ktoré tito sluzby poskytuji. Vybral som 2 najvicsie

portaly, v ktorych vidim potencial moznej investicie.
Enterprise Europe Network

Enterprise Europe Network je celoeurdpska iniciativa na podporu medzinarodnej
spoluprace slovenskych organizacii so zahrani¢nymi partnermi v oblasti inovacnej,

komer¢nej a vyskumne;.

Ulohou EEN je hlavne sprostredkovanie ziskania finanénej podpory na miestnej, ndrodnej

¢1 eurdpskej trovni. Na Slovensku sa financie daju ¢erpat’ z nasledujucich zdrojov:

o Strukturilne fondy EU — eurépske podporné fondy vyélenené pre Slovenski
republiku, ktoré su distribuované prostrednictvom rozpoctu s centralizovanym
riadenim a hodnotenim projektov v Eurdpskej komisii.

e Komunitirne fondy EU — programy medzinarodnych partnerstiev Gerpajuce
financie zo spolocného programového rozpoctu s centralizovanym riadenim a
hodnotenim projektov v Europskej komisii. (Enterprise Europe Network
Slovensko, © 2008-2013)
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Hackfwd.com

HackFwd je skupina skusenych podnikatel'ov v oblasti technolégii, ktori hl'adajia moznosti
pomoci a investovania do eurdpskych novych technologickych IT projektov. Ich

investovanie sa zameriava na financovanie startupov v oblasti IT.
Kritéria na zaklade ktorych HackFwd hl'ada nové projekty:

e vasnivi Pudia — chcu, aby autori projektov boli vasnivi a zapaleni pre svoj produkt
alebo sluzbu,

e jasné potreby zakaznikov — nov¢é projekty by mali poskytovat’ jasné odpovede na
otazky zékaznikov a mali byt’ zivot ul'ahcovat alebo ho robit’ lep$im,

e udit’ sa praxou — minimalne beta verzia, ak nie findlna by mala byt uvedena do
praxe pocas nasledujucich Siestich mesiacov,

e orginalita — napady by mali byt originalne a neokopirované od niekoho iného.

HackFwd ponukaju fixny objem investicii po dobu 1 roku a ako protipolozku pozaduju
27%-nu Cast obchodného podielu spolo¢nosti. Takisto sa postaraji o vsetky pravne
zalezitosti, aby sa autori projektov mohli plne sustredit’ na produkt, resp sluzbu. V pripade
zaujmu poskytuju poradenstvo v oblasti podnikania, marketingu alebo brandingu.
(HackFwd, © 2014)

Kickstarter.com

Kickstarter.com je najvdcSia online crowdfundingova platforma na trhu s najvicSou
komunitou backerov, ¢ize 'udi investujucich svoje finan¢né zdroje do projektov, na svete.
Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v Spojenych Statoch Americkych, v meste New York a
eurdpsku pobocku maju v Anglicku. Zakladom sluZzby Kickstarter je prezentacia nadejnych
projektov z réznych zanrov, napriklad novych filmov, poéitacovych hier, hudby, umenia,
designu alebo technolédgie. Z Kickstarteru na svet prichadzaju nové projekty vd’aka priame;j
podpore T'udi, ktori maji moznost’ poskytnut’ finan¢né investicie projektom, ktoré sa im
pacia. Od zaloZenia webu v roku 2009, 6 miliénov l'udi investovalo 1 miliardu dolarov do

59 tisic novych kreativnych projektov.

Dolezitym faktom pri crowdfundingovych weboch, akym je aj Kickstarter, je 100%
kontrola a zodpovednost’ autorov za ich projekty. Kickstarter nie je nijak zakomponovany

do vyvoja projektov.
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Financovanie projektov funguje na zéklade prezentacie a nastavenia limitu investicie, ktory
autori projektu pozaduji. Rozdiel oproti inym crowdfundingovym platformam je na
Kickstarteri vtom, ze autori projektu musia dosiahnit’ 100% limitu pozadovanych
investicii. V pripade nedosiahnutia, je projekt netspesny a investicia nulova. Doteraz 44%

projektov uspesne dosiahlo limit pozadovanych investicii.

LCudia, ktorych projekt zaujal a maji zdujem donho investovat, sa nazyvaju backeri a
suma, ktorti do projektu investuju zalezi iba na nich. Pri charitativnych alebo socialnych
projektoch je odmena pre backerov dobry pocit z pomoci, pri podnikatel'skych projektoch
autori vac¢Sinou uréuju rozne hranice financii, za ktoré backeri nieco od autorov dostanu.
Po pripadnom dosiahnuti limitu pozadovanej investicie si Kickstarter uctuje 4%

z dosiahnutej sumy. (Kickstarter, Inc, © 2014)

Prezentacia sluzby Sportnavi na Kickstarter.com nebude Uplne jednoducha, pretoze jednou
z podmienok registracie je fakt, ze registrovand spolo¢nost musi byt americka alebo
anglicka. Zalozenie firmy stoji zhruba 700 eur a existuje niekol’ko agentur, sidliacich
Vv Bratislave, ktoré za tento poplatok su schopné americku alebo anglicku spolo¢nost

zriadit’. Preto odporacam vstup na Kickstarter az po dosiahnuti predoslych investicii.
Indiegogo.com

Indiegogo sa povazuje za druht najvacsiu webova crowdfundingova platformu hned’ za
Kickstartrom. Vyhodou Indiegogo je neviazanost na krajiny, v ktorych autori projektu

chcu podnikat), takze vytvaranie firmy v zahranici nie je v tomto pripade treba.

Cely proces ziskavania financii funguje tak, Ze nové projekty sa modzu bezplatne
zaregistrovat’ na strankach Indiegogo.com, kde si vytvoria svoj vlastny profil a urcia si
gblova hranicu pozadovanych investicii. Kazdy projekt musi mat’ vytvoreny svoj popis a
propagacné video, ktorého cielom je oslovit’ potencidlnych backerov. Na strankach
Indiegogo projekty nemusia dosiahnut’ 100% pozadovanej sumy, aby im bola pripisana na
ucet. V takomto pripade si Indiegogo uctuje 9% zo sumy a pri dosiahnuti 100% sa 5%

ucétovania odpocita. (Indiegogo, Inc, © 2014)
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6.3 MARKETINGOVY MIX

6.3.1 Produkt

Produktom marketingového mixu tejto prace je sluzba, konkrétne webova stranka
Sportnavi, ktord ma sluzit ako celoslovenska databdza Sportovisk, ktorej cielom je
zjednotit’ vSetky Sportoviska pod jednu strechu a zjednodusit’ vyhl'adavanie Sportovisk pre
uzivatel'a v jeho okoli, pripadne v ramci celého Slovenska. Hlavnu pridant hodnotu sluzby
vidia autori v tom, Ze pokial’ ma Sportovec chut’ $portovat’, nemusi stravit’ dlhé hodiny na
internete dohladanim sa informacii o tom, kde je to najlepSie miesto pre neho na konkrétny
Sport. Dominantou stranky je interaktivna Google mapa, na ktorej su pinmi znazornené
presné polohy roznych Sportovisk. Kazdy druh Sportu ma vytvorent vlastnt ikonu, pre
sprehl’adnenie hl'adania. LiSta na vyhl'addvanie je umiestnend pod mapou a je rozdelena na
nazov Sportoviska, lokalitu, druh Sportu. Kazda z tychto troch ¢asti funguje samostatne,
takze uzivatel’ ma vacsiu slobodu a samotné vyhl'adavanie sa stdva jednoduhSim. Po zadani
jednotlivych informacii sa uZivatelovi zobrazuju na mape $portoviskd, ktoré spliaju
podmienky hl'adania. Na Google mape mé potom uzivatel moznost’ si mapu vzdialovat,
priblizovat’ alebo menit’ miesto zobrazenia. Po najdeni hl'adaného Sportoviska sa méze po
kliknuti na tla¢itko ,,viac informacii“ dostat’ na profil Sportoviska a vyhladat’ si vSetky
dostupnt informacie ako popis objektu, moZnosti vykonavania Sportovej aktivity,
fotogalériu, cennik, otvaracie hodiny, komentdre, hodnotenia zakaznikov. Na tvodne;j
stranke sa takisto nachddza zoznam rozdelenia Sportovisk podl'a kategoérii, ktorych je 85, a
podla lokality, v ktorej sa jednotlivé Sportoviska nachddzaji. Na strdnke sa takisto
nachadza menu, s moznostami kliknutia na pridanie Sportoviska, novinky, alebo kontakty.
Po kliknuti na novinky bude mat’ uZzivatel moznost' precitat’ si rézne ¢lanky z oblasti

Sportu, alebo rézne zaujimavé PR ¢lanky jednotlivych Sportovisk.

