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Abstrakt

Internet fascinuje svojimi moznost’ami vyuzitia ako marketingového nastroja, ktorym sa daja
oslovit' tisice l'udi hladanej cielovej skupiny, uZz niekol’ko rokov. Je celosvetovym
fenoménom 21. storocia, ktory svojim vplyvom vyznamne ovplyviuje I'udsku komunitu. Je to
nové komunika¢né médium, ktoré nepochybne ,,skratilo® vzdialenosti na nasej planéte. Preto
sme sa v ramci vyskumnej tlohy VEGA 201/4591/07 ,,Metodologické vychodiska vyberu
komunika¢nych nastrojov v podnikatel'skych aktivitich malych a strednych podnikov SR
v podmienkach interkukltarneho trhu Eurdpskej tnie* zaoberali vyberom komunika¢nych
nastrojov, so zretelom na e-komunika¢né média. Prispevok st prezentované niektoré
vysledky prieskumu, zameraného na vyuzivanie dostupnych marketingovych médii.
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Abstract

Internet has possibilities to be used as marketing tool able to address on thousands of target
group people for last few years, which is in fact fascinating. It is worldwide phenomena for
21 century, which influence human community. As a new communicating medium shorten
our planet distances. That's why we had been in our scientific task: VEGA
201/4591/07"Methodological aspects of selection communication tools in the corporate
activities of small and medium sized companies in Slovakia in the environment of inter-
cultural European union market" searching communication tools, focused on e-
communication media. In this article we present our research discoveries focused on using
available marketing channels.
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Uvod

Malé a stredné podniky v SR st nttené flexibilnym podnikatel'skym prostredim,
ktorému sa musia prispésobovat, permanentne menit’ a prisposobovat’ stratégie, Struktaru
vyroby, ponuku a  disponujice Cinnosti. V ramci tohto procesu ma marketingova
komunikacia prvoradé postavenie. Plni totiz nielen zdkladni ulohu vo vztahu
k spotrebitel'ovi, dodavatel'ovi, obchodnému partnerovi, ale aj vo vzt'ahu k vyrobcovi, ateda
predstavuje dolezitti Cast’ rozpoc¢tov podniku. V procese premeny Slovenska na dynamicku
znalostnu ekonomiku je jednym z najlepsich prostriedkov informatizacia spoloc¢nosti. Preto sa
aj podniky stale CastejSie priklanaju k novym formam komunikéacie — tzv. e-komunikacii.
A nie je to podmienené len vyvojovym trendom. E-komunikaéné néstroje sa odliSuju svojou
podstatou, moznostami a Sirkou radiusu prenosu informdcie, ¢im podmienuju nielen kvalitu
prenaSanej informacie, jej dostupnost, ale aj celkovu uroven komunikacie podniku
s okolim[1].

Porovnanie klasickych médii a Internetu

Ak porovname tradicné média aich moznosti, vo vSetkych ukazovateloch nam
vychadza Internet ako najvyhodnejSie médium (tab. €. I)

Penetricia
I . , . .
Médium Naliehavost’ | Nazornost’ Identlﬁk_acla Rychlost Naklady V)’frobne hlavnych
balenia odozvy naklady
trhov
TV vel m vel m dobra vysoka nizke vysoké vel m
vysoka vysoka vysoka
Rozhlas vysoka nizka nizka vel m ve} it V?l o vel m
vysoka nizke nizke vysoka
Casopisy nizka stredna vel m stredna stredné stredné stredna
vysoka
Noviny nizka stredna dobra vel m nizke stredné vel m
vysoka vysoka
, e vel'mi , . . . .
Plagaty vel'mi nizka nizka dobra stredna stredné vysoké vysoka
, s vel'mi . , , .
Internet nizka najvyssia vysokd najvyssia nizke nizke vysoka
Pusch vysoka najvyssia velmi najvyssia nizke nizke vysoka
Technology Y Jvy vysoka Jvy Y

