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ABSTRAKT

TORDOVA, Diana: Marketingova stratégia vybraného startupu so zretelom na efektivne
vyuzivanie socidlnych sieti. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového
manazmentu; Katedra podnikovohospodarska. — Vedlica zavereénej prace: PhDr. Maria

Kmety Bartekova, PhD. — Bratislava: FPM, 2020, 52 stran.

Cielom zavereCnej prace bol navrh a zostavenie marketingovej stratégie vybraného
startupu so zretelom na efektivne vyuzivanie socialnych sieti. Praca je rozdelena do piatich
kapitol. Obsahuje sedem tabuliek, desat’ obrazkov a jeden graf. Prva kapitola je venovana
teoretickému objasneniu marketingovych pojmov ako su marketing ako taky,
marketingovy mix a Casti, ktoré ho tvoria, marketingova stratégia, taktiez startup a jeho
podstata. V d’al$ej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ prace ako aj Ciastkové ciele, ktorymi
sme hlavny ciel postupne napihali. Nasledne nato sme v tretej kapitole blizsie
identifikovali vybrany startup ako aj jeho legislativne vymedzenie. Objasnili sme gaj
pracovné postupy, taktiez spOsoby ziskavania Udajov a zdrojov, ktoré sme pouzili
V zaverecnej praci. Zavereéna kapitola sa zaobera navrhom a zostavovanim marketingove;j
stratégie pre zvoleny startup. Vysledkom rieSenia danej problematiky je uspesné
zostavenie a aplikovanie marketingovej stratégie daného startupu na vybrané socidlne

média, ktorymi su Facebook a Instagram.

KPacové slova:

Marketing, marketingova stratégia, startup, socidlne média.



ABSTRACT

TORDOVA, Diana: Marketing strategy of a selected startup with regard to the effective
use of social networks. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business
Management; Department of Business and Economics. - Thesis supervisor: PhDr. Maria
Kmety Bartekova, Ph.D. — Bratislava, FPM, 2020, pp. 52.

The aim of the thesis was to create a marketing strategy for a selected startup with regard
to the effective use of social networks. The bachelor thesis is divided into five chapters. It
contains seven tables, ten pictures and one graph. The first chapter is dedicated to a
theoretical explanation of marketing concepts such as marketing itself, the marketing mix
and the parts that make it up, marketing strategy and as well as startup and its substance.

The next part characterizes the main goal of the work as well as the partial goals, which we
gradually fulfilled the main goal. Subsequently, in the third chapter, we identified the
selected startup in more detail as well as its legislative definition. We also clarified the
working procedures, as well as the methods of obtaining data and resources, which we
used in the bachelor thesis. The fourth chapter deals with the design and compilation of a
marketing strategy for the selected startup. The result of solving the problem is the
successful compilation and application of the marketing strategy of the startup to selected

social media, which are Facebook and Instagram.

Key words:

Marketing, marketing strategy, startup, social media
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Uvod

V tejto zévereCnej praci sa budeme orientovat na marketing, konkrétne na
marketingovu stratégiu vybrané¢ho podniku na Slovensku. V naSom pripade je vybrany
podnik startup a marketingovt stratégiu ako je uz podla znenia témy jasné, budeme
realizovat’ prostrednictvom vybranych socidlnych sieti. Jadrom bakalarskej prace je pat
kapitol, zoradenych systematicky od teorie cez praktickl ¢ast’ az po diskusiu.

V prvej kapitole, teoretickej Casti, objasnime skiimanu problematiku teoreticky,
konkrétne sa budeme venovat charakteristike marketingu, marketingového mixu,
objasnime aké Cinitele tvoria marketingovy mix. Dalej explikujeme problematiku
marketingovej stratégie, ako sa tvori a ¢o vsetko je potrebné zanalyzovat na vytvorenie
uspesnej marketingovej stratégie. Poslednti podkapitolu prvej Casti venujeme vysvetleniu
pojmu ,startup nakolko celi marketingovlil stratégiu tvorime pre vybrany startup,
povazujeme za dolezité objasnit’ ¢o vlastne startup je, tiez budeme demonstrovat’ fazy
zivotného cyklu startupu.

Druha kapitola je nazvana ciel’ prace a Vv tejto kapitole objasnime ciel’ zavere¢nej
prace ako aj ¢iastkové ciele, ktoré ndm pomozu hlavny ciel’ naplnit’.

V tretej kapitole, metodika préce, blizSie predstavime vybrany startup a taktiez
ozrejmime pracovné postupy, ktoré¢ sme zvolili pri tvorbe bakalarskej prace ako aj
sposoby, ktoré sme aplikovali na ziskanie rdoznych pouzitych tdajov. Predstavime aj
zdroje, z ktorych sme Cerpali udaje a informacie.

Stvrta kapitola bude venovana tvorbe aaplikacii marketingovej stratégie.
V nasledujtcej kapitole identifikujeme cielovu skupinu marketingovej kampane, taktiez
uskutoénime prieskum trhu, znazornena bude aj SWOT analyza. Nevynechame ani
podkapitolu, v ktorej sa budeme venovat’ analyze socialnych médii a analyze cielovych
platforiem z ktorych vyberieme najvhodnejSie média na realizovanie zostavenej
marketingovej stratégie. V ramci Stvrtej kapitoly je zahrnutd aj podkapitola, v ktorej
predstavime zostavenu marketingovu stratégiu a taktiez rozpocet, ktory zostavime tak aby
neohrozil financie podniku a zaroven bol dostacujici na efektivny marketing.

Poslednd kapitola tejto zdverecnej prace bude venovana diskusii, kde predstavime

nase nazory, napady ako aj moznosti vylepSenia marketingove;j stratégie.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto bakalarskej praci sa budeme venovat problematike marketingu ato
konkrétne marketingovej stratégii vybran¢ho startupu so zretel'om na efektivne vyuzivanie
socialnych sieti na realizaciu jeho marketingu. V prvom rade vysvetlime marketing a jeho
celkovu charakteristiku a to podl'a Kotlera. Sicastou kazdej marketingovej stratégie by
mal byt marketingovy mix, ktory sa sklada z viacerych casti z ktorych najhlavnejsie su
produkt, cena, miesto a propagacia, tieto ¢asti podrobne rozoberieme Vv druhej podkapitole.
V tretej podkapitole sa budeme venovat’ a objasnime problematiku marketingovej stratégie,
akymi spdsobmi je vhodné ju realizovat a aké metody su efektivne na jej uskutoCnenie.
Posledni podkapitolu sme zacielili priamo na ozrejmenie pojmu ,startup” a jeho

charakteristiky, nakol’ko sa venujeme prave problematike marketingovej stratégii startupu.

1.1 Charakteristika marketingu

Viacsina T'udi si pod pojmom marketing predstavuje vyluéne reklamu a predaj
roznych vyrobkov, no marketing nie je len o tom. Napriek tomu, ze reklama a predaj tvoria
velkt ¢ast’ marketingu, predstavuju z neho len dve funkcie a aj to nie tie najdolezitejsie.
V minulosti bol marketing chapany ako schopnost’ predat’ —,presved¢it’ a predat™, ale
V dneSnej dobe sa vyznam marketingu ponima vinom zmysle ato ako proces
uspokojovania potrieb zakaznikov.

Zatial’ o k predaju vyrobku dochadza az po jeho vyrobe, marketing je realizovany
uz davno predtym ako ho firma stihne predat. Medzi zékladné ulohy manazérov
zaoberajucich sa marketingom patri prieskum trhu a potrieb zakaznikov, aby zistili
intenzitu a rozsah trhu na zaklade ktorych sa rozhodli ¢i je vhodna a ziskova prileZitost’.
Marketing taktiez pretrvava po celil dobu Zivotnosti produktu, jeho snahou je udrzat’ si
stalych zékaznikov, no zaroven aj prildkat’ novych a preto musia manazéri neustale dbat’ na
vzhl'ad a vykon produktu a taktieZ sa ho snaZit' neustdle vylepSovat ainovovat. Ak
marketingovy Specialista spravne identifikuje potreby zdkaznika a dokaze wvytvorit
produkty, ktoré ponukaji vysoktl hodnotu, tak sa produkt bude I'ahko a rychlo predavat.
Neznamena to vSak, Ze reklama a predaj nie su dolezité aspekty, skor sa zarad’uju v SirSom

pojme do marketingového mixu.!

1 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. eurdpske vydanie. Grada publishing a.s., 2007 str. 38
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1.2 Marketingovy mix

Pojem ,,marketingovy mix“ sa po prvy krat objavil v ¢lanku s ndzvom ,,Koncept
marketingového mixu“ v roku 1948, tento ¢lanok napisal teoretik Neil H. Borden, ktory
bol profesorom marketingu a reklamy na Harvard Business School.?

Do marketingového mixu zarad’ujeme taktické marketingové rozhodnutia tykajuce
sa ponukaného produktu, jeho ceny, dostupnosti a propagacie. Takisto marketingovy mix
nazyvame skratene ako ,,4P* podl'a anglickych nazvov product pre produkt, price pre cenu
produktu, place pre dostupnost’ produktu a promotion pre propagaciu daného vyrobku.

Ako sme uz spominali, cely marketingovy mix musi vychadzat z premyslenych
marketingovych rozhodnuti, to znamend, Ze vSetky taktické rozhodnutia, musia byt
odpovedajuce cielovému segmentu a zaroveil podporovat’ ,,positioning* znacky. V pripade
zvolenia inej marketingovej stratégie nie je zarucené fungovanie takejto stratégie.

Najdolezitejsim prvkom marketingového mixu je produkt.

1.2.1 Produkt

Kliacovou stcast'ou hodnoty znacky je kvalitny produkt. Podobne sa vyjadruje aj
Kotler, podl'a ktorého musi byt v srdci kazdej dobrej znacky vyborny produkt. Vnimana
kvalita produktu je najdolezitejSim predpokladom, ktory vedie k spokojnosti, ale aj
k lojalite zakaznikov. Prave preto je nesmierne dolezité klast pozornost’ kvalite vyrobku.
Dolezité je aj popustit od mylnej predstavy, Ze zly a nekvalitny produkt vykompenzuje
dobry marketing, pretoze pokial' kvalita vyrobku nebude zikaznikom dostacujlca,
nezachrani ho ani najefektivnejSia reklama.

frsky profesor Daniel Chapman raz definoval tri zdkladné rozmery pre produkt :

e vlastny prinos,
e hmotny rozmer,

e psychologicky rozmer.

Ak chceme posudzovat’ produkt alebo sluzbu, ktort pontikame je dolezité sa prv opytat’
Aky prinos zakaznik kupuje? Ako by si mohol zakaznik ul'ah&it’ Zivot? Zistit' si takyto
rozmer je kliCové pre identifikovanie spravneho trhu pre dany produkt, ktory chceme
ponukat, pre identifikaciu konkurencie a v poslednom rade pre uspech produktu na trhu.

Nasledne po identifikacii prinosu je potrebné zvazit akou formou teda sluZzbou alebo

250 MINUTES. The marketing mix: Master the 4 Ps of marketing. Plurilingua Publishing. 2015 str. 3
12



vyrobkom by mal byt uspokojeny tento prinos. Poslednym tretim rozmerom je
psychologicky rozmer, ktory tiez netreba zanedbat'.

Pod psychologickym rozmerom nazyvanym inak aj nadstavbou alebo aureolou, sa da
predstavit’ povest’ danej znacky alebo postoj dodavatela voci zdkaznikovi. Velkl rolu
u tohto rozmeru zohrava povest’ podniku a jeho produktov a sluzieb, ktora je vytvarana na
zaklade spokojnosti zakaznika.