6.3.2 Cenova stratégia

Urcenie ceny a vypracovanie cenovej stratégie bude pre sluzbu Sportnavi nesmierne
dolezité. Biznis model je nastaveny tak, ze prijmy projektu budu tvorit’ financie ziskané
z jednotlivych Sportovisk, ktoré, pokial’ budu chciet’ byt zaregistrované na strankach
Sportnavi, budi musiet’ platit’ rocny registracny prispevok, ktory im zaru¢i oznaenie na
mape, informdcie o Sportovisku, fotogalériu, moznosti hodnotenia od zakaznikov, kontakty

a moznost aktualizacie vSetkych udajov po cely rok.
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Pri tvorbe cenovej stratégie som sa nemohol opierat’ o ziadne dotaznikové prieskumy
prevedené¢ medzi Sportoviskami, pretoze dopredu nie je mozné odhadnit’ navstevnost
portalu Sportnavi a stym spojeny priamy efekt na konkrétne Sportoviska. Kvoli
nemoznosti odhadnut’ rentabilitu webu pre Sportoviska este pred jeho spustenim, by bolo
obtiazne prinitit’ jednotlivé Sportoviskd sa zaregistrovat’ a platit’ roéné poplatky, aj ked’
presne taky bol zamer autorov. Cenové stratégiu by som navrhol obtiaznejSou, ale z mdjho
pohladu, logickejSou cestou. Prvy rok fungovania webu by som ro¢ny poplatok nastavil na
akciovia cenu 1 euro za kazdé Sportovisko. Vdaka tomuto bude ovela jednoduchsie
dosiahnut’ ¢o najvacsi pocet Sportovisk na webe Sportnavi, navyse vd’aka poplatku 1 eura
budeme mat’ k dispozicii vietky Gdaje potrebné k platbe a nasledné prediZenie ¢lenstva
bude ovela jednoduchSie. Samozrejme tidto cena 1 eura bude pre Sportoviska
komunikované ako akciovda, aby po roku nevznikli nedorozumenia z enormného vzrastu
ceny V pripade uspechu projektu. Tento krok bude financne néro¢ny, pretoze prvy rok

prichddza projekt o zna¢ni sumu penazi, ale z méjho pohl'adu nesmierne potrebny pre

celkovy Uspesny vstup sluzby na trh.

Nasledna cenova stratégia by sa uz samozrejme odvijala od Gspechu webu. Vzhl'adom na
ro¢né naklady, ktorych najvacsi podiel by bol za mzdy ¢lenov tymu a marketing, by sme
cenu museli podstatne zvysit. Ked'ze sa v buducnosti predpoklada prijem aj z reklam na
webe, financovanie zo Sportovisk by nemuselo pokryvat’ celé néklady, ale iba vacsiu Cast'.
Cenu za rok by som nechal nezmenenti autormi na 55 eur, ¢o mi pride ako redlna suma,
ktora by v pripade tspeSného chodu stranky mohla byt’ dostatocne rentabilna pre vSetky
Sportoviska, aj tie najmensie. Mesacne cena vychadza na 4,6 eura, Co pre normalne
komer¢né Sportoviska nie je vysoka suma. Predanie dvoch mesa¢nych permanentiek vd’aka
portalu Sportnavi by napriklad fitness centru vratilo cely ro¢ny poplatok. Takisto by som
navrhoval vytvorenie akciove] ceny pre Sportoviskd, ktoré sa zaregistruji na 2 roky
dopredu na cenu 88 eur za dva roky. V tomto pripade by mesac¢ny poplatok ¢inil 3,7 eura.
Cenova stratégia sa samozrejme bude odvijat’ od konkrétnej situacie a bude zavisit’, ako sa

podari sluzbe Sportnavi vstupit’ na slovensky trh a vyuzit’ svoj potencial.

Za zmienku eSte stoji rozdelenie Sportovisk na komeréné a nekomeréné. Pod
nekomerénymi Sportoviskami si mozeme predstavit’ naprikald cyklostesky, alebo rézne
turistické chodniky vyznaCené na mape Sportnavi. Nekomercné Sportoviska budu, kvoli
zvySeniu atraktivity webu, registrované na strankach Sportnavi zadarmo a nebudu

generovat’ ziadny prijem.
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6.3.3 Distribucia

Sluzba Sportnavi, ¢ize webovy portdl, ktorého cielom je zjednodusit vyhladévanie
Sportovisk pre Sportovcov a zvysit povedomie o Sportoviskach, bude distribuovana
prostrednictvom internetu. Tato forma distribucie sluzby bude po uvedeni sluzby na trh
jedinou, ktorou sluzbu dostaneme ku vSetkym zakaznikom. Prave neexistencia
distribuénych medzi¢lankov je obrovskov vyhodou v podnikani s ponukanim sluzieb

prostrednictvom webu.

6.3.4 Propagacia

Propagacia bude hrat’ pri vstupe na trh nesmierne délezitt ulohu, ¢i uz komunikacia sluzby
Sportoviskdm, Cize biznis klientom, alebo propagacia sluzby Sportovcom z celého
Slovenska, a preto tomu venujem velkl pozornost. Propagidciu som pre sprehladnenie

rozdelil do segmentov B2B a B2C.

6.3.4.1 Osobny predaj pre B2B segment

Pre biznis segment som zvolil propagaciu osobnym predajom. Spravna komunikacia
sluzby potencidlnym klientom, ¢iZe jednotlivym $portoviskam, bude mat’ za ulohu vyvolat’
zaujem o sluzbu Sportnavi a naslednu registraciu. Autori projektu chceli na propagécii
uSetrit’ zna¢nu Cast’ nakladov a vacSinu Sportovisk oslovovat’ telefonicky alebo pomocou
direct emailov. Tento §tyl oslovovania by bol podl'a méjho ndzoru neefektivny a usetrené
naklady by sa odzrkadlili v slabom zaujme o sluzbu Sportnavi. Z moznosti komunikacie
sluzby potencidlnym zdkaznikom som vybral moZnost” osobného predaja. Oslovovanie
jednotlivych Sportovisk by nasledovalo po vytvoreni celoslovenskej databaze Sportovych
zariadeni na Slovensku a naslednom telefonickom kontaktovani a dohodnuti si schodzok.
Tato forma komunikacie ma niekol’ko vyhod, vd’aka ktorym som sa pre tito moznost

rozhodol:

e Priamy kontakt so zakaznikom — oproti telefenickému kontaktovaniu, alebo
direct emailom je osobny predaj ur€ite omnoho efektivnejSia cesta, pretoze
s potencialnym zakaznikom mate priamy kontakt, mate vymedzeny Casovy priestor,
Vv ktorom mu modzeme vysvetlit ¢o najlepSie sluzbu Sportnavi a ¢o je dolezité,
benefity komunikovat® tak, aby spliali jeho poziadavky. Nasledné otazky alebo
namietky je takisto jednoduch$ie zodpovedat osobne, ako pomocou neosobnej

formy komunikacie.
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e Celistva prezentacia sluzby — vyhodou pri prezentacii osobnou formou je
celistvost’ prezentacie, kde mozete vyuzit rézne moznosti prezentacie, ako
napriklad PowerPoint alebo Prezi prezentaciu, videoprezenticiu s vasim
komentarom. Spojenim réznych spdsobov prezentovania je ucinok prezentdcie
ovela rozsiahlejsi ako pri vyuzivani jednotlivych moznosti. Pri prezentacii sluzby
Sportnavi navrhujem vytvorenie reprezentativneho videa, v ktorom by bola celé
sluzba popisana, so vSetkymi vyhodami, ktoré sluzba zakaznikovi méze poskytnut’.

e LepSia odozva ako pri inych formach komunikacie — pri osobnom predaji sa
cely proces prezentacie a predaja sluzby casovo skracuje, pretoZze namiesto
vymieilania si emailov alebo neustdleho telefonovania mate moznost sa na
spolupraci dohodntt’ uz na jednej schodzke a zjednodusit’ tym cely proces predaja
sluzby, pretoze mate k dispozicii okamziti spétni vizbu zo strany potencialnych
zakaznikov.

e Meratel’nost’ — realizdcia merania UspeSnosti osobného predaja nie je vel'mi
naro¢nda, vzhladom na to, Ze s klientami komunikujete osobne, mate moznost’

presne vediet’, kto sa pre vaSu sluzbu rozhodol prave na zéklade osobného predaja.