Tab. ¢. 1:Porovnanie parametrov beznych masmédii s Internetom
Jednotlivé médid st hodnotené nasledujucimi parametrami:

e Naliehavost’ je mierou ,,neodbytnosti média. Niektoré média davaju zakaznikovi
vicsiu, iné mensSie moznosti uniknut’ pdsobeniu komercnej spravy. Medzi
jednotlivymi sluzbami internetu existuji vyznamné rozdiely. Ur€enie tohto parametru
u sluzieb internetu komplikuje fakt, Ze naliehavost’ urcitej sluzby sa 1isi tieZ podla
konkrétnych podmienok jeho pouZzitia.

e Niazornost’ vyjadruje schopnost média vysvetlit spdsob wuzivania vyrobku.
Na internete je mozné vyrobok popisat pomocou textu, obrazkov, videoklipov,
zvukovych klipov, v blizkej budtcnosti bezne aj v troch rozmeroch. je mozné vyuzit’
aj dalSie moznosti, napr. vlastny princip webu: systém hypertextovych odkazov
umoziiuje kompaktny popis celku, s tym, ze pokial' zakaznik neporozumie urcitému
pojmu (alebo jeho casti), mdze ziskat’ jeho podrobnejsi popis.




e Identifikiacia balenia vyjadruje schopnost média zobrazit' ¢o najvernej$i obal
vyrobku. Internet pontka vsetky moznosti ako tradicné masmédia a k tomu mnoho
d’alsich. Obchodovanie na internete je vSak spojené¢ s moznostou objednat’ vyrobok
priamo, ¢o do budicnosti zmensSuje vyznam tohto parametra.

e Rychlost’ odozvy vyjadruje rychlost’ odozvy zdkaznika na komerént spravu. Vysoké
hodnoty tohto parametra u sluzieb internetu podporuje moznost’ okamzite vyrobok
objednat’ a bezhotovostne zaplatit’. Hodnotu tohto parametra tiez ovplyviiuje rychlost’
aktualizacia komercnej spravy, takze ako dlho trva, nez sa zamysl'and zmena prejavi
vo vlastnej sprave. Rychlost’ aktualizacie dematerializovanach informécii na internete
—na rozdiel od tradi¢nych médii — sa nepocita v diioch, ale v hodinach.

e Niaklady tymto parametrom vyjadrujeme naklady na zaktpenie ¢asu alebo priestoru
v médiach a to vo vztahu na 1000 zasiahnutych divakov, posluchacov, Citatel'ov alebo
navstevnikov. U sluzieb internetu je vel'kost’ tychto nadkladov vel'mi nizka.

e Vyrobné naklady vlastnej komercnej spravy st naklady na vytvorenie reklamného
Sotu, plagatov, webovskych strdnok. Vyrobné ndklady u sluzieb internetu —
predovsetkym webovskych stranok — sa mozu odliSovat’ podl'a narokov, ktoré firma
na stranky kladie Rozsiahle stranky vyuzivajice mnozstvo databaz a aktivnych prvkov
st nakladnejSie ako jednoduché informacné stranky. Aj tak im v tabulke nalezi
oznacenie ,,nizke*.

e Penetracia hlavnych trhov oznacuje moznost' média pdsobit’ na najvacsie mestské
Casti, kde vo velkej vacsSine pripadov byva sustredend spotrebitel'sky dopyt. Internet je
spojeny s rozvinutou telekomunikacnou $truktiarou, s vysokymi Skolami a s osobami
S nadpriemernym vzdelanim a nadpriemernymi prijmami. A S viac¢Simi mestami,
s ktorymi su tieto charakteristiky spojené.[2]

Zameranie vyskumného projektu

Vramci vyskumnej tulohy VEGA 204 ,Metodologické vychodiska vyberu
komunika¢nych nastrojov v podnikatel'skych aktivitich malych a strednych podnikov SR
v podmienkach interkukltarneho trhu Eurdpskej Gnie” sme sa uskutocnili prieskum, ktorého
parcidlna Cast’ bola zamerana na vyuzivanie dostupnych marketingovych médii, so zameranim
sa najmd na e-komunikacné prostriedky, pretoze zakladnym nastrojom moderného
marketingu a modernej komunikacie je Internet, a moderny marketing sa bez tohto média uz
nezaobide. Marketing na internete, casto oznacovany aj ako
e-marketing, predstavuje vyuzivanie sluZzieb internetu na realizdciu ¢i podporu
marketingovych aktivit. Napr. podpora imidZzu firmy alebo produktu, internetova reklama,
autorizovany mailing, public relations, cenové politiky, distriblicie on-line atd’.