Povest podniku, produktu alebo sluzby na trhu je vel'mi ddlezitd, tazko sa buduje
anajlahSie sa straca. Produkt mé z hl'adiska zaujmu zakaznikov a predaja svoj Zivotny

cyklus, ktory vyobrazuje obrazok €. 1.

Zivotny cyklus vyrobku
K] = R : ]
c o S ; =
3 “ g 1 E
> —
ﬁ - '

Objem predaja

Cas
Obrazok 1 zivotny cyklus vyrobku

Zdroj: https://www.wikiwand.com/sk/Zivotny_cyklus_vyrobku

Tento obrazok zndzoriuje Styri zakladné fazy :
e faza zavedenia — Vtejto faze je potrebné oboznamit trh s novym produktom
a nechat’ ho zvyknut na jeho pouZzivanie, v tejto faze je konkurencia mala,
o faza rastu — Vtejto faze trh zadina prejavovat’ zaujem o dany produkt, nastava
prudky rozvoj predaja aj konkurencie, ceny su stabilné,
e faza zrelosti - trh je nasyteny atempo rastu sa spomaluje az sa zastavi a zacne

pomaly klesat’. Konkurencia dosiahne maximum,
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e faza poklesu — produkt je stiahnuty z trhu, bud’ kvoli zastaranosti vyrobku alebo

kvoli privysokej konkurencii.

1.2.2 Tvorenie ceny produktu
Cena je jednym zo zakladnych faktoroch a odzrkadl'uje kol'ko je zakaznik ochotny
zaplatit’ za dany produkt alebo sluzbu. Cenu produktu je mozné stanovit’ tromi sposobmi :
a) na zaklade nakladov,
b) na zaklade dopytu,

C) na zaklade konkurencie.

Stanovenie ceny podla nédkladov je najjednoduchs$im sposobom nakolko ma podnik
k dispozicii vSetky vstupné udaje. Jediny problém, ktory nastava je, ze tento spdsob
nehovori ni¢ o tom, kolko je zédkaznik ochotny zaplatit’ za dany produkt alebo ¢i je cena
konkuren¢na vzhl'adom na porovnatelné vyrobky. Vo vzt'ahu medzi cenou a nakladmi by
malo platit’ jedno pravidlo a to, Ze cena by nemala byt’ nizSia ako variabilné naklady.

Stanovenie ceny podl'a dopytu a jeho intenzity znamend diferencovanie ceny podl'a
miesta, ¢asu alebo miery Gzitku daného vyrobku. Prikladom rozliSenim ceny podl'a ¢asu su
sezonne zl'avy alebo naopak prirdzky podl'a miery dopytu po danom produktu.

Stanovenie ceny na zaklade konkurencie vyplyva zo zistenia ceny rovnakych alebo
porovnatelnych produktov od inych dodavatelov a ich modifikdcie na zaklade
ocakéavanych prinosov pre zakaznika a pre zvolené podnikové stratégie.

Pri vSetkych spdsoboch stanovenia ceny treba mysliet na vSetky tri rozmery

produktu a nepodcenit’ psychologicky rozmer.*

1.2.3 Miesto — dostupnost produktu

Kazda spolo¢nost’ je povinna vybudovat’ a nésledne udrziavat’ vlastnt distribu¢nt
siet’ a takisto si zvolit’ vlastné sposoby predaja, mozu to byt vlastné kamenné predajne
alebo distribtitori. Kamenné predajne a distribttori su nasledne zodpovedni za prezentaciu
produktu, zabezpecenie jeho dostupnosti, ponukanie propagacnych akcii a poradenstvo
zakaznikom.

Z predchadzajticeho vyplyva, Ze v marketingovom mixe ,,miesto‘ obsahuje:

. distribu¢né kandly,

8 KARLiCEK, M. a kolektiv. Zdklady marketingu. Grada publishing a.s. 2013 str. 152-154
4 SLAVIK, J. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbach. Grada Publishing a.s., 2014 str. 20-23
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. distribu¢né siete,

. vyber,

. dostupnost’,
. transport,

. logistika.

1.2.4 Propagacia produktu

Oblast’ propagacie je marketingova ¢innost’, ktora je zamerana na vytvorenie okamzitej
reakcie prostrednictvom osobitnych stimulov. Tieto stimuly m6zu byt zamerané napriklad
na spotrebitel'a, maloobchodnika, prevadzkovatela alebo predajnu silu.®

V modernej koncepcii sa hovori skdr o marketingovej stratégii, ktord zahfiia svoj
vlastny komunika¢ny mix. Komunika¢ny mix je tvoreny viacerymi prvkami, medzi ktoré

zarad’'ujeme:

Reklama — obsahuje vSetky platené neosobné formy komunikécie,

e Public Relations — velmi doélezitym predpokladom pre uspeSny marketing je
publicita v oblasti kultiry, umenia a kultirneho dedi¢stva. V SirSom slova zmyslu
skratka ,,PR* zahrnuje vSetky vztahy s verejnostou,

e Sponzoring - sponzoring je vdésinou sti¢astou public relations a v oblasti kultary a
umenia je samostatnym nastrojom pre svoj mimoriadny vyznam,

e Podpora predaja — predajna reklama je d’al§im nastrojom propaga¢ného mixu, ktory

dokonca mdzu pouzit’ aj neziskové organizacie. Vyuziva napriklad letdky, doCasné

zlavy atd’.®

1.3 Marketingova stratégia

V marketingu je stratégia ponimand ako vyber Specifického spravania sa vo vzt'ahu
k determinovane] situacii, toto spravanie je zamerané na dosiahnutie rdznych cielov
podniku. VSetky podniky maju stratégiu ¢i uz vedomu alebo nevedomt, tzn. rozhoduju sa
otom v akom type podnikania mézu sutazit' a ako rozdelit’ zdroje medzi svoje rozne

podnikatel'ské ¢innosti.”

5 TONON, R. Marketing in e out. Gestire il mercato dentro e fuori I'azienda. FrancoAngeli. 2004 str. 74

8 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédicstvi a uméni. Grada Publishing a.s. 2008 str.19

" CIANI, S. — BAGLINI, L. Marketing coaching Strumenti per creare la propria strategia di crescita
professionale e aziendale. FrancoAngeli. 2013 str. 64
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Marketingova stratégia obsahuje urcenie cielov marketingovej politiky na dlhSie
obdobie, taktiez urCenie jednotlivych zaujmov trhovych segmentov, cielovych skupin a
vyber opatreni k realizacii marketingove;j stratégie.

Zvycajne sa marketingova stratégia deli do dvoch skupin a to stratégia zamerand na
trh a stratégia zamerana na konkurenciu.® Marketingovd komunika¢na stratégia sa sklada z
nasledovnych krokov:

1. situacna analyza
2. stanovenie cielov marketingovej komunikacie
stanovenie rozpoctov

3

4. stratégie uplatnenia nastrojov komunika¢ného mixu
5. vlastnd realizacia komunikacnej stratégie v praxi

6

vyhodnotenie uspeSnosti komunikaénej stratégie

1.3.1 Situacna analyza

Situa¢na analyza méa za lohu identifikovat’ firmu dopodrobna, jej ¢innost’, sluzby,
ktoré poskytuje, jej momentalne postavenie na trhu, existujicich, ale aj potencidlnych
zakaznikov a konkurenciu, ktord moze ohrozit’ jej ¢innost’. Tieto tidaje st dolezité najmé

preto, ze marketingovi pracovnici vychadzaju prave z tychto informacii.

1.3.2 Stanovenie cielov marketingovej komunikdacie

Jednym z kIicov k realizdcii uspeSnej marketingovej stratégie je stanovenie
najdolezitejSich cielov, ktoré moéZzu byt do znaCnej miery odliSné od charakteru
organizacie. Tieto ciele ovplyviuju sposob, akym sa bude stratégia odvijat. VSeobecne
plati, ze ciele musia byt ,,SMART* teda Specifické, merate'né, akceptovateIné,
realizovatel'né a terminované. Kazdy ciel’ marketingovej komunikacie musi byt zaloZeny

na podrobnej znalosti trhu a chovania zdkaznikov.

1.3.3 Komunikacna stratégia

Marketingova komunikécia patri k najbadatelnejsSim a tiez najdiskutovanejSim
nastrojom marketingového mixu. Je uplatnend nie len v klasickom podnikatel'skom
prostredi, ale taktiez aj v organizaciach poskytujuce sluzby. Vhodny vyber komunikac¢nych

nastrojov vyrazne ovplyviluje marketingovu stratégiu podniku a takisto umoziuje

8 JAKUBIKOVA D. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Grada Publishing a.s. 2008 str. 41
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organizacii rychlo, ucelne a zrozumitel'ne komunikovat’ so svojim okolim a preto tieto
nastroje jasne pomahaju organizacii v plneni jej ciel'ov.

Marketingovy pracovnici musia kombinovat rozne nastroje a starostlivo
koordinovat’ stratégie ich vyuzitia aby o svojej organizacii a jej produktoch alebo sluzbach
vypovedali dosledne, jasne a presvedcivo. Tieto kroky su marketingovy pracovnici nateni
vykonavat' nakolko neexistuje len jeden komunikacny nastroj alebo pristup, ktory je
najlepsim rieSenim pre vSetky organizacie a vsetky mozné situdcie, ktoré mozu nastat’.

Marketing pouziva celt Skalu nastrojov, medzi ktoré z tradicnych nastrojov
komunika¢ného mixu patria:

e reklama,
e podpora predaja,
e osobny predaj,

e vytvéranie dobrych vzt'ahov s verejnost'ou, zname ako Public relations.

V dne$nom svete vSak realitu marketingového komunikac¢ného prostredia ovplyviiuju a
formujii d’alsie faktory. Vytvaraji sa skor mensie skupiny zakaznikov so Specifickymi
potrebami a to vyzaduje novy pristup v budovani uzSich vzt'ahov so zédkaznikmi v stale
mensich trhovych segmentoch.

Dalsim znamym faktorom, ktory ovplyviiuje napredovanie nastrojov marketingovej
komunikacie je neustale napredovanie informacnych technologii a to nati marketingovych
Specialistov prehodnotit’ ulohu tychto nastrojov marketingovej komunikécie. V sticasnosti
dochadza k obohacovaniu nastrojov marketingovej komunikacie o rézne nové spdsoby, z
ktorych sme vybrali nasledovné:

e priamy marketing (direct marketing),

e internetova komunikacia,

e komunikdcia na socialnych siet'ach,

e marketing udalosti (event marketing).®

1.3.4 Reklama

Rozhodovanie o reklame netvori samostatnii oddelenti Cast’ od ostatnych oblasti

rozhodovania podniku, no vyZaduje si intenzivne koordinacné dusilie spdté najmi

s marketingovou a komunikaé¢nou stratégiou.*°

9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. aktualizované a rozsifené vydani. Grada
Publishing 2014 str. 127
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Reklama je zarad’ovana k najstarS$im a najviac roz$irenym nastrojom ovplyviiovania
zakaznikov. Zarad’'ujeme ju k nepersonalnym formam komunikacie s trhom. Medzi vyhody
mozeme spomenut’ jej schopnost’ oslovenia Sirokej skaly verejnosti, naopak medzi hlavné
nevyhody zarad'ujeme najmai jej vysoku nakladovost. Reklama je najCastejSie definovana
podl'a Kotlera ako kazda platena forma nepersondlnej prezentacie a propagacie myslienok,
tovaru alebo sluzieb, ktort vykondva identifikovatelny zadavatel prostrednictvom
hromadnych médii, ako st noviny, Casopisy, televizia ¢i radio. Reklama je schopna
ovplyvnit’ vznik a zmenu potrieb, zaujmov, navykov, tradicii, ale aj dopytu. Musi mat’

vzdy ciel’, jasnti myslienku na o sa ma zamerat’, na koho a pre¢o.!