Cely proces osobného predaja by bol naro¢ny na financie, I'udsky faktor a aj Casové
rozmedzie. Vzhl'adom na mnozstvo Sportovisk, ktoré¢ sa na Slovensku nachéadzaju, by
musel byt vytvoreny tym predajcov, ktory by mal predaj na starosti. Potrebné by bolo
takisto vytvorenie kvalitnej reprezentativnej prezentacie sluzby Sportnavi, aby samotny
predaj mal nejaky efekt. Aj napriek celkovej naro¢nosti na osobny predaj si myslim, Ze je
to najlepSia moznost, ako distribuovat’” svoju sluzbu k biznis zakaznikom a vytvorit’ si

vel'ku zakladiu klientov, ktori budu tvorit’ podstatnt Cast’ zisku projektu v budicnosti.

6.3.4.2 B2C segment

Propagacia vyuzitd pri B2C klientoch, ¢iZe rekreacnych Sportovcoch bude vyuzivat' iné
prostriedky a kandly ako komunikécia s jednotlivymi Sportoviskami. Najvacsi rozdiel
budem spocivat’ vtom, ze na rozdiel od osobného predaja, moéze byt komunikacia
S potencialnymi navstevnikmi webu viac masovejSia a nebude zamerand na jednotlivcov.
Jedinym médiom, ktoré by som v prvom roku pri propagacii vyuzil, bude internet, pretoze
V dnesnej dobe travi vicSina vela Casu online a reklama na internete sa stava velmi

efektivna. Takisto vyznamny dovod je aj ten, Zze samotnd sluzba Sportnavi je internetovy
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portdl. Tlaceni formu magazinov alebo casopisov by som z komunika¢ného planu

vynechal a umiestnil reklamu na ich online webové stranky.

Internet: najdolezitejSou Castou internetovej komunikacie bude socialna siet’ Facebook.
Cez nu sa budeme snazit’ oslovit’ ¢o najvacsi pocet l'udi, vytvorenim takzvanej funpage
Sportnavi, ktora bude informovat’ fanusikov o réznych akciach, zaujimavych Sportoviskach
alebo vyhlasovat’ stitaze o permanentky a podobne. Na tejto stranke sa takisto budi moct’
uverejiiovat’ PR ¢lanky jednotlivych Sportovisk, ktoré budu samozrejme zverejiiované za
poplatok, ktorého cena sa bude musiet’ stanovit’ predtym, ako bude moznost’ propagovat’
svoje Sportovisko pomocou nasej funpage stranky na Facebooku. Pomocou poctu
fanusikov na stranku sa bude moct’ merat’ dosiahnutd efektivita. Okrem samotnej funpage
bude na Facebooku umiestnena reklama, ktorti nie je mozné ¢asovo vymedzit, lebo by bola
rieSena formou ceny za klik. Dal$ou formou prezentovania nasej sluzby na webe budii PR
¢lanky na webovych portaloch sport.sk, lesk.sk a adam.sk. Clanky budu zverejnené hned
po spusteni funkéného webu. Meratel'nost’ uspesnosti funpage bude realizovand pomocou
poctu fanusikov na stranke, poctu lajkov a komentarov k jednotlivym prispevkom. Merat
efektivnost’ PR ¢lankov nie je vel'mi redlne, pretoZe ich cielom je hlavne tvorba brandingu,
¢ize povedomia o projekte. Jediny udaj, ktory mézme mat pri PR ¢lankoch k dispozicii je
pocet zobrazeni samotného ¢lanku, avSak toto Cislo ndm neznazoriuje efekt, ktory bol

publikéciou dosiahnuty.

6.3.5 Partnerstvo

Partnerstvo som zaradil ako piate ,,P“ v marketingovom mixe z toho dévodu, ze v lom
vidim velky potencidl pri takom velkom projekte, ako modze byt Sportnavi. Takisto si
myslim, Ze pri postradani partnerstiev, ¢i uz s inymi ekonomickymi subjektami, vladnymi
inStiticiami alebo rdéznymi neziskovymi organizaciami nemda Sportnavi Sancu byt
jednotkou na slovenskom trhu a poskytnut’ zékaznikovi naozaj kvalitné sluzby v oblasti

Sportu. Vyhod z partnerstiev s druhou stranou vidim niekol’ko:

e propagacia a branding: so samotnou propagaciou a brandingom sluzby moze
pomoct’ napriklad spolupraca a oslovenie niektorych Sportovych znaciek, alebo
sieti obchodov so Sportovym tovarom, kedy ako protisluzba moéze byt trvala
reklama na webstrankach Sportnavi, s informéaciou o podpore nasho projektu.
Obojstranne vyhodna spolupriaca by spocivala vtom, ze Sportovd znacka by

podporovala nieco ,,verejne prospesné* v oblasti Sportu, co by pomohlo jej imagu a
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pre Sportnavi by uz len samotnd existencia zndmej znaCky na strankach ako
podporovatel'a projektu, bola vyhodna, pretoze by pridavala projektu na vaznosti a
doveryhodnosti a pomohla by efektivnejSej propagacii,

e financie: v pripade Uspesnosti sluzby Sportnavi v budicnosti sa moze stat’, ze
vel'ké Sportové spolocnosti budil sami chciet’ byt uvadzani ako partneri webu, kedy

prinos z tohoto partnerstva moze byt’ financny prispevok.
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7 VONKAJSIE ANALYZY POTENCIALU VSTUPU NA
SLOVENSKY TRH

Vonkajsie analyzy st tvorené za ucelom lepSieho pochopenia prostredia mimo podniku.
Vypracovanie vnutornych analyz nema bez vypracovania tych vonkajsSich Ziadny zmysel,
pretoze prave na ich zdklade mozme odhalit’ mozné prilezitosti na trhu a zistit' celkovy

potencidl sluzby vzhl'adom na konkurenciu alebo trh samotny.

7.1 ANALYZA KONKURENCIE

Prvou vonkajSou analyzou je analyza konkurencie. Vzhl'adom na to, Ze Sportnavi je
internetovy startup a projekt, ktory produkuje sluzbu a nie produkt, som sa rozhodol
nevypracovat’ Porterov model piatich sil, pretoze by jeho vypracovanie nemalo velky
vyznam a efekt. Takisto projekt je vo vyvojovej faze pred vstupom na trh a vypracovanie

napriklad vyjednévacich sil dodavatel'ov by nebolo mozné.

Na slovenskom trhu som naSiel 5 webov, ktorych tcelom je vyhladanie Sportovisk. Pri
kazdom z nich popiSem fungovanie webu a ich silné a slabé stranky, ktoré¢ sa podl'a mo6jho

nazoru na weboch nachadzaju.

7.1.1 Zasportujsi.sk

Webova stranka zasportujsi.sk je portal, ktory umoziuje Sirokej verejnosti pohodIné a
jednoduché objednavanie vol'nych kapacit v Sportovych centrach na celom Slovensku. Pre
objednavanie je potrebna registracia na webe a nasledné vyhl'adanie pozadovanej Sportovej
aktivity, rezervovanie si volnej hodiny a zaplatenie. MozZnost' platby je kreditom,

platobnou kartou alebo bankovym prevodom priamo z pocitaca.
Silné stranky:

e Moznost’ okamzitej rezervacie
e Bezhotovostna platba prostrednictvom platobnej karty

e Ziadne pridané poplatky
Slabé stranky:

e Moznost vyberu z piatich Sportov
e Slaby pocet Sportovisk: celkom 6 na celom Slovensku

e Sekcia bowling je prazdna
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7.1.2 Katalég Sportovisk azet.sk

Takisto jeden z najvacsich webovy portalov na Slovensku — azet.sk, poniika moznost’
vyhladania Sportovisk na celom Slovensku. Vich databaze sa dokopy nachadza 560
Sportovisk, ktoré su rozdelené podl'a jednotlivych Sportovych kategoérii a podla lokality. Po
rozkliknuti na jednotlivé Sportovisko sa o iom mate moznost’ dozvediet’ stru¢ny popis,
lokalitu, otvaracie hodiny a ich oficialnu webstranku. U niektorych mate k dispozicii aj QR
kod a u vicsiny chyba fotografia. Obsahovo je stranka na zakladnej urovni a grafika
podpriemernd, takmer az odpudzujica. Okrem uz spominaného rozdelenia Sportovisk a
jednotlivych informacii stranka neposkytuje ziadne inovativne napady, ani myslienky.