Formou dotaznikov sme oslovili 600 prevazne malych a strednych podnikov na uzemi
Slovenska. Po vytriedeni sme spracovali 427 dotaznikov. Percentudlny podiel malych
a strednych podnikov v tejto vzorke je 93%. Podl'a prdvnej formy maju najvéacsie zastupenie
spolo¢nosti s ru¢enim obmedzenym — 47,3%.

Parcialne vysledky prieskumu

Z prieskumu vyplynulo, Ze 88% podnikov je pripojenych na Internet (graf 1)
a za neodmyslitelny nastroj komunikacie podniku s okolim ho poklada 72% oslovenych
podnikov.



Je vas podnik pripojeny na internet?
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Graf ¢. 1: Sposoby pripojenia podniku k Internetu

Ako je vidiet' v grafe 2, najpodstatnejsi dovod, pre¢o podniky vyuzivaju Internet je, ze
ho povazuji za prakticky azauzivany nastroj komunikacie. Nie zanedbatelny podiel
zastupuje aj pocit, ze Internet je pre podnikanie nevyhnutny. Dalsim dévodom bolo, Ze je to
nastroj reklamy a taktiez ho povazuju za vysoko navratné.
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Graf ¢ 2: Dévody preco podniky vyuzivaju Internet.

Zaujimalo nas aj, aké su dovody, pre ktoré podnik Internet nevyuziva. NajcCastejSia
odpoved’ bola, ze ho podnik skratka nechce vyuzivat, alebo si vystaci s inymi médiami.
Zaujimavy vysledok, vyplyvajuci z prieskumu je, ze 20% podnikov, ktoré doteraz Internet



vyuzivali, ho v budiicnosti uz neplanuje vyuzivat. Hlavnym ddévodom je, Ze im nepriniesol
taky financny osoh, aky od neho ocakévali.

Najpouzivanej$imi sluzbami Internetu podniku st World Wide Web, elektronicka
posta a vyuzivanie sluzieb e-commerce (e-obchod, e-bankovnictvo...). Takze v d’alSej Casti
prieskumu sme sa zamerali na tato oblast’.

Co sa tyka web stranky, vlastni stanku ma vyhotovenych 57% podnikov a v priemere
je tato stranka on-line 4 roky. Obsahovom podnikovej web-stanky st najcastejsie informacie
0 podniku, kontaktné udaje a informacie o produktoch a sluzbach. Véc¢sina podnikov ma web
stranku len v slovenskom jazyku. V inom ako slovenskom jazyku ma vyhotovenu stranku 166
podnikov. NajcastejSie je to anglicky alebo nemecky jazyk. 59% podnikov vyuZiva
na vytvorenie web-stranky vlastné ludské zdroje, zvySok zveruje jej vyhotovenie
Specializovanej firme.

Z podnikov, ktoré nemaju vytvorenu vlastnu stranku, planuje tak v budicnosti ucinit’
42%. Podniky, ktoré ani v buducnosti nepldnuju vytvorit' vlastna stranku uvadzaji, okrem
konstatovania ,,nechcem®, ako hlavné dovody, zZe si vystadia sinymi komunikaénymi
nastrojmi alebo maju nedostatok finan¢nych prostriedkov.

Co sa tyka e-mailovej komunikacie, e-mail vyuZiva vi¢sina oslovenych podnikov. Len
50 podnikov vyuziva iné formy komunikdcie, prevazne klasické formy komunikacie ako st
listy a pevna telefonna linka.

Z oblasti e-commerce nas zaujimalo, kol’ko podnikov predava svoje produkty a sluzby
prostrednictvom e-obchodu. 30 podnikov uviedlo, Ze predava svoje vyrobky alebo sluzby
konecnym zdkaznikom — B2C a 28 podnikov predava vyrobky asluzby firmam B2B.
Priemerny podiel internetového predaja produktov na celkovych roénych trzbéach ¢ini 14%.
Pri otdzke, ¢i samotny podnik nakupoval cez Internet za poslednych 6 mesiacov, bolo
percento nakupujtcich podnikov znacne vyssie — 41%.