1.3.5 Osobny predaj

Osobny predaj je tak stard forma predaja ako vymenny obchod a dokonca omnoho
starSia forma ako akykol'vek iny organizovany penazny systém. Napriek svojmu
tradiénému postaveniu v ramci marketingu nie je vSeobecne akceptované, ze osobny predaj
by sa mal povazovat’ sa sucast’ marketingového komunika¢ného mixu. Napriek dohadom
sa osobny predaj povazuje za nastroj riadenia akcii, ktory je najucinnej$i v mieste predaja,
pripadne blizko neho a dokonca dlhodobé nastroje vhodné na budovanie znacky ako
reklama alebo public relations st povazované len ako doplnok osobného predaja. Osobny
predaj je vyznamny v oblasti obchodu priamo so zakaznikom, v maloobchode a pri predaji
produktov alebo sluzieb priamo zékaznikovi, ¢asto v jeho vlastnom dome (napriklad Avon,
Oriflame) alebo prostrednictvom novodobej technologie (napriklad cez internet alebo
telefonicky). V modeli u¢innosti marketingovej komunikacie je vplyv osobného predaja na
vrchole v momente nakupu produktu alebo sluzby, avSak v mnohych zdkaznickych
sluzbach a v niektorych maloobchodnych prevadzkach vyznam osobného predaja
pretrvdva aj po transakcii a predajca si moéze vybudovat’ osobny a dlhodoby vztah so

zédkaznikom.?

1.3.6 Podpora predaja

Podpora predaja sa opdt zaraduje medzi neosobné formy komunikécie, je
kratkodobym podnetom, ktory podporuje nakupné chovanie spotrebitelov a zvySuje
efektivnost’ predaja vyrobcov aj obchodnych medzi¢lankov. Vydavky na podporu predaja

urcitych kategoriach cCasto prevySuju vydavky na reklamu a v niektorych druhoch

10 AUSIELLO, F. La pubblicita nel marketing mix. Passerino. 2015
L KITA, J. a kol. Marketing. Wolters Kluwer 2017 str. 337,338
12 EGHAN J. Marketing communications. SAGE 2019 str. 296
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spotrebnych vyrobkov moézu naklady na podporu predaja dosahovat' dokonca az 74% z
celkovych marketingovych nakladov.

Pri koncipovani marketingovej stratégie je dolezité zaistit’ silad medzi reklamnou
kampaiiou a akciami na podporu predaja. Podporu predaja mozeme rozliSovat podla
cielového zamerania na:

e konecného spotrebitel’a (consumer promotion),
e firmy pdsobiace na priemyselnom trhu (business promotion),

e obchodné medziclanky (trade promotion).

Daldim dolezitym faktorom je stanovenie cielov akcii na podporu predaja. Pri
akciach zameranych na kone¢ného spotrebitela a firmy posobiace na priemyselnom trhu je
Casto cielom kratkodobé zvySenie objemu predaja, ktory podporuje dlhodobé ciele a to
najmd posilnenie vernosti zakaznikov a zvySenie podielu na trhu. Cielom akcii
zameranych na obchodné medzi¢lanky je presved¢it’ ich aby objednavali propagované

vyrobky &astejsie alebo vo vi¢som mnozstve. 3

1.3.7 Public relations

Public relations alebo vztahy s verejnostou definujeme ako riadenti obojsmernu
komunikaciu ur¢itého subjektu s vizbou na rézne druhy verejnosti s cielom poznat’ a
ovplyviiovat’ jej verejni mienku, ziskat' jej porozumenie a vybudovat' dobré meno a
pozitivny obraz daného subjektu v ofiach verejnosti. Hovorime o velmi komplexnej
oblasti, ktord zdruzuje r6zne Casti niekolko samostatnych odborov ako st sociologia,
psychologia, rétorika a zurnalistika.

Vzt'ahy s verejnostou su U€¢innd komunikécia smerujica k podpore produktov aj
ked’ ciel' PR je zvycCajne SirSi ako u ostatnych prvkov zakladnej marketingovej stratégie.
Vyrazne s fiou stvisi imidz a prestiz celej organizacie. Vyznamnou sucastou vztahu s
verejnost'ou je pozitivna publicita. Mozno ju definovat’ ako neosobnu stimuléciu dopytu po
vyrobku, sluzbe, myslienke, miestu, osobe alebo organizicii bezplatnym umiestnenim
spravy v oznamovacich prostriedkoch. Hovorime o nej ako o informacnej zlozke PR
nakol’ko je cielom publicity zozndmit’ obecnu verejnost’ s charakteristickymi vyhodami a s
uzitocnost'ou vyrobku alebo sluzby. Nezavisle s vol'ou firmy Casto dochadza k negativnej

publicite, ktort nie je mozno ovplyvnit'.

3 MACHKOVA H. Medzindrodni marketing. Grada Publishing a.s. 2006 str.190
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Niekedy sa publicita pouziva k podpore firemného imidzu alebo firemného nazoru,
ale najvicsie mnozstvo informdcii sa konvencne tyka vyrobkov, obzvlast' tych novych. Je
samozrejmost'ou, Ze cielom kazdej organizacie je snaha o Co najlepSiu prezentéciu,
dosahovanie Co najlepSej publicity a oblast’ public relations k tomu poskytuje rozne

adekvatne néstroje.!*

1.3.8 Proces planovania pri tvorbe marketingovej stratégie

Strategické planovanie je definované ako proces, ktory opisuje smer, ktorym
organizacia, v tomto pripade startup, sa bude uberat’ v ramci svojho zvoleného prostredia,
taktiez je to proces, ktory usmeriiuje pridelovanie zdrojov a usilia. Proces strategického
planovania som znazornila na obrazku ¢. 1, ktory zahriluje Styri kroky. V ramci tohto
strategického planu si funkéné oblasti marketingu, financii, l'udskych zdrojov a operacii
vytvaraju svoje vlastné plany, ktoré s demonstrované v obrazku ¢. 2.

Na vypracovanie ucinného strategického planu musi organizacia najskor
determinovat’ svoje poslanie. V druhom kroku musi vykonat’ takzvanu ,,swot“ analyzu,
situacné hodnotenie prilezitosti a hrozieb, na ktoré moze organizéicia reagovat’ na zaklade
svojho poslania. V tejto faze je idealne ak organizacia dokaze zhodnotit’ svoje vlastné
rozliSovacie schopnosti. V kone¢nych fazach musi organizacia stanovit' stibor priorit na
zaklade organiza¢nych cielov, ktoré st v stlade sjej poslanim. V poslednom rade po
aplikacii vSetkych predchadzajicich krokov méZe organizacia urcit, ktoré stratégie budu

najvhodnejsie na uplatnenie pri konkurencii na SirSom trhu.

14 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace, GradaPublishing a.s. 2010 str.106
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KORPORACIA

MISIA KORPORACIE
|
v v v v
Marketingovy '_, Operacny Personalny Finan¢ny
plan plan plan plan
|
= ciele = ciele = ciele = ciele

= stratégie
= tilohy

= rozpoCty

= stratégie
= Ulohy

= rozpocCty

= stratégie
= Ulohy

* rozpoCty

= stratégie
= Glohy

* rozpoCty

'

'

A 4

\ 4

KONKURENCNE PROSTREDIE

Obrazok 2 Proces strategického planovania

Zdroj: Jones & Bartlett Learning, Marketing strategy

VysSie uvedeny obrazok zobrazuje proces strategického planovania v Styroch
zékladnych krokoch. Zobrazuje korporiciu ajej misiu, ktori napiia prostrednictvom
marketingového planu, operacného planu, personalneho planu a nakoniec financného
planu. Kazdy jeden z vymenovanych planov obsahuje Specifické ciele, taktiez stratégie,
ulohy a rozpocty na naplnenie tychto cielov. Kazdy jeden plan v konecnom ddsledku

vplyva na konkuren¢né prostredie a na uplatnenie organizacie na konkurenc¢nom trhu.
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Celkovy strategicky plan

Sluzba obchodného
planu A

Sluzba obchdného
planu B

Sluzba obchodného
planu C

= financny plan
= personalny plan
» operacny plan
= marketingovy plan

= finanény plan
= personalny plan
= operacny plan
= marketingovy plan

= finanény plan
= personalny plan
= operacny plan

= marketingovy plan

Obrézok 3 Portfoliovy model podnikatel'ského planu.

Zdroj : Jones & Bartlett Learning, Marketing strategy

V uvedenom obrazku ¢. 2 je demonStrované vytvaranie vlastnych planov
jednotlivych funkénych oblasti marketingu, financii, 'udskych zdrojov, operacii a to

v ramci daného strategického planu.®®

1.4  Startup a jeho podstata

Doslovne znamena startup ,,zalozenie* a vo vSeobecnosti mozno definovat’ ako
startup kazdi novozaloZenu spoloc¢nost’ v jej prvych rokoch zivota. Zvycajne je toto
obdobie obmedzené na prvé dva alebo tri roky existencie podniku, pretoze je to konkrétne
obdobie, pocas ktorého je spoloc¢nost’ Struktarovana, ziskava fyzické a l'udské zdroje
potrebné na vyrobu, zacina chranit’ svoje know-how a budovat’ svoju zakaznicku zakladiu.
Zavadza taktiez citlivé rozhodnutia zo strategického, prevadzkového, ale aj finan¢ného
hladiska.'®

Startup je I'udskd organizéacia zaloZend s cielom vytvorit’ nové produkty a sluzby v

podmienkach extrémnej neistoty. Podla tejto definicie vSetky nové firmy nie su startupy,

15 JONES & BARTLETT LEARNING, Marketing strategy.
16 BALDISSERA, A. — BONAVENTURA, B. Start up marketing. Trasformare le idee in opportunita di
business. Errori da evitare e strategie da seguire. FrancoAngeli. 1989 str. 14
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ale naopak oddelenie velkej firmy za startup povazovat’ mézeme.!’” Startup bol niekolko
rokov vel'mi atraktivnou a pozdavajicou sa alternativou pre mladych I'udi ako ndhrada za
klasické zamestnanie. Velky uspech zozal hlavne vd’aka silnym uspechom firiem, ktoré si
zalozili iba ako pokus r6zni Studenti na univerzitich a v dnesnej dobe sa mozu zarad’ovat’
medzi najbohatsich podnikatel'ov na svete.

Rastie dokonca aj pocet Statov, ktoré podporuju startupy ako zdroj zamestnanosti a
taktiez zdroj inovacii. Startupy prinaSaju do ekonomiky inovacie, nové produkty alebo
sluzby, ktoré sa na trhu umiestnia pomerne rychlo, no netreba zabudat’ aj na nové postupy
a techniky, prispievanie k vzniku novych pracovnych miest a podporu, ktoru vynakladaji
pre rozvoj poznatkovej ekonomiky. Zabezpecuju prepojenie vedy, vyskumu a inovdcii s
podnikatel’'skou praxou a tiez zvysuju konkurencieschopnost jednotlivych ekonomik.!8
Bohuzial’ sa Statisticky vicSine startupov, v priemere okolo 80%-90% sa nepodari naplnit’

ich o¢akavané plany.°

1.4.1 Fazy zZivotného cyklu startupu

Pociato¢ni  kontinuitu rozdel'ujeme do piatich faz ato pociatok, korektura,
implantacia, rast a stabilita. Kazda z tychto etap vytvara profil atribttov, ktoré predstavuju
Casto diskutovany model v praxi softvérového inzinierstva, kde st vzory a anti-vzory
akceptované ako norma. Pomocou vzorového rezimu sa definuje klasifikacia spustania
popri piatich Urovniach zrelosti spustacieho kontinua a s kazdou Uroviiou sa popisuje mala

skupina merani, ktoré mozno aplikovat’ na podniky po dokonceni tejto fazy.