Prave toto st dovody, preco katalog na azet.sk nepovazujem za silnti konkurenciu.
Silné stranky:

o Kataldg je umiestneny na frekventovanych strankach vel'kého portélu.

e Viac nez 550 Sportovisk v zozname.
Slabé stranky:

e Ziadne inovativne napady.
e Slaby design stranky.
e Chybajuce fotografie pri jednotlivych Sportoviskach.

7.1.3 Sportoviska.zoznam.sk

Sportoviska na zozname povazujem asi za jedného znajvacsich konkurentov na
Slovenskom trhu, ale len z toho dovodu, Zze Zoznam.sk je jeden z najvécsich portalov na
Slovensku a takisto ma velky pocet navstevnikov. Inak samotna stranka Sportovisk
obsahuje rozdelenie podla kategorii a podla lokalit. Kazdé stredisko alebo centrum ma o
sebe napisané stru¢né informacie, otvaracie hodiny, cenniky, kontaktné informécie a
adresu. Struktura stranky je rieSenid formou zoznamu a design stranky nie je niim
vynimocny.

Silné stranky:

e Stranky umiestnené na portadle Zoznam.sk s vel'kou navStevnostou a menom na
Slovensku.
e Fotogaléria pri kazdom Sportovisku.

e 1920 Sportovisk na celom tizemi SR.
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e Jednoduché vyhl'adanie webstranky pomocou Google
Slabé stranky:

e Ziadne nové a inovativne napady.
e Struktira formou katalogu.

e Designovo nezaujimava stranka.

7.1.4 Kde.sportujeme.sk

Kde.sportujeme.sk je podstrankou internetového portalu sportujeme.sk, ktory sa zaobera
Sportom vo vSeobecnosti, od cvikov, stravy, tréningov az po vyhladdvanie Sportovisk.
Sportoviska st rovnako ako na predoslych strankach triedené podl'a druhu $portu a takisto
podla lokality. Inovativnou vecou je vyhladdvanie na zaklade poziadavky, ktoré musi
vyhladané $portovisko spifiat. Napriklad mat’ k dispozicii bezecky pas, klimatizaciu,
osobného trénera, parkovisko pre hosti alebo detsky kutik a d’alSie iné moznosti. Tak isto
velké plus stranky je umiestnenie na vicSom webe, Cize pristup k informéacidm o strave,

spravnom cviceni alebo moznost’ vypocitat’ st BML
Silné stranky:

e Sucast portalu o Sportovani sportujeme.sk.
e Inovacné vyhladdvanie na zaklade splnenia inych kritérii ako je druh Sportu alebo
lokalita.

e Obsiahle informécie o Sportovani ihned’ k dispozicii.
Slabé stranky:

e NezaZivny, nudny design.
e Prilis vela inform4cii na jednej stranke, neprehl’adnost’.

e Slabé povedomie o existencii stranky.

7.1.5 Sportimea.com

Sportimea je internetova platforma, na ktorej sa nachadza online centrdlny rezervacny
systém pre vSetky dostupné Sportoviska. Stranka sa momentalne zameriava na fitness a
skupinové cvi¢enia ako napriklad pilates, joga, zumba alebo sluzby ako wellness, masaze a
iné. Registracia je zadarmo a jednoduchd — staci si vytvorit’ ucet, v profile nastavit mesto a

Sportové preferencie. Ako jedind z konkurenénych strdnok ma pekne spracovany design,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

ktory je jednoduchy a zabavny. Takisto prehl'adnost’ webu je na vysokej trovni. Platby sa

uskutocnujil pomocou platobnych kariet.
Silné stranky:

e Jedinecna sluzba na slovenskom trhu.

o Kuvalitny, zabavny a jednoduchy design.
e Prehl'adnost webu.

e Jednoduchost’ procesov.

e Velky pocet partnerov projektu.
Slabé stranky:

e Zameranie iba na niektoré oblasti Sportov.

7.1.6 Zhrnutie konkuren¢nej analyzy

Na zéklade analyzovania konkurenénych webov, ktoré su na slovenskom trhu 4, si myslim,
ze sluzba Sportnavi bude mat’ potencidl iba v pripade rozSirenia svojho produktového
portfolia a vytvorenia inovativnych sluzieb, ktoré eSte na Slovensku nie st a ktoré by
vytvorili konkurenéni vyhodu. Ako redlnu konkurenciu pokladam iba dva weby —
sportoviska.zoznam.sk a sportimea.sk. Aj napriek ich kvalite vidim v sluzbe Sportnavi
potencial, pretoze aj ked je trh sCasti naplneny, stile vidim oblasti mozného zlepSenia,
inovacii a prilezitosti, ktoré sa mézu vyuzit' a vytvorit' kvalitnu sluzbu pre vyhl'adavanie
Sportovisk na Slovensku. NavySe ako jednu z najvéacSich silnych stranok by som eSte
uviedol fakt, ze Sportnavi by bola stranka, ktord sa celym svojim obsahom venuje sluzbe
zhromazdit’ vSetky dostupné Sportoviska na jeden portal a nie je to len podstranka iného
webového portalu. Tento fakt by sa mohol pozitivne odzrkadlit’ na kvalite poskytovanych

sluzieb.
7.2 ANALYZA TRHU A JEHO POTENCIALU

7.2.1 Trh Sportovych aktivit

Trh Sportovych aktivit méZeme zaradit’ do terciarnej oblasti, €iZze oblasti sluzieb. Na
Slovensku je moZznost’ vykonavat’ vel'ké mnozstvo roznych Sportov, z ktorych niektoré su
takmer nezname a iné naopak vel'mi populdrne. Vzhl'adom na polohu krajiny a mierne
podnebné pasmo so Styrmi roénymi obdobiami, je moznost’ vykondvat’ r6zne Sportové a

rekreac¢né aktivity pocCas celého roka.
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V lete maju obyvatelia Slovenska moznost’ vybrat’ si spomedzi pestrej palety Sportovych
aktivit, kedy si najCastejSie vyberaju futbal, tenis, volejbal, plavanie, cykloturistiku a
turistiku. V zime vzhladom na prirodné podmienky je to najmé lyzovanie (bezecké a
zjazdové), turistika a snowboarding. Takisto vel’ky zaujem po cely rok pocituju majitelia a
prevadzkovatelia plavarni a Sportovych hal, kde sa k slovu dostdva najma futbal, volejbal,

basketbal a tenis. (Sport Slovakia, © 2009)

Na zaklade vypracovanej Stadie Sports Equipment & Fashion 2007 (Svet komunikacie, ©
2008), ktora spolo¢nost’ GfK Slovakia realizovala na vzorke 600 respondentov, sa uvadza,
ze na Slovensku aktivne Sportuje iba 41% l'udi. Reprezentativny kvantitativny prieskum,
ktory si nechala vypracovat’ spolo¢nost’ Procter & Gamble zase poukazuje na to, Ze aktivne
Sportuje len neceld tretina deti na Slovensku, navySe iba 10% navstevuje Sportové kluby,
pricom najvacsej popularite sa teSia futbal (28%), bojové umenia (17%) a hokej, hokejbal
a florbal (15%). Az 40 percent rodi¢ov v prieskume uviedlo, ze ich deti sa aktivne

nevenuju ziadnemu $portu. (Slovensky olympijsky vybor, © 2014)

Predoslé prieskumy boli jediné, o ktoré som sa mohol v tejto praci opierat, vzhladom na
fakt, Ze Slovensky Statisticky urad, ani ind vladna organizdcia nedisponuje takymito

podobnymi informaciami a ziadne $tatistické prieskumy neboli doposial’ vytvorené.