Na rozdiel od e-obchodu, ku ktorému stale pretrvavaji urcité predsudky a podniky aj
konecni spotrebitelia uprednostituji osobny kontakt, e-bankovnictvo sa uz stava pre podniky
uplnou samozrejmost'ou a vyuZziva ho az 92% oslovenych podnikov.

Negativne vplyvy e-marketingu

Marketing na Internete je vSak spojeny S javmi, ktoré si vo vSeobecnosti chapané ako
negativne. Blikajiice banery, ruSivé pop-up okna ¢i otravné vided. To su formaty, ktoré maju
na svedomi zIa povest’ on-line reklamy. Tato formu ako nevyziadanej posty, ktora obtazuje
adresata a ktoru si adresat nikdy nezelal, oznacujeme kratkym slovom SPAM.

Za najtypickejSie formy spamu su povazované reklamné ponuky na tovar a sluzby
rézneho zamerania, retazové listy, vyzvy k ucasti v pyramidovych hrach a navrhy na tzv.
multi — level marketing, navody na rychle zbohatnutie, ponuky erotickych telefonatov
a inzeraty pornografickych www serverov, ponuky akcii neznamych zacinajucich firiem,
ponuky zézraénych liekov a liecebnych postupov, ponuky nelegélneho softwéru, navrhy
na zasielanie malej finan¢nej Ciastky, ale aj faloSné poplasné spravy. Na Slovensku je Sirenie
takejto posSty podla zdkona ¢. 610/2003 Z. z. o elektronickych komunikacidch zakézané
a trestné, plati to aj pre e-maily zo zahranicia. Prijaté zdkony vSak umoziuju $irit’ komerény
e-mail, ktory sa do spamu odliSuje tymito hlavnymi atribitmi — odosielatel’ oslovuje jasne
definovanu cielova skupinu, e-mail je poslany s vedomim, alebo suhlasom adresata
a obsahuje upozornenie, ze sa jedna o komerény mailing, odosielatel uvedie spravnu
spiato¢nll adresu a moznost’ odregistrovat’ sa z mailing listu.[3]



V ramci nasho prieskumu Sme sa venovali aj otazkam bezpecnosti Internetu a jeho
sluzieb a bezpecnostnému povedomiu zamestnancov oslovenych podnikov. Chceli sme
vediet, ¢o povazuju za najvicsie hrozby vyplyvajuce z internetového prepojenia. Na nase
prekvapenie v rovnakej miere, ako hrozby priamo ovplyviiujuce chod organizacie, ako su
strata a zneuzitie podnikovych informacii, alebo naruSenie informacného systému, rovnaké
zastupenie ma aj Spam. AZ 25% podnikov ho uviedlo ako ohrozenie.

Zaver

Vyuzivanie Internetu ako komunikacného néstroja pri komunikdcii v malych
a strednych podnikov s okolim podnikajucich v Slovenskej republike nie je v porovnani
S krajinami Eurdpskej unie stile celkom dostatocné. Ako ukézali vysledky prieskumu
zameran¢ho na vyuZzivanie Internetu ako moderného komunika¢ného néstroja, tento néstroj sa
sice pouziva ale nevyuzivaju sa vSetky moznosti, ktoré komunikantom, v tomto pripade
malym a strednym podnikom, poskytuje. Na zaklade vyhodnotenych informacii mozno
konstatovat, ze pri vyuzivani internetu na prevazuju cCinnosti spojené s jednoduchou
komunikaciou — jednoduchym transferom zakladnych, neStruktrovanych informacii
0 podniku a jeho produktoch. Do uzadia sa dostava aj elektronickd vymena $truktirovanych
dokumentov, ktoré si vyzaduji na autentifikaciu vyuzivat’ elektronicky podpis. Tato situdcia
suvisi na jednej strane so skutocnost'ou, ze technické zariadenie na vyuzivanie e-podpisu ma
len 18% oslovenych podnikov a na strane druhej vécsina Statnych institacii, s ktorymi podnik
komunikuje, nie je organizaCne a technicky vybavena, aby podnikom takuto ,,sluzbu‘
ponukla.
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