1.4.2 Pociatok
Spustenie je dokoncenie pociatoCnej fazy, ktora sa vyznacuje malou skupinou
atribitov. Uvedenie startupu do prevadzky musi obsahovat’ niekol'ko atributov napriklad :
e Niépad — vicsina startupov po znacnej praci a vyvoji ziska predstavu o tom
aky bude ich produkt, sluzba alebo kombinacia produktu a sluzieb,
e Skupina zakladatelov — vSeobecne je uznavana zasada, ze viac ako jeden

zakladatel je dobry,

17 SVOBODOVA 1., ANDERA M. Od ndpadu k podnikatelskému planu: Jak hledat a rozvijet podnikatelské
prileZitosti. Grada Publishing a.s. 2017 str. 48

18 SLAVIK S. a kolektiv. Podnikatel'ské modely a podnikatel'ské stratégie startupov I. Ekoném 2015

¥ LACKO L. Osobni cloud pro domdci podnikani a malé firmy. Albatros Media a.s. 2016 str. 202
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e Subor prace, ktory odzrkadl'uje nélezite zvézenie objavu myslienkového
trhu — predstavuje dokaz, Ze zakladatelia zvazili, pre koho je produkt alebo
sluzba smerovana, kto ho kupi a €o by tito potencidlni zakaznici chceli,

e Technolégia — V tradi¢nej technoldgii rizikového ekosystému si moze

vyzadovat’ nadmernu pozornost’.

1.4.3 Korektura

Korektura predstavuje proces testovania a verifikacie produktu, startupy sa v tejto
faze zaoberaji procesom potvrdzovania zékladného predpokladu podnikania. Buduju

taktiez svoje najlepsie timy, snazia sa si o najlepsie osvojit’ trh a buduju stratégiu.

1.4.4 Implementdcia
Do implementacie sa zarad’uje viacero faz, napriklad:

e Implementacna stratégia — pri uvedeni do prevadzky by sa malo vediet’ ako
bude produkt nainsStalovany, prispdsobeny tak, aby vyhovoval zédkaznikovi,
monitorovany, podporovany a nakoniec aktualizovany. Nie je podmienkou
aby vsetky kroky boli implementované, no ne-implementacia niektorého
z krokov by mala byt vykonana s vedomym rozhodnutim organizacie,

e Tim by mal udrziavat’ bezné obchodné operacné procesy — platenie uctov,
dodrziavanie platnych zdkonov,

e Pre vicSinu produktov by spustenie malo byt realizaciou marketingového
apredajného planu. V tejto faze je bezné spolupracovat’ s tvorbou cien

a kombinaciou funkcii, aby bola zabezpecena akceptacia na trhu.

1.45 Rast

Nie je ocakdvanim, Ze uvedenie do prevadzky bude pre podnik pozitivne. Startup
by mal rast’ priblizne podla ofakévaného tempa. Rychlejsi rast je vitany aj ked prili$
rychly rast moze spdsobit’ rozne problémy. Prilev vel'a novych zakaznikov a procesov pri
spusteni moze spdsobit’, Ze budi venovat’ mensiu pozornost’ uz existujucim zakaznikom ¢o
modze spoOsobit’, Ze zadkaznici stratia doveru v startup a pripadne aj odidu. Sklamani
zakaznici sa nasledne stanu pripravenou zakladiiou pre d’alsi novy startup, ktory moze byt

agilnejsi pri uspokojovani potrieb zdkaznikov.
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1.4.6 Stabilita

Konecny prechod nie je ani tak transformaciou ako skor pokracovanim. Mnohi
zakladatelia startupov sa snazia zachovat’ pociato¢ny pristup, no skombinovat’ pristup pri
spustani s opera¢nou disciplinou potrebnou na dosiahnutie udrzateného rastu je velmi
naro¢né. Zakladatelia casto ustupuji od kazdodenného riadenia a prinasaji nové

vodcovské timy na kazdodennu prevadzku spolo¢nosti.?

20 SHARMA S.K.,, MEYER K.E. Industrializing Innovation-the Next Revolution. Springer, 2019 str.
65,66,69,70
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2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je navrh a zostavenie marketingovej stratégie vybraného

startupu na Slovensku s cielom implementacie socialnych sieti v marketingovej stratégii.

V tomto pripade ide o startup DNA Era. Ciel' bakalarskej prace uskuto¢nime na zéaklade

uvedenych teoretickych informacii a analyzy sucasného stavu vybraného startupu, taktiez

budeme hlavny ciel’ napiiiat’ pomocou ¢iastkovych cielov medzi ktoré zarad’ujeme:

ziskanie a spracovanie nadobudnutych teoretickych informacii na zaklade
odbornej literatary,

selekcia vhodnych metdd prace na zostavenie marketingovej stratégie,
preskiimanie a naslednd identifikacia zakladnych charakteristik vybraného
startupu,

analyza a identifikdcia cielovej skupiny a potencidlnych zakaznikov
vybraného startupu,

analyza aktualnej marketingovej stratégie startupu,

rozbor a spozorovanie moznych nedostatkov v marketingovej stratégii,
navrhnutie realizovatel'nych zlepSeni marketingovej stratégie,

skimanie a vyber vhodnych socidlnych sieti na aplikaciu a vyuzitie
zostavenej marketingove;j stratégie,

zostavenie novej marketingovej stratégie na zaklade spozorovanych

uskuto€nitel'nych zlepSeni v aktudlnej marketingovej stratégii startupu.
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3  Metody a metodika prace

V nasledujticej kapitole blizSie predstavime zvoleny startup, objasnime pracovné

postupy, ktoré budeme aplikovat’ a taktiez spdsoby ziskania tidajov a ich zdrojov.

3.1 Charakteristika vybraného startupu DNA Era

DNA Era je startup, ktory sidli v Bratislave, zaobera sa genetikou, poskytuje
prehl'ad o rizikovych ochoreniach a napoméha porozumiet’ l'udskym génom a zit’ 'udom
zdravsi zivot. Prioritou tohto startupu je, aby l'udia dokazali ¢o najlepsie pochopit’ to
najcennej$ie ¢o maju a to ich zdravie. Dalej aby mali zdravie vo svojich rukach a vedeli ho
do istej miery kontrolovat’ a riadit’ smer, ktorym sa bude uberat’, aby si osvojili zvyky,
ktoré su pre ich zdravie prospesné a vedeli ich bez akychkol'vek problémov implementovat’
do svojich kazdodennych zivotov. Medzi zakladné hodnoty tento startup zarad’uje zdravie,
pro aktivitu, profesionalitu a kvalitu.

Svoje sluzby ponuka prostrednictvom DNA testu, ktory zdkaznikovi posle startup
postou priamo domov. Tymto testom dokazu zanalyzovat' priblizne 650 000 miest
v 'udskom DNA, vd’aka comu bude mat’ zakaznik prehl'ad o miere genetického rizika 81
ochoreni. Taktiez sa zdkaznici dozvedia o svojich Sportovych a vyzivovych
predispoziciach. Metdda, ktort aplikuju je zaloZena na vedeckom pristupe, podlozenych
faktoch atechnoldgiach, ktoré odhal'uji meratelny pristup k ¢loveku. Zakaznik bude
vd’aka tymto informéaciam a proaktivnemu pristupu vediet’ ovplyvnit' smerovanie svojho
zdravia k maximu a tym si udrzat’ zdravie ¢o najdlhsie.?

Startup DNA Era s.r.o. ma pravnu formu spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym.
Spolo¢nost’ bola zapisana do obchodného registra Slovenskej republiky dia 5.9.2018 so
sidlom Ozvoldikova 4 v Bratislave. Zakladné imanie startupu pri zaloZeni bolo 5 001 €
a zakladajicimi spolo¢nikmi boli:

Tabulka 1: Vklady spolo¢nikov

Michaela Siskova

Jakub Siska

Roman Macor

Vklad

1667 €

1667 €

1667 €

Splateny vklad

1667 €

1667 €

1667 €

Zdroj: Ministerstvo spravodlivosti. Obchodny register na internete.
http://orsr.sk/vypis.asp?ID=440332&SID=2&P=1

2. DNA ERA. 2020. Oteste DNA. [online]. [cit. 2020-01-27]. Dostupné na internete
https://www.dnaera.sk/o-teste-dna/#about-test-row
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Konatel'om tejto spoloénosti je Jakub Siska, fyzicka osoba a je opravneny konat
Vv mene spolo¢nosti samostatne. Spolo¢nost’ bola zalozena spolocenskou zmluvou zo dia
13.07.2018 v zneni dodatku ¢. 1 zo dna 21.08.2018 v zmysle prislusnych ustanoveni z. €.
513/1991 Zb. v zneni neskorsich predpisov — Obchodného zékonnika v platnom zneni.
Predmetom ¢innosti spolo¢nosti st:
e Kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod),
alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (velkoobchod),

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb,

e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,

e Prieskum trhu a verejnej mienky,

e Reklamné a marketingové sluzby,

e Cinnost’ podnikatel'skych, organiza¢énych a ekonomickych poradcov,

¢ Vykonavanie mimoskolskej vzdelavacej ¢innosti,

e Administrativne sluzby,

e Vedenie Uctovnictva,

e Pocitacové sluzby,

e Sluzby suvisiace s poc¢itaovym spracovanim udajov,

¢ Organizovanie Sportovych, kultirnych a inych spoloc¢enskych podujati,

e Vydavatel'ska ¢innost,

e Poradenskd ¢innost’ v oblasti zdravého zivotného Stylu a zdravej vyZivy,

e Vyskum a vyvoj v oblasti prirodnych, technickych, spolofenskych a

humanitnych vied.??

3.2 Pracovné postupy

Pri spracovavani tejto zavereCnej prace sme pouzili zahrani¢nu ako aj domécu
odbornu literaturu. Praca je z hl'adiska logickej postupnosti rozdelena na dve casti ato
teoreticku a prakticka. Teoreticka Cast’ bola cielend podl'a ndzvu primédrne na marketingova
stratégiu dan¢ho podniku. Vychodiskom tejto Casti su ziskané poznatky od rdéznych
znamych zahrani¢nych autorov, ktoré su doplnené aj o domacu literatiru. Vacsina zdrojov
z ktorych sme cerpali je kniznad odborna literatura, u par vynimiek sa najde aj odborny

elektronicky zdroj.

22 Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky. 2018. Vypis z Obchodného registra. [online]. [cit. 2020-
01-27]. Dostupné na internete: http://orsr.sk/vypis.asp?1D=440332&SID=2&P=1.
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Nasledujucim krokom je teda praktickd cast' kde nastane analyza vybraného
startupu, ktorym je uz vysSie predstaveny startup DNA Era. V tejto faze zacina konkrétny
vyskum prace. Vyssie uvedené udaje o startupe su ziskané z r6znych internetovych zdrojov
ako napriklad Obchodny register a oficidlna stranka skiimaného podniku. Okrem
internetovych zdrojov boli poskytnuté aj interné zdroje priamo od majitel’ky podniku, ktoré
st urené najmi na tvorbu a spracovanie praktickej Casti ako aj na odhalenie moznych
nedostatkov, ktoré dany startup moze mat’ v aktualnej marketingovej komunikéacii a taktiez
na tvorbu novej marketingovej stratégie.