Nevedomost’ I'udi o r6znorodych moznostiach Sportovania v ich okoli méze mat’ za priinu
nizke percento Sportovo aktivneho obyvatel'stva. Nasledna neprehladnost’ a nekvalita
informécii o0 moZnostiach méze mat’ takisto vo findle rovnaky ucinok, aj v pripade, ze
l'udia maji chut’ zistit' si viac informacii o moZnostiach Sportovania. Cielom projektu
Sportnavi by malo byt vytvorenie webovej platformy, ktord svojou jednoduchostou
a kvalitnou formou bude zaujimav4, dostupna, prehladnd a obsahom ponukne

navstevnikom vsetky dostupné moZnosti Sportovania na Slovensku.

Jednotlivé Cisla, ¢i uz pocet Sportujuceho aktivneho obyvatelstva (41%) alebo pocet
aktivne Sportujucich deti (33%) ukazuje, ze trh ma stale vel’ky potencial rastu a priestor pre
vstup sluzby Sportnavi tam urcite je. Pontiknutie 'ud'om moznosti jednotlivych Sportovisk
nielen v ich okoli, ale aj na celom tizemi Slovenska mdze mat’ pozitivny dopad na pocet

l'udi navstevujtcich Sportové zariadenia.
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7.2.2 Zakaznici

Trh, na ktory chce sluzba Sportnavi vstapit, je rozdeleny do dvoch zakaznickych

segmentov.. Zéakladna segmentacia je tvorena na zaklade pozicie, ¢i zakaznik ponuka

Sportové sluzby, alebo ich vyhladava. Zakaznici ponukajuci sluzby, Cize jednotlivé

dostupné Sportoviskd na Slovensku su zahrnuté do segmentu B2B a l'udia vyhladavajtci

Sportové moznosti si zase segmentom B2C.

Segment B2B: vsebe zahfiia vSetky dostupné Sportoviskd na Slovensku.
Najidealnejsie na analyzu B2B segmentu by bolo zistit’ ich pocet, ale takuto, alebo
aspoit podobnu Statistiku nie je moZzné vyhladat, pretoze Statisticky urad
Slovenskej republiky podobnymi udajmi nedisponuje. Kaspon ¢iastoénému
nacrtnutiu situdcie Sportovisk na Slovensku, ndm modze postacit’ web konkurencie
sportoviska.zoznam.sk, ktory obsahuje 1920 registrovanych Sportovisk, takze
mozem tvrdit, Ze aspon s takymto poctom moze sluzba pocitat. Podla mojho
nazoru katalég Sportovisk na zozname eSte stale neobsahuje vSetky dostupné
Sportoviskd na Slovensku, preto si myslim, Ze potencidl je eSte ovela vacsi ako
momentalne ¢islo 1920.

Segment B2C: obsahuje skupinu I'udi, ktori vyhl'adavaji Sportové moznosti, ¢ize
sa nachadza na opacnej strane ako segment B2B. Tento segment je vnutorne
homogénny tym, Ze sa sem zarad’'uju vSetci Sportovo aktivny l'udia, aj vSetci, ktori
sa nimi chcu stat. Segmenticia B2C potencidlnych zakaznikov pre sluzbu
Sportnavi, nie je taka hibkova ako segmenticia pre niektoré iné konkrétnejsie
produkty alebo sluzby. Sportnavi sa bude snazit’ ponukat’ ¢o najvicsie spektrum
moznosti Sportovania a z tohoto hl'adiska nie je mozné uplne presne vymedzit
jasnu cielovu skupinu, pretoze nou mdze byt takmer kazdy, od malych deti, pre
ktoré rodicia hl'adaji moZnosti aktivneho Sportového vyzitia, cez mladych l'udi,
samotnych rodi€ov aZ po starych ludi, ktori si mézu dlhé chvile sprijemnit
zaujmom o Sportovanie. Prave tento fakt, Ze potencidlnym néavStevnikom a
vyuzivatelom sluzieb moze byt takmer kazdy, déva sluzbe, podl'a mdjho ndzoru,

vel'ké moznosti a potencial do budicnosti.
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8 VYPRACOVANIE SWOT ANALYZY

Vzhl'adom na povahu sluzby Sportnavi, je potrebné vypracovanie SWOT analyzy, ktora

sluzi k podrobnejSiemu popisu slabych a silnych stranok projektu a takisto potencidlnych

moznosti a hrozieb, ktoré mozu ovplyvnit’ GspeSny vstup startupu na slovensky trh.

8.1 Silné stranky

Novinka na trhu — svojim business modelom je projekt Sportnavi novinkou na
slovenskom trhu, ¢o mozeme brat’ ako silna stranku.

Relativne slaba konkurencia na trhu — konkurencia na slovenskom trhu sice je,
ale kvalita poskytovanych sluzieb a hlavne uzivatel'ské prostredie webstranok nie
su v najlepSom stave.

Nizke prevadzkové naklady — prevadzkové ndklady vzhl'adom na to, Ze Sportnavi
je internetovy projekt nie st také vysoké, ako napriklad néklady pre vyrobnu firmu.

Najvacsiu polozku budu tvorit’ mzdové naklady a naklady spojené s marketingom.

8.2 Slabé stranky

Dostupnost’ kapitalu — slabou strankou projektu je dostupnost kapitalu
potrebného na rozbehnutie sluzby. Vhl'adom na to, ze autori projektu nedisponuju
ziadnym vol'nym finanénym kapitdlom, bude investovanie cudzieho finan¢ného
kapitalu nevyhnutnou zéleZitost'ou potrebnou pre spustenie projektu Sportnavi.
Povedomie o stranke — za slabu stranku povazujem takisto zpoc¢iatku povedomie o
stranke, ked’Ze Sportnavi je zacinajlci projekt. Na odstranenie tejto slabej stranky
bude sluzit’ marketingovy plan, ktorého jednym z hlavnych ciel'ov bude vytvorenie
navstevnosti stranky.

NemozZnost’ opierat’ sa o ¢isla — prekdzkou pri komunikacii s jednotlivymi
Sportoviskami bude nemoznost’ opierat’ sa o c¢isla ndvStevnosti webu a o
potencidlne vysledky, ktoré by mali jednotlivym Sportoviskam priniest’.
Nedostato¢né manaZérske schopnosti autorov projektu — vel'mi slabou strankou
projektu si nedostatocné manazérske schopnosti autorov projektu, ktori nemaji
skusenosti z riadenim Tl'udi, pretoze doteraz podsobili ako Zivnostnici a pracovali
kazdy osobitne. RieSenim podla moéjho ndzoru bude prijatie schopného cloveka

s manazérskymi schopnostami do pracovného pomeru.
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8.3 Prilezitosti

Vstup na nové trhy — Vv pripade Gspechu na slovenskom trhu st, vzhladom na
funk¢énost’ nového biznis modelu, redlne moznosti vstupu sluzby na zahranicné
trhy.

Potencial roznych druhov spoluprac — najvicsie prilezitosti vidim v réznych
druhoch potencialnych spoluprac. Ked’ze sluzba Sportnavi chce byt aktivnym
webom pre Sportovcov, bude musiet’ spolupracovat aj s inymi spolo¢nostami
k dosiahnutiu ¢o najkvalitnejsich sluzieb.

Ziskanie financii z r6znych projektov — na ziskanie financii v dnesnej dobe
existuje vela projektov, ktoré moézu zacinajucim startupom poskytnut’ finanény
kapitél, alebo webstranky, ktoré sluzia na predstavenie projektov a financovanie
Pudmi, ktorym sa konkrétny napad pacil. Prilezitost’ ziskat' financny kapital

Z externych zdrojov bude jedna z najdolezitejSich.

8.4 Hrozby

Vstup novej konkurencie — velkou hrozbou by mohol byt’ vstup potencialnych
konkurentov, hlavne velkych webovych portalov, pretoze pre nich by neexistovali
takmer ziadne bariéry vstupu.

Nezaujem zo strany Sportovisk — hrozbou moze byt takisto nezdujem Sportovisk
o vyuzivanie naSich sluzieb, pretoze zo zaciatku nemdzeme zarucit’ ani odhadnut’
navstevnost’ webu a konkrétny prinos pre jednotlivé Sportoviska v ¢islach.

Slaba navstevnost’ webu — nevydareny vstup sluzby na slovensky trh méze mat’ za
nasledok nedostato¢ny impuls voci potencidlnym navsStevnikom, ¢o sa odzrkadli
Vv slabej navstevnosti webu.

Nezaujem investorov — investicie od externych zdrojov budt hrat’ dolezita ulohu
pri vstupe na trh a pripadny nezaujem investoro investovat’ do projektu méze mat’
za nasledok, Ze projekt nebude uvedeny na trh.

Kupna sila Sportovisk — vzh'adom na ekonomicku situaciu nielen na Slovensku,
ale aj vzhl'adom na prebiehajucu celosvetovu krizu bude otazne, do akej miery

budu Sportoviska schopné platit’ za sluzbu Sportnavi.
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9 NAVRH BRANDINGOVEJ STRATEGIE

Vytvorenie spravneho brandingu bude mat za ulohu odlisit sluzbu Sportnavi od
konkurenénych webovych stranok pdsobiacich na trhu a imagu. Z toho dévodu budem
klast’ pri vytvéarani brandingovej stratégie doraz na to, aby sa jednotlivé Casti brandingove;j
stratégie doplnali a spolu vytvarali jednotny obraz znacky. Uéelom stratégie bude takisto
vytvorenie asociacii so sluzbou, aby vsetci I'udia, ktori sa so Sportnavi dostani do styku

jasne vedeli povedat’ naco sluzba sluzi a aké st jej vyuzitia.

9.1 VYTVORENIE SPORTNAVI PRVKOV

Prvky znacky st znaky, ktorych podstata slizi na identifikaciu a odliSenie znacky od
znaciek konkurenénych. Medzi hlavné prvky som vybral ndzov, ktory by mal reflektovat’
povahu sluzby, URL, pretoze Sportnavi je sluzba poskytovana cez internet, logo a slogan,
kvoli lepSej zapamitatel'nosti a symboly, ktoré maji iniciovat’ jednotlivé Sporty. VSetky
prvky musia spiiat’ hlavné kritéria prvkov znadiek a nesmu navzajom konfrontovat’, ale

spolu vytvarat’ jeden celok.

9.1.1 Nazov a URL

Délezitd vol'ba pri vyvoji sluzby bolo spravne zvolenie nazvu. Nazov Casto zachytdva
hlavnt tému ¢i kl'acovl asociaciu s produktom alebo sluzbou a jeho nesprdvne zvolenie
moze mat fatdlne nésledky. Ciel' bol, aby nazov bol jednoduchy, vystizny a dobre
zapamitatelny. Pri vytvarani nazvu autori vyuzili metdodu spdjania slov, kedy spojili
dokopy dve slova: $port a navigacia. Spojenim tychto dvoch slov dostali ndzov Sportnavi,
ktorého transformaciou z dévodu medzinarodného pouzitia dostali nazov Sportnavi.
Vdaka vyberu nazvu bez diakritiky sa Sportnavi stal ndzov, ktory sa nemeni vo viacerych

cudzich jazykoch a tym padom sa stava univerzalnym.

Takisto vyber ndzvu bez diakritiky bol uskuto¢neny vd’aka tomu, Ze autori, v pripade
uspechu, chcll so sluzbou vstupit' aj na zahraniéné trhy a tym zamedzuji priestoru
zbyto¢nych mutacii nazvu. Preto je moznost vyuZzitia domén ako: sportnavi.sk,
sportnavi.co.uk, sportnavi.fr a iné. Pri doménach bolo vel'mi délezité si dopredu zistit’, ¢i
doména s rovnakym nadzvom uz nie je zaregistrovana. Bolo zistené, Ze okrem sportnavi.de

neexistuje ziadna doména sportnavi.
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9.1.2 Logo aslogan

Aj ked nazov je obvykle tym najdolezitejSim prvkom znacky, logo a slogan ako hraju
Casto zésadnu ulohu v budovani povedomia o znacke. Logo je hlavnd vizualna znacka,
ktora v 'ud’och vyvolava asociaciu s podstatou znacky. Pri vytvarana sportnavi loga autori
takisto potrebovali docielit toho, aby logo bolo jednoduché, zapamitatelné a
odzrkadlovalo podstatu sluzby. Cielom bolo vytvorit’ nie¢o, o mdzete nakreslit’ jednym
tahom ruky. Ako logo si autory vybrali takzvany ,,pin“, €ize znacka presnej polohy miesta

Sportoviska na mape.

®© sportnavi

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrdazok 1 Logo Sportnavi

Slogan webstranky takisto musi spifiat’ podstatu stranky a slazi ako doplnok k nazvu a
logu. Coraz viac mozeme vidiet' vzrastajuci vyznam sloganov, ktoré si od niektorych
znacCiek uz skoro ani nevieme odmysliet. Taky isty zamer bol aj pri vytvarani sloganu
Sportnavi. Ked’Ze sluzba sluzi na to, aby kazdy, kto mé chut’ Sportovat’, si mohol na naSom

webe ngjst’ to najvhodnejsie Sportovisko preniho, preto slogan sluzby Sportnavi znie:

wSportnavi — vieme kde Sportovat’*

9.1.3 Symboly

Hlavnym symbolom webu bude obrazok pinu, ktory sa vyuziva na mape k zobrazeniu
polohy Sportovisk. Za symbol moZzeme povazovat aj zjednoduSenu verziu loga, alebo
nieCo, ¢o sluzbu jednoznacne charakterizuje. Sportnavi vyuziva obrazok pinu nielen
Vlogu, ale aj na Google mape, ktord je dominantou webstranky. Pin na mape
charakterizuje druh vyhl'addvaného Sportu a ich motiv sa medzi jednotlivymi Sportovymi
odvetviami lisi. V obrdzkoch uvadzam zikladnli verziu pinu a takisto vyuZitie pinu na
naSej Google mape. Cielom tohoto symbolu je asocidcia s vyhladavanim Sportovisk

sluzbou Sportnavi.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Obrdzok 2 Symbol loga
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Obrdzok 3 Sportnavi mapa

9.2 PROPAGACIA

Pomocou propagiacie sa budeme snazit’ komunikovat’ sluzbu nielen so Sportoviskami ako
potencialnymi zakaznikmi, ale aj so Sirokou verejnostou. V B2B segmente sa budeme ku
klientom dostavat’ pomocou osobného predaja, kedy bude dodlezit¢ mat pripravené
videoprezentacie sluzby a kvalitny l'ud’sky faktor v podobe predajcov. Pre B2C segment
bude propagacia zalezat' hlavne na naSej vlastnej facebookovej funpage, kedy kvalita

zdielanych prispevkov a pocet fanusikov budu podstatné pre uspesnost komunikacie, a
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samotnej reklamy na facebooku. Osobny predaj a reklama na internete budi masivnejsie
vyuzivané pri uvadzani sluzby na trh a ich vysledkom bude prildkanie o najvicsieho
poctu navstevnikov na stranku. Designové navrhy prezentacnych videi, ktoré budu
Vv kompetencii autorov projektu kvoli ich designovym zrucnostiam, obrazkov alebo
bannerov musia zachytdvat' podstatu sluzby Sportnavi, nesmu obsahovat prili§ vela
zbyto¢nych informécii a musia v 'udoch zanechat dojem. VsSetky spominané formy
propagacie budu doélezitou sucast'ou brandingovej stratégie, hlavne na zaciatku pdsobenia

sluzby, kvoli vytvoreniu navstevnosti a povedomi o stranke.

Casom ale povazujem za ovela ddlezitejsi fakt pri budovani brandingu kvalitu samotnej
sluzby a stranky. Najlepsia cesta k propagacii stranky je neustdla snaha o vylepSovanie
samotnej sluzby, zvySovanie kvality. Kvalitna sluzba znizuje vydaje na samotna

propagdciu a je najlepSou cestou k vybudovaniu silnej a trvacnej znacky.