Daldim postupom, ktory sme zvolili na tvorbu praktickej Casti bol prieskum
socidlnych sieti, nakol'’ko bude celd marketingova stratégia orientovana priamo na socialne
siete. Pri vybere vhodnych socialnych sieti bolo treba zohladnit’ velmi dolezity a
nevyhnuty faktor ato cielovll skupinu startupu, ktora bola objasnend po opdtovnom
stretnuti s majitel’kou startupu. Nasledujicim 2z postupov je tvorba rozpoCtu na
marketingovu stratégiu, ktory by nemal byt prili§ vysoky nakol'ko je marketing ststredeny
iba na socialne siete, teda je tvoreny iba internetovou — online formou.

Na zaklade nadobudnutych teoretickych vedomosti, analyzy subjektu
a oboznamenia sa s jeho aktualnou marketingovou ¢innost'ou a ich syntézy sme vytvorili
novy navrh marketingovej komunikéacie, ktory berie do uvahy aj ohl'ad na rozpoctové
obmedzenie startupu. Navrh je zostaveny na zaklade uz spominanej identifikacii cielovej
skupiny, zamerania daného startupu — oblast’ genetiky a l'udského zdravia, urcenia
vSeobecného, hlavného ciela marketingovej stratégie a nakoniec stanovenia rozpoctu

vymedzeného na marketingovu stratégiu.

3.3 Sposoby ziskavania udajov a ich zdroje

Teoretické skumanie bolo prvotne uskuto¢nené analyzou vybranych dokumentov.
Dokumenty predstavovala obzvlast zahrani¢na literatura, ktora bola prioritne knizna,
V minorite je domaca literatira nakol'’ko Uplne nevyhovovala poZziadavkam na zostavenie
teoretickej Casti. Ako som uZ spominala, zdroje, ktoré som pouZila boli vo va¢Sine knizné,
no bolo nutné pouzit' aj par odbornych internetovych zahrani¢énych zdrojov a to
V teoretickej Casti a neskor aj Vv tretej kapitole kde boli pouzité internetové zdroje od
Ministerstva spravodlivosti SR ato konkrétne Obchodny register na internete. Ako
internetovy zdroj sme pouzili aj oficialnu stranku daného startupu, z ktorej sme doplnili

informécie ziskané priamo od majitel’ky.
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Dany vyskum bol tvoreny na zaklade udajov, ktoré sme ziskali nasledovnymi
krokmi:

1. POZOROVANIE — zvoleny startup sledujeme takmer od jeho zaloZenia,
nielen na jeho oficialnej stranke, ale taktiez prostrednictvom socidlnych
sieti.

2. INTERVIEW — po zvoleni dané¢ho podniku pre zavereénii pracu sme sa
rozhodli pre ziskanie overenych informacii uskuto¢nit’ polo-Struktirovany
rozhovor s majitel’kou startupu. Okrem rozhovoru sme informacie doplnili
aj e-mailovou komunikaciou S marketingovym oddelenim startupu pre
nadobudnutie vedomosti a taktiez informacii o ich aktudlnej marketingove;j
stratégie.

3. INFORMACIE ZISKANE POMOCOU EXTERNYCH ZDROJOV — zdroje
takéhoto typu sme Cerpali prostrednictvom internetovych stranok a to najma
oficidlna stranka startupu a taktiez stranka Obchodného registra Slovenskej
republiky, ktord poskytla legislativne Gdaje o zaloZeni spoloc¢nosti, vlastnom

imani, splateni vkladov spolo¢nikov a taktiez tidaj o konatel'ovi spolo¢nosti.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenie a interpretacie vysledkov
Pri vytvarani bakalarskej prace boli aplikované nasledovné sposoby vyhodnotenia
udajov a postupy logického myslenia:

e analyza — analyza teoretickych znalosti a konkretizacia skimaného
subjektu,

e gsyntéza — spojenie analyzovanych teoretickych  poznatkov
s charakteristikami a $pecifikaciou skiimaného subjektu,

e aplikacia — uplatnenie teoretickych vedomosti v podnikovej praxi,

e dedukcia — identifikovanie klI'iCovych parametrov a problémov a to na
zaklade vSeobecnych udajov o startupe ajeho sucasnej marketingove;j
stratégii,

e konkretizdcia — pouzitie tvrdeni anadobudnutych poznatkov na
konkrétny priklad, objekt skimania teda v tomto pripade startup DNA
Era.
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4  Vysledky prace

V nasledujicej kapitole bakalarskej prace sa budeme venovat aplikacii
nadobudnutych teoretickych poznatkov v praxi. lde teda o0 vyhodnocovanie tdajov
vybraného startupu DNA Era pomocou réznych metdd skiimania a posudzovania tdajov
ziskanych z vy$8ie uvedenych zdrojov. Na nasledujacich stranach tejto kapitoly sa budeme
venovat’ tvorbe novej marketingovej stratégii, ktorej vychodiskom bude ciel'ova skupina,
na ktor stratégia bude zameran4, ale aj vyber vhodnych socidlnych sieti prostrednictvom
ktorych bude marketingova stratégia smerovana vybranej cielovej skupine. Dalsou ¢astou,
ktora povazujeme za nevyhnutni bude zostavenie rozpoctu, ktory bude zostavovany
Stylom aby neohrozil fungovanie startupu, ale zaroven dokazal sprostredkovat’ efektivnu

marketingovu stratégiu.

4.1 Identifikacia cielovej skupiny marketingovej stratégie
Identifikécia cielovej skupiny je jeden z najddlezitejSich faktorov pri zostavovani

marketingovej stratégie. Spravny odhad a urcenie vhodnej ciel'ovej skupiny sa povazuje za
jeden z kIaicovych krokov k dosiahnutiu efektivnej marketingovej stratégie. Je vel'mi
dolezité zvolit’ spravny segment zdkaznikov a preto je namieste sa opytat’ otdzky ako
napriklad:

e Aké podstatné veci riesi ciel'ova skupina, na ktoru sa zameriavame?

e Co je pridana hodnota nasho produktu pre cielovia skupinu?

e Kde sa cielova skupina zdrziava a odkial prijima informacie?

Vdaka takymto otazkam vieme spravne ur¢it' segment zakaznikov, na ktory je

podnik zamerany a teda vieme zistit’ tri dolezité veci a to:

o Co treba povedat’ o ponikanom produkte?
e Komu treba produkt ponukat™?

e Kde je najvhodnejsie produkt ponuknut’?%

Pri identifikacii cielovej skupiny naSho startupu postupujeme nasledujucimi
krokmi. Prvym krokom je uvedomenie si ¢im sa na$ podnik zaoberd. Startup DNA Era sa

zaobera ako sme uz vyssie spominali genetikou a l'udskym zdravym. Tym si odpovedame

2 HUBENAKOVA, R. 2019. Marketingovu stratégiu netreba v biznise zanedbat’. In Forbes. [online]. [cit.
2020-03-07]. Dostupné na internete: https://www.forbes.sk/__trashed-5/
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na prvu otazku — naSa koncentracia bude teda na zakaznikov, ktori dbaju o svoje zdravie
avazia si ho, taktiez zdkaznici, ktori maju zdravotné problémy aradi by ich riesili
odliSnou, nestandardnou cestou. Rovnako vieme, ze ciel'ovou skupinou startupu st l'udia,
ktori maju okolo Styridsat’ rokov, s touto skuto¢nost’ou nas oboznamila majitel’ka startupu,
ktora ma tuto informéaciu z ich interného prieskumu. Produkt, ktory podnik pontka je
sprostredkovanie standardného dna testu. Na rozdiel od inych firiem alebo nemocnice, je
nas startup vynimocny v tom, ze vSetky potrebné materidly na vykonanie testu posle
zakaznikovi priamo domov a zékaznik si test dokaze vykonat” sim v pohodli domova a

nasledne test posle naspét’ startupu.

‘ SKUMAVKA NA SLINY

Obrazok 4 : DNA TEST

Zdroj : www.dnaera.sk

Dalsou vynimo¢nostou startupu je jeho spoluprica s najlepsimi eurdpskymi
genetickymi laboratdriami, ich laboratorny partner so sidlom v Nemecku a v Taliansku je
certifikovany a v prevadzke uz mnoho rokov, pricom denne spracuje vel'ké objemy
vzoriek. Konkrétne analyza, ktorGi startup pontika sa nazyva genotypizacia, ktora sa
zameriava na stovky tisic Specifickych miest v DNA. O tychto miestach sa vie, ze st
odlisné medzi jednotlivcami a st spojené s réznymi predispoziciami a vlastnost’ami.

Genotypizacia prebieha pomocou technolégie od spolo¢nosti Illumina, ktoréd je svetovym
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lidrom v tejto oblasti.?* Test dna pokryva rozne oblasti I'udského zdravia teda onkologické
problémy, srdce, obli¢ky, poruchy metabolizmu a travenia, krv, nervovy systém, dychanie,
pankreas, infekcie, zmysly, lie¢iva, pohyb a vyziva, koza, tieto oblasti su taktiez zobrazené

V obrazku ¢&.5.
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Obrazok 5: Pokrytie roznych oblasti v 'udskom tele vd’aka dna testu.

Zdroj: https://www.dnaera.sk/o-teste-dna/#about-test-row

Cielovl skupinu uréujeme okrem pohlavia a veku aj inymi parametrami. Jednym
z kritérii, ktoré treba zohladnit’ je aj vzdelanie. Predpokladame, ze vzhl'adom na pontkanu
sluzbu budii do nasej cielovej skupiny patrit’ vzdelani zékaznici so strednou alebo aj
vysokou $kolou s dobrou pracou a s vys$sou bonitou. Z tohto kritéria nam vyplyva aj d’alSie
ato kupyschopnost' naSej sluzby, predpoklad na zakupenie tejto sluzby je teda vyssi
finanény prijem zakaznika, nakolko pontkand sluzba nepatri k najlacnejSim. Medzi

kritéria by sme mohli zohl'adnit” aj kraj v ktorom potencialni zdkaznici Zij, o¢akdvame, Ze

% DNA ERA. 2019. Vedecké pozadie. [online]. [cit. 2020-04-08]. Dostupné na internete :
https://www.dnaera.sk/o-teste-dna/#science-row
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vacsina zakaznikov bude zokolia Bratislavy, ale taktiez mézeme zaclenit medzi
potencidlnych zakaznikov I'udi zijucich v PreSovskom alebo KoSickom kraji.

Poslednym kritériom na ktoré je vyznamné sa zamerat je, kde sa nasa cielova
skupina zdrziava a odkial’ prijima informécie. V tejto zaverecnej praci sa orientujeme na
marketingovu stratégiu prostrednictvom socidlnych sieti a konkrétne tejto téme venujeme
samostatni podkapitolu kde budeme aplikovat analyzu socidlnych médii pre zvolent

cielovu skupinu.

4.2  Prieskum trhu

V nasledujtiicej podkapitole bol uskutocneny prieskum trhu, porovnali sSme nas
skimany subjekt S ostatnymi podnikmi na trhu ponukajucimi rovnaku alebo podobnu
sluzbu. Taktiez sme zohladnili podiel osdb v produktivnom veku, nakol’ko sa nas segment

zakaznikov nachédza prave v tejto kategorii.

Tabul’ka 2: Stav obyvatel'stva za rok 2018

Udaje za rok 2018
Ukazovatel’ Zeny Muzi Spolu
Priemerny stav
trvale byvajiceho 2 787 073 2658 016 5445 089
obyvatel'stva
Podiel 0s6b
v produktivnom 66,07% 70,46% 68,22%

veku (v %)

Zdroj: www.statdat.statistics.sk

Vo vysSie uvedenej tabulke je mozné vidiet doposial uskuto¢neny prieskum
obyvatel'stva na Slovensku za rok 2018. Tieto Udaje je dolezit¢ zohladnit’ v naSom
prieskume trhu nakolko nas podnik ma jasne ohrani¢ent cielovil skupinu, ktora sa
nachadza priamo V skupine 0séb v produktivnom veku.