9.3 CO-BRANDING

Sucastou brandingovej stratégie moze byt takisto Co-branding — takzvané spolocné
vystupovanie existujucich znaciek. Vyhody takejto spoluprace medzi znackami mozu byt

nasledovné:

e zlepSenie image

e ziskanie hodnoty, ktoru zatial nemame
e zniZenie nakladov na propagéciu

e zdroj dodatocnych vynosov

e rozSirenie vyznamu

Ciastoéne som moznost’ Co-brandingu s inou firmou naértol v marketingovom mixe v &asti
spoluprace. Miesto a podstata co-brandingu ma slizZit' k obojstranne vyhodnej spolupraci
medzi dvoma znackami. Ur¢ite by som tento typ spoluprace skusil vyuzit' pri uvadzani
novych sluzieb na strdnkach Sportnavi, ako napriklad vytvorenie mapy, na ktorej buda
znazornené iba adrenalinové moznosti Sportovania na Slovensku, k tomu vytvorenie
dalsich zaujimavych moznosti pre navstevnikov stranky. Vyuzitie co-brandingu a spojenie
uvadzania sluzby so zndmou a velkou znackou, napriklad RedBull, m6Ze mat’ vel'mi dobry
efekt na vytvorenie silnej znacky Sportnavi. Vytvaranie podobnych spolupréac bude zélezat
hlavne na kvalite samotného projektu a poskytovanych sluzieb a schopnosti poskytnit

druhej strane zaujimavé a vyhodné benefity.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

9.4 VYUZITIE SPORTOVYCH UDALOSTI

V pripade uspesného vstupu a pdsobenia sluzby Sportnavi na slovenskom trhu by som pri
existencii volnych finanénych prostriedkov vyuzil v brandingovej stratégii moznost

sponzorovania $portovych udalosti. Hlavné benefity tejto stratégie vidim nasledovné:

e Identifikacia znacky s konkrétnym ciel’ovym trhom: vicSina vel’kych znaciek
sponzoruje Sportové udalosti, pri ktorych si myslia, Ze ma nejaky suvis s podstatou
ich podnikania. V pripade Sportnavi vidim ovela $ir$i potencial a moznosti pri
sponzorovani Sportovych podujati. Vzhl'adom na to, Ze na strankach sa bude
nachadzat’ 85 Sportovych kategorii, nebude moznost’ vyberu obmedzena Sportami,
ktoré sa na jednotlivych udalostiach vykonavaju. V tom pripade bude dolezité
vybrat' zo Sirokej Skdly moZznosti tie najrentabilnejSie, ktoré najlepSie dokéazu
oslovit’ ¢o najvacsi pocet I'udi. Jednym z ciel'ov tohoto typu sponzoringu bude to,
aby si l'udia dokéazali uvedomit’ spojitost’ sluzby Sportnavi so Sportom.

e ZvySenie povedomia o znacke: zdkladom pri rozpoznédvani a budovani hodnoty
znacky je existencia ¢o najvdcSicho povedomia o nej. Kvalitnou volbou
sponzorskych udalosti méze byt posilnena identifikacia a povedomie o znacke. Pre
Sportnavi bude dolezité, aby I'udia, ktori maji zaujem o Sport, mali povedomie o
moznosti vyhl'adat’ Sportoviska prave cez webovy portal Sportnavi.

e Vytvorenie zazitkov a asocidcii: pocity spojené so vzruSujucou akciou alebo
udalostou mézu mat’ pozitivny dopad na spojenie zdzitkov so znackou, ktorad
udalost’ sponzoruje. Vytvorenie tejto asociacie mdéze mat’ efekt aj dlhé obdobie po

skonceni konkrétnej akcie.

Za zmienku takisto zostava aj druha moznost’ vyuzitia Sportovych udalosti v brandingu —
organizovanie vlastnych Sportovych udalosti. Tito moZnost’ ale spomeniem len okrajovo
z dovodu, Ze jej realnost’ vyuZitia nevidim v ¢asovom horizonte do troch rokov a takisto
finan¢nd naro¢nost’ je podstatne vysSSia ako pri obyCajnom sponzoringu. Moznost
organizovania vlastnych Sportovych udalosti si vyzaduje vdcsiu ¢ast’ volnych finanénych
zdrojov, kreativny napad a organizany tym schopny kvalitne zorganizovat’ Sportova
udalost’. Vyhody v tejto moznosti vidim hlavne tie, Ze je tu moZnost’ ziskat" pozornost’
skupiny Tudi, ktorych nie je mozné ziskat' pomocou tradicnych $portov. Kreativite sa
medze nekladi a benefity plynlice z organizovania vlastnych Sportovych udalosti budu

zavisiet’ na kreativnom obsahu a dobrom prevedeni.
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10 ZAVERECNE DOPORUCENIA

V praci som sa venoval analyzovaniu potencidlu vstupu sluzby Sportnavi na slovensky trh.
Podl'a mdjho nazoru ma sluzba Sportnavi zmysel, ale nie v takej podobe, v akej sa
momentalne nachadza. Design stranky, dominanta interaktivnej mapy namiesto zoznamov
a vytvorenie ikon pre kazdy druh Sportu osobitne je konkuren¢na vyhoda, ale podl'a mdjho
nazoru, to nebude stacit’ na prilakanie investorov a Uspesné spustenie projektu. Nasledné
doporucenia zhrniem do bodov a budi sa tykat vylepSenia samotnej sluzby a novych

napadov, ktoré by mohli byt’ v sluzbe Sportnavi vyuzité:

e Mobilna aplikiacia — za nesmierne dodlezité povazujem vytvorenie mobilnej
aplikécie Sportnavi. ktora by bola funk¢na ako pre operany systém Android, tak aj
i0S pre zariadenia Apple. Funkcia mobilnej aplikacie by bola hlavne vyhl'adavanie
Sportovisk na mape, ale aj moznosti komentovania a hodnotenia jednotlivych
Sportovisk. Aplikdcia by takisto mohla obsahovat’ kalendar podujati, kde by sa
uzivatel mohol dozvediet’ o jednotlivych Sportovych akcidch. Mobilna aplikacia by
mohla byt takisto vytvorend asponn v jednom svetovom jazyku, napriklad
Vv anglictine.

o Kalendar Sportovych podujati — uzito¢nou funkciou webu a aplikacie Sportnavi
by bol kalendar Sportovych podujati a akcii, ktoré sa na Slovensku konaju, aby si
ich T'udia nemuseli vyhladavat’ jednotlivo a vedeli, Ze buda vSetky pod jednou
strechou a dostupné. Takito mozZnost momentdlne neponika ani jeden
z konkurenénych webov a skutoCnost, Ze web a mobilnd aplikdcia Sportnavi
kalendar Sportovych podujati obsahuje, by mohla byt silnou konkuren¢nou
vyhodou.

e Rozdelenie Sportovisk na komeréné a nekomeréné — za nevyhnutné povazujem
aj rozdelenie Sportovisk na komeréné a nekomercné. Nekomercné Sportoviska by
pre Sportnavi negenerovali ziaden zisk, ale ich existencia na stranke by mala svoje
opodstatnenie. Pod nekomerénymi Sportoviskami si predstavujem napriklad
cyklostesky, turistické chodniky, trate na beZecké lyZovanie, r6zne ihriska alebo
skateparky. Ddlezitost” existencie nekomerénych Sportovisk je hlavne v prildkani
navstevnosti webu a skvalitneniu celej sluzby, pretoze sluzba by sa mala snazit’
zobrazit ¢o najviac moznych dostupnych Sportovisk. Tak isto by som si vedel
predstavit’ na mape zobrazenie celej eurdpskej cyklostesky, nielen jej slovenskej

Casti.
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e Navrhy na vylety — Sportnavi sluzba by mohla takisto poskytovat’ navrhy na
vylety, do ktorej by mohli byt zakomponované nekomer¢né, ale aj komercné
zalezitosti. Vyuzitie cyklostesiek alebo turistickych chodnikov spolu so
slovenskymi kultirnymi pamiatkami, by mohlo byt zaujimavym spestrenim
webstranok. Pri tejto sluzbe vidim potencial v spolupréaci napriklad s cestovnymi
agenturami, alebo priamo s ubytovacimi zariadeniami, hotelmi, reStauraciami, ktoré
by mohli byt’ do jednotlivych vyletov zakomponované ako doporucené. Preklad do
aspon jedného svetového jazyka by mohlo vyvolat’ pozitivny rozvoj a propagaciu
cestovného ruchu na Slovensku, kde by sa takisto mohla vyuzit spolupraca
s vladnymi organizaciami zaoberajicimi sa cestovnym ruchom a jeho rozvojom na
Slovensku.

e Top 10 — odporticam vytvorenie rebricku Top 10, ktory by mohol obsahovat’ 10
najlepsie hodnotenych Sportovisk na Slovensku. Rebricek by mal informacnt
hodnotu pre uzivatelov, pretoze Sportoviskda by v iom figurovali na zaklade
hodnoteni navstevnikov a nie na zaklade zaplatenia za moznost’ nachadzat’ sa
Vv rebricku.