Dalsim krokom je priamy prieskum trhu, na Slovensku je priblizne osem
konkurenénych firiem naSho startupu DNA Era, ktoré sa zaoberajii poskytovanim dna
testov, teda rovnakou sluzbou. Okrem firiem, ktoré poskytuju tato sluzbu je mozné si dat’
spravit dna test aj priamo v nemocnici, vacSinou nie kvoli rozboru genetickym

predispoziciam, zistenia ohnisku bolesti, ale napriklad kvoli testu otcovstva. Tento pripad
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nepovazujem ako formu konkurencie nakol’ko hlavnou ponukanou sluzbou nasho podniku

je rozbor zdravia a odhalenia genetickych predispozicii pre rozne ochorenia.

Tabulka 3: Konkuren¢né podniky

SKUMANY OBJEKT KONKURENCNE PODNIKY
DNA ERA MyHeritage

DNA TEST

Geneton

Dna Center

Genovital

Nu3Gen

GHC Genetics SK

Zdroj: Vlastné spracovanie

VysSie uvedena tabul’ka ¢. 3 znazornuje konkurenéné podniky na trhu ponukajuce
rovnak alebo podobnu sluzbu ako nas skiimany objekt. Tieto podniky sme nasli pomocou
vysSie uvedeného prieskumu trhu.

Na zaklade vykonaného prieskumu trhu by sme zhodnotili trh pri podiely
produktivneho obyvatel'stva 68,22% zo 100% ako nasyteny. Trh oznaCujeme za nasyteny,
nakol’ko je dokopy na trhu 8 firiem (aj s nasSim skiimanym subjektom), vSetky podnikaju
vo vel'mi $pecifickom sektore a vSetky pontkaji rovnaka sluzbu — dna test. V takomto

pripade je uZ na konkrétnych podnikoch ako zaujmu a ako sa odliSia od ostatnych.

4.3 SWOT analyza vybraného subjektu

Pri SWOT analyze hovorime o najjednoduch§om pristupe k analyze spolo¢nosti
a taktiez konkurencii. Tento druh analyzy moze byt zamerany na vlastna spolo¢nost’, ale aj
na analyzu konkurencie.®® SWOT je analyza vnutornych silnych a slabych stranok
podniku, ale aj napriklad produktu. Vytvara sa v stvislosti s vonkajSimi prileZitostami
a hrozbami na predmetnom trhu. Kompletizuje teda a zorad’'uje vnutorné silné a slabé
stranky podniku a jeho vonkajSie prilezitosti a hrozby ato podla dolezitosti. SWOT

analyza je vychodiskom pre zostavenie stratégie, ktord vznikne ako stilad medzi internymi

25 FOTR J., VACIK E..SOUCEK 1., SPACEK M., HAJEK S. Tvorba strategie a strategické planovani:
Teorie a praxe. Grada Publishing a.s. 2012 str. 303
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schopnostami podniku a jeho vonkajSim prostredim. V nasom pripade sa budeme venovat’

analyze startupu DNA Era.

Tabulka 4: SWOT analyza startupu DNA Era

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Spolupraca s europskymi laboratoriami Podnik vykonavajuci nestandardnu sluzbu
Inovativnost’ Relativne slaba informovanost’ o podniku
Mlady vykonny tim I'udi

PRILEZITOSTI HROZBY

Specificky predmet podnikania Startup

Nadstandardny pristup k zékaznikom

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo SWOT analyzy mozno vidiet nasledovné. Zvitazili ndm silné stranky nad
slabymi a vznikaju ndm prilezitosti, ktoré pouzijeme v nasej marketingovej stratégii.

Medzi silné stranky sme zaradili na prvom mieste spolupracu s eurdpskymi
laboratériami, nakol’ko startup patri k jednym z mala podnikov ponutkajicich danu sluzbu
na takejto urovni. Dalej z toho plynie aj spomenuta inovativnost, ked’ze podnik zasiela dna
test klientovi priamo domov adalej na ich spracovani spolupracuje s eurdpskymi
genetickymi laboratoriami ato najmi nemeckymi a talianskymi. Posledny faktor, ktory
sme zohl'adnili ako silnt stranku je mlady vykonny tim l'udi, berieme to ako pozitivum
nakol’ko mladi T'udia su fyzicky aktivni, vykonni, viac vydrzia a dokazu robit’ veci rychlo.
Medzi slabé stranky zaradujeme, Ze podnik vykondva podnikatel'sku Cinnost’, ktord je
relativne neStandardnd, nepodnikd v klasickom odvetvi a naymé je to stale zna¢ne novy
podnik na trhu. Taktiez slabu informovanost’ o podniku sme zaradili medzi slabé stranky
na zéklade naSho osobného prieskumu kde podnik poznalo velmi mélo l'udi, priblizne
jeden z desiatich.

Tak ako sme v slabych strankach spomenuli, Ze podnikanie v neStandardnej oblasti
moze byt negativum, tak si myslime, Zze naopak to moze byt aj prilezitost' pre podnik
zacat’ aroz§irit' nie€o nové a oslovit’ iny typ l'udi ako vSetky ostatné podniky doteraz.
Nadstandardny pristup k zdkaznikom sme zaradili do prilezitosti, nakol'ko startup posiela
test zakaznikovi priamo domov a dalej ak si zdkaznik priplati rozSireny balik ma

poskytnuté aj sedenia s odbornikmi. Je to pristup, ktory vela zakaznikov namotivuje
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k zakupeniu nasej sluzby nakol’ko nemusi nikam ist’, iba pockat’ doma kym pride balicek.
Medzi hrozby sme zaradili, ze nas podnik je startup a pravdou je, Ze vel'mi malo startupov

sa dokaze naozaj uchytit’ na trhu tak aby sa vedeli uzivit.

4.4  Analyza socialnych médii

Analyza socialnych médii je zdrojom cennych poznatkov, sluzi na nadobudnutie
prehl'adu o nazoroch, postojoch a emociach l'udi vo vztahu k danej znacke tak ako sa
prejavuju v kazdodennej medzil'udskej komunikécii.

Socialne siete predstavujii v sucasnosti silny nastroj komunikacie nie len medzi
beznou populaciou ale aj medzi réoznymi podnikmi a osobami aktivnymi na socialnych
sietach teda potencionalnymi zakaznikmi. Vyjadrujd a ovplyviluji nazory ako
potencidlnych zdkaznikov podniku tak aj ostatnych médii. Okrem ovplyviiovania nazorov
verejnosti, socidlne médid spoluvytvaraju verejny a medidlny obraz a posuvaju sledované
témy Castokrat plne novymi a V niektorych pripadoch aj tazko predvidateI'nymi smermi.
Analyzovat sa da viacero faktorov, my sa sustredime na tie pre nas najdolezitejSie:

1. Ktoré platformy st pre nd$ startup, ponukanu sluzbu a cielova skupinu
najviac zaujimaveé

2. Zohladnime dolezity faktor ato pocet zobrazeni, klikov a preklikov na
jednotlivé prispevky, doposial komunikované marketingové kampane

3. Posudime do akej miery hraji rolu rozni influenceri, ktori by mohli

propagovat’ nasu sluzbu

4.4.1 Cielové platformy pre aplikaciu marketingovej stratégie

Vyber vhodnej platformy pre marketingovu stratégiu sa povazuje za dolezity krok
hned” z niekol’kych dovodov. Nutné je si uvedomit’ aké publikum chce firma svojim
produktom alebo sluzbou oslovit’ a nasledne zvazit’ na zéklade réznych faktorov kde sa
dané publikum pohybuje, tzn. aké média navstevuje najCastejsie.

V dnesnej dobe je uz trh presyteny roéznymi socidlnymi sietami, ktoré najprv
zacinali ako platformy urcené hlavne na zabavu a ¢asom zainteresovali beznych T'udi, ale aj
firmy natol’ko, Zze sa prostrednictvom nich zacal pomaly realizovat’ obchod. Prvé roky sa
obchod realizoval iba pomocou reklamy, no v dnes$nej dobe st na socidlnych sietach
zaloZzené rozne skupiny — bazare, kde si 'udia mézu nakupit’ opotrebované, ale aj nové
veci. Tieto skupiny st bud’ otvorené pre vsetkych alebo uzavreté len pre urcita skupinu

l'udi, ktort administrator povoli.
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V tejto podkapitole sa ststredime len na reklamu, vyberieme vhodné platformy na
nasadenie nasej marketingovej stratégie, ktorej vychodiskom je aj vysSie uvedeny
prieskum trhu.

V tomto pripade navrhujeme platformu ako je Facebook, pripadne Instagram
nakol’ko startup ponuka sluzbu vykonania dna testu a odhalenia réznych zdravotnych
problémov alebo urcenia predispozicie na rdzne ochorenia. Ocakdvame, ze takejto sluzbe
bude venovat’ pozornost’ cielova skupina od 35 do 55 rokov, za vychodisko povazujeme
cenu dna testu (je mozné si vybrat z dvoch variantov, jeden je lacnejsi, druhy drahsi)
a taktiez rozhovor s majitel’kou startupu a zaslania ich prieskumu, v ktorom vychadza

prave Facebook s najviac zobrazeniami, znazornené na obrazku nizsie.

lacebook

goog e
[direct)

@ startitu

dnaera. sk

others

Obrazok 6: Podiel zobrazeni z jednotlivych zdrojov

Zdroj: DNA Era

V obrazku €. 6 mozno vidiet’ podiel zobrazeni startupu DNA Era z jednotlivych
zdrojov, najvacsie percento ma platforma Facebook a to 57,6%. Tento podiel je za mesiac
oktdber v roku 2019.

Dalsou platformou, ktora by sme pouzili na uskutoénenie marketingovej stratégie je
Instagram. Dosah sice nie je zobrazeny v uvedenom obrazku, no urcite by sme venovali
isti pozornost’ aj tomuto médiu, nakol’ko je tak isto ako Facebook navStevované nasou
cielovou skupinou. Analyzovali sme aj dosah apocet klikov na Facebooku za mesiac
oktober spolu so septembrom a augustom (rok 2019), dosah na platforme Facebook na

obrazku ¢. 7.
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Obrazok 7: Graf porovnavajici vyvoj, priemer za august a september s oktobrom

Zdroj: DNA Era

Porovnanie poctu kliknuti za posledny mesiac oproti predchadzajucemu obdobiu je

znazornené v obrazku ¢. 8.

Obrazok 8: Porovnanie poctu kliknuti

Zdroj: DNA Era

Zobrazku ¢. 8 mozno vidiet, Ze pocet kliknuti narastal po 25. oktobri.
Predpokladom zvySenia poctu klikov od tohto dia je publikacia ¢lanku na spdsob PR o
startupe v jednom z nemenovanych webovych portalov.

Na zaklade predchadzajucich obrazkov vyhodnocujeme realizdciu marketingove;j
stratégie cez médium Facebook ako dobry krok, z vyssie uvedenych grafov je mozné

vidiet uspesnost’ platformy Facebook a taktiez klikov a dosahu.