e Preklad webu do cudzich jazykov — v preklade webu a mobilnej aplikacie do
cudzich jazykov vidim velky potencial, pretoze by to vytvorilo sluzbe pridant
hodnotu a konkuren¢nu vyhodu, vzhl'adom na fakt, ze okrem webu sportimea.com,
tuto moznost’ ziadny z konkurentov neposkytuje. Pomohlo by to nielen samotnej
sluZzbe Sportnavi, ale rozvoju cestovného ruchu na Slovensku. Zo zaciatku by
mohol stacit’ preklad aspon lyziarskych stredisk a moZnosti lyzovania na
Slovensku, pretoze vzhladom na ich potencial st malo propagované v zahraniéi.
Zahrani¢ni turisti, hlavne z okolitych krajin, podl'a mdjho nézoru, ocenia viac
informacii pod jednou strechou nielen o lyziarskych strediskach vo Vysokych
Tatrach, ale aj v inych Castiach Slovenska.

e Vytvorenie ,atraktivnej“ mapy s netradi¢nymi Sportoviskami — zaujimavostou
a spestrenim moze byt vytvorenie ,atraktivnej mapy s netradicnymi
Sportoviskami, kde by boli znazornené Sportoviskd z celého Slovenska, ktoré su
nie¢im zvlaStne a vynimoc¢né, napriklad bungee jumping, lietanie rogalom,
skydiving. O tieto Sporty médze mat vela ludi ziujem, ale nie je vzdy
najjednoduchsie si o nich vyhladat’ dostupné informdacie. Prave vytvorenie

»atraktivnej* mapy by mohlo byt rieSenim.
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e Sportoviska pre hendikepovanych — sluzba by mala takisto poskytovat’ moznost’
vyhladania Sportovisk, ktoré umoznuju Sportovat’ aj hendikepovanym l'ud’om.
Nemusi sa to tykat’ vyhradne Sportovisk orientovanych pre hendikepovanych T'udi,
ale aj existencia samotnej informacie o bezbariérovom pristupe moéze velmi
pomoct’ pri vyhl'addvani moznosti Sportovania.

e Rebricek podl’a hodnotenia — vzhl'adom na vel’ky pocet Sportovisk na Slovensku,
bude doblezit¢ zobrazovanie na stranke. Pri nie velmi Specifickom hladani,
napriklad pri kliknuti na kategoriu Sportu, sa budu Sportoviskéa zobrazovat’ nielen na
interaktivnej mape, ale aj na zozname pod fou, kde budi zoradené pod sebou.
Zoradenie v zozname by malo byt na zaklade hodnotenia od uzivatel'ov.

e Tvorba prezentaénych videi — sluzba Sportnavi by mohla pontkat moznost
vytvorenia kvalitnych a profesiondlnych prezentacnych videi, v pripade zaujmu
Sportoviska, ktoré by boli nasledne pouzité na profilovej stranke. Prezenta¢né videa
by mohli byt’ tvorené na zaklade spoluprace s profesionalom a Sportoviska by si za
tuto sluzbu museli priplatit’. Dolezité pri videach bude, podl'a mojho nazoru, aby
neboli dlhé¢ a mali maximalne 30 sekind, ktoré musia postaCovat na zaujatie
navstevnika.

¢ Tlacena forma Sportnavi — v buducnosti vidim moZnost’ sluzby poskytovat’ aj
tlatent formu. Napriklad katalég moZnosti lyZovania, ¢i uZ zjazdového alebo
bezeckého, mapu, profily stredisiek, fotografie, trate. Katalog by sa vydaval pred
zimnou sezénou a mohol by byt distribuovany formou prilohy v niektorych
slovenskych novinach. Vydavanie katalégu by nebolo kaZzdodennou zaleZitostou,

ale tato forma propagacie by bola vyuzivana iba par krat do roka.

Predloslé zaverecné doporucenia by mohli sluZzbu Sportnavi posuntt’ na vyssiu kvalitativnu
uroven, na akej sa momentalne nachadza a prave tento fakt by mohol byt zasadny pri
prezentovani sluzby investorom, ktorych projekt na svoju realizdciu potrebuje.
Skvalitnenie a ziskanie pozornosti investorov bude doélezitym krokom k vypracovaniu
realizacie zavedenia sluzby na trh, ktord by mala nadvdzovat’ na tto pracu, ktorej cielom

bolo vypracovanie analyz a zistenie potencialu.
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ZAVER

Za ciel’ prace som si stanovil zistenie potencidlu startup projektu Sportnavi, na zaklade
vypracovania vnutornych a vonkajSich analyz a vytvorenia navrhu brandingovej stratégie,
pred vstupom na slovensky trh a vypracovanie doporuceni, ktoré pomozu co
najefektivnejSie dany potencidl zvysit' a vytvorit' kvalitni sluzbu schopna vstapit' na
slovensky trh a byt konkurencieschopna. Dufam, Zze dana praca autorom pomdze v ich

snazeni zrealizovat projekt a vytvorit’ sluzbu, ktora dokédze ,,rozhybat™ Slovensko.

Vo vnutornych analyzach som sa venoval analyze vnitornych zdrojov projektu, ktoré
dokazali, ze projekt pre vstup na slovensky trh potrebuje zdroje, ktorymi momentéalne
nedisponuje. Kazda firma potrebuje na svoj zaciatok financné prostriedky, od ktorych sa
nasledne moézu odvijat’ ostatné zdroje. Aj projekt Sportnavi pre svoj zaliatok bude
potrebovat’ finan¢ny kapital, ktory bude musiet’ zohnat’ z externych zdrojov. Prave z tohoto
dovodu som sa do zna¢nej miery venoval moznostiam ziskania financii od potencialnych
investorov. Analyza déva priestor autorom vybrat' si prave t, ktora im bude najviac
vyhovovat. Rozbor mozZnosti financovania takisto ukazal, ze na realne oslovenie
investorov bude potreba vypracovat' podrobny podnikatel'sky zamer, konkrétnu sumu,
ktorti budi autori pozadovat’ od investorov a zvladnut' reprezentaciu projektu Sportnavi

tak, aby investorov dostatoc¢ne zaujala.

Analyzy trhu a konkurencie boli potrebné pre zistenie potencidlu trhu, jeho nasytenosti a
kvality. Pri analyze trhu som sa venoval moZnostiam Sportovania na Slovensku a miere, do
akej tieto moznosti 'udia vyuzivaju a aktivne Sportuju. Nasledna analyza konkurencia mala
za Ulohu zistit’ pocet konkurenénych webov a ich kvalitu. Obe analyzy hodnotim vel'mi
pozitivne, pretoZze mi potvrdili, Ze priestor pre ,,rozhybanie* I'udi na Slovensku je stile
dostatocne velky a existujuca konkurencia nedosahuje velkych kvalit. Hlavna chyba
webov bola v prevedeni napadu, ktory nebol ponaty inovativne a vacSinou zlyhal na
vSednosti. Takisto vidim potencidl aj v objeme oslovitelnych zédkaznikov, kvoli Sirokému

zaberu zamerania sluzby.

Hlavnym zdmerom vypracovania brandingovej stratégie bolo zistenie, ¢i projekt Sportnavi
ma potencidl vybudovat’ silni znacku, pretoze aj na tom bude vo velkej miere zalezat
zaujem investorov a nasledny uspech na slovenskom trhu. Vel'mi ma te$i zistenie, Ze
Sportnavi ma velky potencial v budovani silnej znacky, ktora by bola na slovenskom trhu

jedine€na. MozZnost ponuknut’ ludom kvalitnd sluzbu na internete a spojenie
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mimointernetovych aktivit, ako napriklad spolupraca pri réznych Sportovych akciach,

alebo ich samotn4 realizacia ukazuje autorom, ze znacka Sportnavi by mohla byt’ uspesna.

Na zaver prace som sa venoval vypracovaniu konkrétnych doporuceni na skvalitnenie
samotnej sluzby, pretoze si myslim, ze momentalne v takejto podobe nie je projekt
Sportnavi natol’ko vynimo¢ny, aby investori mali zdujem doitho investovat. Prave
vypracované doporucenia by mohli projekt posunut’ na vyssiu kvalitativnu Groven a tym
zvysit jeho Sance na tUspech pri vstupe na slovensky trh, alebo pri oslovovani

potencialnych investorov.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
KPAS Klub podnikatel'skych anjelov Slovenska

BMI  Body mass index

B2C  Business to consumer

B2B Business to business