4.5 Marketingova stratégia

V nasledujtcej podkapitole sa budeme venovat konkrétne marketingovej stratégii
ajej tvorbe, vyberu cielovych socidlnych sieti a navrhneme metddy, pomocou ktorych

budeme nasu sluzbu a produkt ponukat. Predtym ako za¢neme si zndzornime zakladnu
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koncepciu marketingu pre lepSie pochopenie a tvorbu marketingovej stratégie. Znazornuje

nam to obrazok ¢. 9

Potreby, priania a dopyt
~

Produkty (vyrobky, sluby a mySlienky)
—

Hodnota, naklady a uspokojenie
- =
Vymena a transakcie
—
Vztahy a siete
— =
Trhy
—_ =
Predajcovia a potencidlni zakaznici

Obrazok 9: Zakladna koncepcia marketingu

Zdroj: http://mtf.zavinac.sk/ing_r2s4/mas/mas_marketingove_strategie.pdf

V nasledujiicom obrazku je znazornena zakaznicka akvizicia, konkrétne ¢o vsetko

zahfna marketingova stratégia v otdzkach médii a manaZmentu.

| ZAKAZNICKA AKVIZICIA |

Planovanie

PLANOVANIE KAMPANE | MARKETINGOVY PLAN

Tradiéné média Digitdlne média ManaZment

OFFLINE REKLAMA SEO OPTIMALIZACIA
PRIAMY MARKETING | SOCIAL MEDIA KAMPANE

TELEMARKETING

Obrazok 10: Zakaznicka akvizicia

Zdroj: www.upvision.sk
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Jednym zo zadkladov marketingovej stratégie su zakaznici, ktorym je stratégia
smerovana. V obrazku mozno vidiet, Ze planovanie zédkaznickej akvizicie sa rozdel'uje do
troch Casti a to nakupny proces, ktory zahfna tradicné média ako priamy marketing, offline
reklama atd’., dalej planovanie kampane, ktoré sa orientuje na digitalne média
a Vv poslednom rade marketingovy plan v ktorom mad manazment na starosti udrzanie
zakaznika, zvySenie predaja a manazovanie obchodu.

V naSom pripade sa zameriame ako sme Uz spominali na digitdlne média, platformy

cez ktoré budeme marketingovu stratégiu uskutocnovat’.

4.5.1 Vybrané socidlne siete

Pre marketingova stratégiu sme vybrali za klucové platformy uz spominany
Facebook a Instagram, nakol’ko podl'a prieskumu vyslo, Ze nasa cielova skupina najviac
navstevuje prave tieto platformy. Okrem priameho umiestnenia reklamy na Facebook by
sme zvolili zl'ahka odlisny krok, ktorym by bolo pisanie réznych vedeckych clankov
0 danych problematikach, ktoré dokéze nasa sluzba odhalit’. Takymito ¢lankami oslovime
skupinu l'udi, ktora sa o dant tému zaujima a vie uz 0 nej cosi blizsie.

Umiestnenim reklamy na Facebook oslovime skupinu l'udi, ktord nemusi vediet’
0 danej téme ocakavané mnozstvo informdcii ako prva skupina, ale minimalne ma zaujem
0 dany alebo aspoit podobny typ produktu asluzby, ktoré pontkame. Facebook
povazujeme za jasnu cestu, ktord bola overena aj doteraz nasim skimanym objektom.

Marketingovu stratégiu realizujeme aj cez platformu Instagram, ¢o by bolo nasim
vylepSenim doterajSej marketingovej stratégie startupu. Z prieskumu vieme, ze startup
pOsobi na Instagrame pod vlastnym profilom dna era, ale nevyvija Ziadnu marketingov(i
aktivitu. Navrhovali by sme uskuto¢nit’ marketing na Instagrame prostrednictvom r6znych
»influencerov* spdsobom, ktorym by sme im poskytli bud’ so zl'avou alebo bezplatne
vyskasat’ naSu sluzbu s tym, Ze by to nasledne na svojom Instagrame odprezentovali,
taktieZ by mohli mat’ aj ur€itu ich zl'avu, ktorti by mohli vyuzit ich sledovatelia na zaklade
odportcania daného ,,influencera®.

Medzi oslovenych influencerov zaradujeme ako slovenskych tak aj ceskych.
Vychodiskom je pre nas ako som uz spominala aby ich publikum bola aspon priblizne nasa
cielova skupina. Zo Slovenska sme sa rozhodli oslovit Veroniku Ostrihoniovi a jej
manzela Sajfu, nakol'’ko su pomerne znami a maju vel’ky dosah ako aj na mladych l'udi tak

aj na nami zvolenu cielovu skupinu, taktiez je Veronika povazovana za zenu, ktora je
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nielen vzdelana, ale méa aj prehlad v rdéznych oblastiach ato najméd v zdravotnictve.
Dalsimi influencermi, ktorych sme sa rozhodli oslovit' st Kristina Tormova, nakol’ko ma
tiez vel'mi dobry prehl'ad v r6znych oblastiach a velI'mi dobré a uvedomelé nazory, taktiez
Mirku Luberdovu, ktora nie je mozno az tak znama ako Veronika Ostrihofiova, ale tiez sa
zaujima o zdravie a zdravu vyzivu. Hlavnym dévodom preco oslovit’ prave ju, je fakt, ze
jej syn bol onkologicky pacient a prave onkologia je jednou z oblasti, ktoru skima nas dna
test. Z Ceskych influencerov oslovujeme LeoSa Maresa sjeho manzelkou Monikou
Maresovou, pretoze st velmi znami v Ceskej republike a ich publikum je presne nasa
cielova skupina ¢o sa tyka veku, ale aj zivotného $tylu. Monika MareSova prezentuje na
svojich sociadlnych sietach hlavne zdravy zivotny §tyl, méa rozbehnuta slusnu kariéru, jej
nazory a vSetko o prezentuje je adekvatne a presne na urovni aki si predstavujeme, ¢o st
d’alsie z faktorov, preco oslovujeme prave ju a jej manzela.

V dnesnej dobe tento typ spoluprace a tvorba tohto typu marketingu je Gplne bezny
a aj efektivny nakol'ko l'udia vo vSeobecnosti radi vyuziju zl'avovy kod. Vel'mi dolezité je
v8ak vybrat' vhodny typ ,.influencerov* na tento druh marketingu. Je ddlezité aby dany
¢lovek mal dostatok sledovatelov a taktiez dobri povest’ v ramci réznych inych spoluprac,
napr. odportica iba veci, s ktorymi je naozaj spokojny. Velmi doélezitym faktorom pri
osloveni influencera, je aby sa stotoznoval S viziou nasho startupu, tzn. zaujimal sa 0 svoje
zdravie, zdravy zivotny Styl. Taktiez aby sa jeho cielova skupina zhodovala s tou naSou,

tzn. oslovime skor ¢loveka ¢o mé nad tridsat’ rokov, partnera, pripadne zaloZzenu rodinu.

4.6 Rozpocet marketingovej kampane

Stanovit’ rozpocet marketingovej stratégie je vel'mi dolezity krok pre kazdy podnik,
¢1 uZ novo zacinajuci alebo etablovany. Pri zostavovani rozpoctu si treba uvedomit’ kol'ko
finan¢nych prostriedkov sme ochotni vynalozit, akd je velkost nasho podniku
a v poslednom rade kde chceme danti marketingovu stratégiu aplikovat’.

Nakol’ko je nas startup maly podnik, logicky aj rozpocet pre marketingovii kampan
nebude prili§ vysoky, nesmie ohrozit’ chod samotného podniku. V tejto zaverecnej praci sa
sustred’'ujeme na aplikdciu marketingovej stratégie prostrednictvom vybranych socidlnych
sieti, formou content marketingu a to na Facebooku a Instagrame. Na Instagrame sme sa
rozhodli nasadit’ marketingovli kampail prostrednictvom roznych influencerov, bezplatne
alebo so zl'avou im sprostredkujeme test dna stym, ze nam danu sluzbu spropaguju.

Vzhl'adom na obmedzeny rozpocet planujeme zo zaciatku oslovit’ mesacne maximalne
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dvoch influencerov, ak stratégia zaberie, mdZzeme pridat’ mesacne viacerych. Ratame
S tym, Ze nas startup ma vytvoreny instagramovy ucet kam sa bude kazdy jeden zdkaznik
vediet’ prekliknat’ od daného influencera. Okrem oslovenia influencerov si méze startup aj
propagovat’ svoj vlastny profil, ktory je vystavany tak, aby potencidlny zakaznik nasSiel
vSetky potrebné informadcie a nasledne odklik na webovu stranku podniku.

Marketingova kampan zamerani na Facebook realizujeme prostrednictvom
roznych overenych webovych portalov, ktoré sprostredkuji reklamu na Facebook
prostrednictvom postu, taktiez ratame stym, ze podnik ma zalozent stranku aj na
Facebooku, opét’ pre moznost’ prekliknutia sa na facebookovu stranku podniku a nasledne
na webovu.

V nizSie uvedenych tabulkdch sme zostavili rozpofet vybraného subjektu na
marketingovu stratégiu pre rok 2020. Tabul'ky sme sa rozhodli rozdelit’ na dve ¢asti a to na
tabul’ku zobrazujucu naklady a na tabul'ku zobrazujucu trzby.

V tabul’ke ¢. 5 sme zohladnili viacero faktorov ako napriklad naklady podniku na
prendjom obchodnych priestorov, ndklady na zamestnanca — spolo¢nost ma jedného
zamestnanca na marketingovy segment, ktorého ro¢na hruba mzda bude 12 000 €, taktiez
planuje poskytnit’ zamestnancovi v roku 2020 dve Skolenia Vv oblasti marketingu spolu
v sume 1000 €. Posledna polozka nakladov st naklady na vyrobu dna testu, ktoré nam
vysli na sumu 48 323,5 €, tato suma tvori 40% z predajnej ceny a z nej su naklady na test
typu A vo vyske 119,6 €/test a naklady na test typu B vo vyske 259,6 €/test.

Z celkovych nakladov sme vyhradili ndklady priamo na marketing v sume 16 770
€, ktora sa skladé z viacerych poloziek ako napriklad plateny post na platforme Facebook
v sume 5 250 €, planujeme uverejnit’ 15 postov kazdy v sume 350 €. Dalsou polozkou je
platforma Instagram, na ktory sme sa v naSej marketingovej stratégii zamerali, najdrahSou
polozkou bude spolupraca s influencermi, ktortt planujeme na 26 ludi v roku 2020,
v priemere dvaja influenceri mesacne, avSak pocitame, ze marketingova stratégia bude
intenzivnej$ia v obdobi Vianoc kedy nasadime o jedného alebo dvoch influencerov naviac.

Poskytovat’ im budeme balic¢ek typu A, tzn. lacnejSiu variantu za nakladovu cenu
119,6 €, spolu je to za rok suma 3 120 € vyhradena na spolupracu s influencermi. Okrem
influencerov planujeme propagovat aj vlastny instagramovy ucet ato jeden krat do
mesiaca v sume 100 € za jednu propagaciu, ro¢ne nam to vychadza na 1 200 €. Poslednou
polozkou nakladov na marketing je pisanie vedeckych ¢lankov o danej problematike
Vv cene 60 € za ¢lanok (pocitame s cenou 20 €/1 normostrana), radi by sme napisali aspon

desat’ ¢lankov mesacéne, dokopy nam to vychadza na sumu 7 200 €.
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Tabulka €. 5 : Rozpocet marketingovej stratégie - naklady

Niaklady spolu 86 093,5 €
Prenajom obchodnych priestorov 6 000 €
Iné naklady 2000 €
Zamestnanci 12 000 €
Skolenie 1000 €
Naklady na vyrobu dna testu 48 3235€
Marketing 16 770 €
Facebook 5250€
Plateny post (15ks) 5250 €
Instagram

Influenceri (26 balickov typu A) 3120€
Propagacia G¢tu na Instagrame 1200 €
Vedecké ¢lanky 7200 €

Zdroj : Vlastné spracovanie

V rozpocte je mozné vidiet' aj planované trzby na rok 2020, konkrétne v tabul’ke €.
6, v sume 120 808,7 €, tuto sumu sme dostali na zéklade trzieb z predchadzajucich rokov,
z ktorych sme vypoditali index rastu 3,45 (index sme nadobudli vydelenim ro¢nych trzieb
za rok 2019 s ro¢nymi trzbami za rok 2018). Nasledne sme indexom vynasobili trzby za
predchadzajuci rok, tzn. rok 2019. V roku 2018 mal podnik trzby v sume 10 140 € (trzby
v danom roku su nizke, nakol’ko podnik vznikol v danom roku), v roku 2019 mal podnik
uz trzby 35 000 €.

Tabul’ka €. 6 : Rozpocet planovanych vynosov

100 ks predanych dna testov 100%
Produkt A —lacnejsi dna test 71,4%
Produkt B — drahsi dna test 28,6%

Ocakavané trzby spolu za rok 2020 120 808,7 €
Test A 86 291,9 €
TestB 34 516,8 €

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tabulke ¢. 7 sme znazornili varianty trzieb v roku 2020, ocakdvame, Ze trzby

budt naplnené na 100% ateda vo vyske 120 808,7 €, no vypracovali sme aj rozne

percentualne varianty v pripade moznej krizy. Z danej tabul’ky je taktiez mozné vidiet’, Ze

s klesajucim percentom naplnenia trzieb klesé aj vySka hrubého zisku a pri naplneni trzieb

iba na 40% bude podnik v strate.

Tabul'ka ¢. 7 : Mozné scenare vyvoja trzieb, nakladov a zisku v roku 2020

Varianty
trzieb 100% 80%
Trzby 120 808,7 € 96 646,9 €
Planované
naklady (FN) 37770 € 37770 €
Variabilné 48 3235 € 35658,8 €
naklady
Hruby zisk 347152 € 202182 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

60% 40%
72 485,2 € 48 323,5€
37770 € 37770 €
28 994,1 € 193294 €
5721,1€ -8 7759 €

V nasledujiicom grafe ¢. 1 sme znazornili tabul’ku ¢. 7 aj s nulovym bodom, ktory

znazoriuje, ze od 62 950 € trzieb zacina byt podnik v zisku.

Graf ¢. 1 : Varianty trzieb a nulovy bod v roku 2020

140 000 €
120000€  Nulovy bod trzieb
100 000 €
80 000 €
60 000 € —_—

40 000 €

202182 €

20000 € 57201 €

0€

-20 000 € -8775,9 €

-40 000 €

=== Hruby

/ zisk

= Naklady
347152 €

Trzby

40% trzby

60% trzby

80% trzby

100% trzby
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Zdroj: Vlastné spracovanie

(649 €x2) + (299 €x 5)

Priemerna cena = 7 = 399 €
o ) (2x259,6€) + (5x119,6 €)
Variabilné naklady na jednotku = 7 = 159,6 €
) 37770 €
Nulovy bod = x399€ = 62950 €

(399 € — 159,6 €)

V uvedenych vzorcoch sme znazornili vypocet priemernej ceny, tzn. zo siedmych
predanych produktov st v priemere dva produkty typu A a pat’ produktov typu B.

Rovnaky postup sme zvolili aj pri vypocte variabilnych nakladov na jednotku, no
vymenili sme predajné ceny produktov za nakladné.

Nulovy bod sme nasledne vypocitali ako podiel fixnych nakladov s rozdielom

priemernej ceny a variabilnych nakladov nasledne vynasobeny opét’ priemernou cenou.
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5 Diskusia

V nasledujticej kapitole budeme venovat’ pozornost’ naSim nazorom a tiez ndpadom
na marketingovl stratégiu. Rovnako navrhneme aj rozne spdsoby a moznosti vylepseni,
ktoré podnik méze aplikovat’.

Skimany subjekt tejto bakalarskej prace mal podla nasho ndzoru celkom
dostacujiicu marketingovu stratégiu. Pozornost’ venovali hlavne platforme Facebook ¢o im
podla prieskumu, ktory ndm zaslala priamo majitel’ka startupu prinieslo uspech.

Nasim vylepSenim marketingovej kampane je sustredenie pozornosti aspoii na dve
medialne platformy. Prvou sme ponechali Facebook nakolko mal doteraz uspech,
nevidime doévod na vynechanie takéhoto marketingu.

Pridala sme Instagram, nakol'’ko si myslime, ze v dne$nej dobe ma vel’ky dosah na
Siroké publikum. Marketing sme sa rozhodli realizovat dvoma sposobmi a to samotnou
propagaciou instagramového profilu ndsho startupu, ale aj oslovenim réznych inluencerov,
¢o povazujeme za rozhodujici napad vylepsenia aktualnej marketingovej stratégie. Taktiez
sme sa rozhodli oslovit’ aj zahrani¢ny trh, tzn. rozhodli sme sa oslovit’ influencerov ako
slovenskych tak aj Ceskych atym padom zacat’ pomaly rozSirovat kampan a neskor aj
pontkanu sluzbu aj na zahrani¢ny trh.

Tychto influencerov sme vyberali veI'mi pozorne a pri vybere sme zohl'adnili
viacero faktorov ako napriklad cielova skupina oslovenych influencerov, spolahlivost
jednotlivych profilov — dali sSme pozor na to, aby kazdy osloveny profil bol overeny a mal
dobru reputaciu, tzn. spoluprace, ktorym sa doposial venovali si spolahlivo vyberali
a propagovali len to s ¢im boli naozaj spokojny a stotozneni. Taktiez d’al§im z faktorov
bolo aby sa osloveni l'udia stotoznovali s filozofiou nasho startupu a rovnako aby zapadali
do celkového konceptu, ktory sa snazime vytvorit’.

Myslime si, Ze tento typ marketingovej stratégie mdze byt vysoko efektivny,
nakol’ko potencialni zakaznici daju na nazor ¢loveka, ktorého denne sledujii na socidlne;
sieti. Ak by bol v buducnosti startup este ochotny dat’ influencerom uréité zl'avové kody

pre svoje publikum, Gspech by bol zaruceny.
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Zaver

V zavereCnej praci sme sa venovali problematike marketingovej stratégie, ktoru
sme spociatku objasnili teoreticky v prvej kapitole kde sme sa okrem objasneniu
marketingovej stratégie venovali aj objasneniu marketingu a marketingovému mixu.
Pozornost’ sme venovali aj ozrejmeniu pojmu startupu, nakol’ko sme V tejto bakalarskej
préci tvorili marketingovu stratégiu prave pre vybrany startup. Marketingovu stratégiu sme
tvorili postupnymi krokmi, ktoré sme neskor naplnili.

Prvym krokom bola identifikacia cielovej skupiny, na ktord sme zamerali celu
marketingovu stratégiu. Vychadzali sme z kl'iCovych otazok ako napr. ¢o je pridana
hodnota pre cielova skupinu? Alebo, kde sa cielovéd skupina zdrziava a odkial prijima
informacie? Daldim krokom bolo uréit vekovi skupinu I'udi, na ktorych sa zameriavame
anakol’ko na§ startup pontka sluzbu v oblasti zdravia (dna test, ktory odhali rdzne
zdravotné problémy, ale aj predispozicie) sme usudili, Ze vekova kategdria nasej cielovej
skupiny bude okolo Styridsat’ rokov, tento odhad sme konzultovali aj priamo s majitel'’kou
startupu, ktord ndm potvrdila spravnost’ naSho rozhodnutia.

Dalsim krokom K naplneniu stratégie bol prieskum trhu. Zohladnili sme podiel
0s0b na Slovensku Vv produktivnom veku, takisto sme vytvorili aj prieskum nasytenia trhu.
Pomocou prieskumu sme zistili, kol’ko existuje na Slovensku firiem ponutkajucich rovnak
alebo podobnu sluzbu a zistili sme, ze je nas startup ma celkovo sedem konkuren¢nych
podnikov, ktoré ponukaji rovnakd sluzbu. Na zéaklade zohladnenia podielu o0s6b
v produktivnom veku (68,22%) a celkového poctu podnikov na Slovensku pontkajtcich
rovnaku sluzbu (celkovo 8 podnikov) sme identifikovali trh ako nasyteny. Zohl'adnili sme
aj oblast’ podnikania atrh sme identifikovali ako nasyteny aj na zdklade Specifického
sektora podnikania.

Nasledovne sme spracovali SWOT analyzu na identifik4ciu ako silnych a slabych
stranok podniku tak aj prilezitosti a hrozieb a z danej analyzy nam zvitazili silné stranky
nad slabymi ako aj prileZitosti nad hrozbami. Medzi silné stranky sme zaradili spolupracu
s europskymi laboratoriami, mlady tim l'udi a inovativnost’, medzi prileZitosti Specificky
predmet podnikania a nestandardny pristup k zakaznikom, nakol’ko startup sprostredkuje
pontkajicu sluzbu zaslanim dna testu priamo domov k zdkaznikovi.

Neskor sme Kk tvorbe marketingovej stratégii ucinili analyzu sociadlnych médii,
Vv ktorej sme analyzovali viacero faktorov ako napriklad aké platformy st pre nés startup

a pontkant sluzbu zaujimavé, zohladnili sme pocet zobrazeni klikov a preklikov na
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doposial’ komunikované marketingové stratégie a nakoniec sme posudili do akej miery
hraju rolu rozni influenceri, ktori by mohli propagovat naSu sluzbu. Medzi cielové
platformy sme zvolili Facebook, ktory firme doteraz prinasal Gspech a taktiez sme zaradili
aj Instagram.

Po vsetkych zhodnoteniach sme sa rozhodli, Ze influenceri budai hrat’ vyznamnu
rolu v naSej marketingovej stratégii, hlavne na platforme Instagram. Tento typ marketingu
sme sa rozhodli aplikovat’ prostrednictvom spoluprace so zvolenymi influencermi a to
nasledovne. Rozhodli sme sa zaslat balik vykonania dna testu dvom vybranym
influencerom mesacne, pre zaciatok sme zvolili dvoch influencerov nakol'ko nechceme
ohrozit' vymedzeny rozpocet. Marketingovu stratégiu na platforme Facebook sme nasadili
prostrednictvom overenych webovych portalov, ktoré sprostredkovali priamu reklamu na
nas startup a naSu sluzbu cez ich prispevky.

Okrem marketingovej stratégie na Facebooku a Instagrame sme zvolili aj odlisny
krok marketingu a to prostrednictvom vedeckych ¢lankoch o danych problematikach, ktoré
dokaze nasa sluzba odhalit. Takymto spdsobom sme oslovili T'udi, ktori sa o dant tému
zaujimaju a maju vV tomto smere prehlad.

Nezabudli sme ani na rozpocet marketingovej stratégie, ktory sme zostavovali tak
aby neohrozil finan¢nu situdciu nasho startupu. V marketingovom rozpocte sme zohladnili
viacero faktorov ako napriklad nédklady nie len priamo na marketing, ale aj na iné
nakladové polozky, od ktorych sa marketingovy rozpocet odvija. TaktieZ sme zohl'adnili
varianty trzieb v roku 2020 od 100% az po 40% naplnenia a hruby zisk pri rdéznych
variantoch naplnenia predpokladanych trzieb. Pri 100% naplneni trzieb nam vysla suma

120 808,7 € a celkové naklady v sume 86 093,5 €, hruby zisk vo vyske 34 715,2 €.
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