MEDZINARODNA VEDECKA KONFERENCIA
GLOBALIZACIA A JEJ SOCIALNO-EKONOMICKE DOSLEDKY 08

INTERNET-MARKETING A JEHO VYZNAM PRE
MARKETINGOVU PRAX PODNIKU

Helena Nizka!

KTucové slova: globalizacia, Internet-Marketing, Electronic Commerce, www-stranky, E-
mailing

Abstract:

The article deals with the possibilities of using marketing tool ,,Internet-Marketing at
managing enterprises. It describe the situation of current markets from multiple sights and
define Internet-Marketing advantages, -characteristics and -application. Special part analyze
Permission-Marketing.

Zijeme v dobe, vktorej maji vsetky podnikatel'ské subjekty atieZ organizicie,
ktorych cielom nie je dosahovanie zisku, velmi tazké podmienky na podnikanie resp.
posobenie na trhu. Denno-denne st manazéri konfrontovani s informaciami o raste cien ropy
a benzinu, ocele ¢i potravinarskych vyrobkov, otom, ¢o spdsobila a spdsobi hypotekéarna
kriza v USA s ekonomikami ostatnych krajin sveta, aké dosledky mé globalne otepl'ovanie na
ekonomiky krajin a nikto si neodvazuje predpovedat’ ekonomicki budiicnost’ zemegule.
Vyrazné zmeny v ekonomikadch krajin sveta spdsobila aaj nadalej bude sposobovat
globalizacia ajej pozitivne anegativne dosledky. Su to velké zmeny na globalnej
a regiondlnej baze. Eurdpska Uinia sa neustdle rozSiruje o nové krajiny, rozsiahla eurdpska
deregulacia narodnych trhov zostruje konkure¢ny boj a prinaSa nielen viac prileZitosti, ale aj
viac rizik. V byvalych krajinach vychodného bloku doslo k politickej a hospodarske;j
reStrukturalizdcii a tieto krajiny uZ tiez intenzivne a aj GspeSne pdsobia na globalnom trhu.
Ekonomicka sila krajin Azie na &ele s Cinou neustale rastie vd’aka ich vysokej produkéne;
kapacite, lacnej pracovne;j sile a obchddzaniu ekologickych zdkonov. Razantny technologicky
vyvoj tiez zrychl'uje tempo konkuren¢ného boja.

Zmeny tykajice sa trhu, konkurencie, tovarovej distribicie, komunika¢nych
technologii atieZz zmeny v socidlnom a technologickom prostredi musia zohladiiovat
manazéri  pri  svojich  marketingovych rozhodnutiach o jednotlivych  ndstrojoch
marketingového mixu. Hlavne v oblasti distribu¢nych systémov a v komunika¢nom mixe
doslo za posledné roky k vyznamnym zmenam vd’aka vyuZivaniu internetu. Zakaznici maju
moznost’ nakupovat’ tovar nielen prostrednictvom klasickych obchodov, ale aj priamo cez
internet. Zakaznici verni znacke st zneisteni neustalymi ponukami producentov inych znaciek
a st podnecovani k zmendm vo svojom ndkupnom spravani. OCakava sa od nich prechod

' Helena, Nizka, doc. Ing. PhD., Katedra marketingu Fakulty managementu Univerzity Komenského
v Bratislave, Odbojarov 10, P.O.Box 95, 820 05 Bratislava 25, tel.: 00421 50117 431, e-mail:
helena.nizka@fm.uniba.sk



ZILINSKA UNIVERZITA V ZILINE
FAKULTA PREVADZKY A EKONOMIKY DOPRAVY A SPOJOV
Katedra ekonomiky

k inému ponukajucemu, inej znaCky vdaka pontkanej vysSej kvalite, lepSej cene,
flexibilnejsej distriblcii a t€innej$im komunikacnym aktivitam.

Tieto zmeny vyzaduji od podnikatel'skych subjektov aby zmenili svoje doterajsSie
podnikatel'ské a marketingové stratégie. Podniky stoja pred mnohymi novymi problémami,
pre ktoré musia, vicSinou vkratkom case, najst vhodné rieSenia. Presadia sa len
podnikatel'ské subjekty, ktoré si vybuduju k svojim zdkaznikom trvalé a kvalitné vztahy
prostrednictvom spravnej ponuky tovaru ponukanej za spravnu cenu cez spravne distribu¢né
kanaly a efektivne komunika¢né aktivity. Toto musi byt eSte doplnené uplatiiovanim
nastrojov tzv. Spolocenskej koncepcie marketingu a orientaciou na ekologiu. Od manazérov
sa tiez vyzaduje ovladanie aspon jedného cudzieho jazyka a znalosti vplyvu interkultirnych
faktorov na podnikatel'sk¢ subjekty aich zakaznikov. Oblast, ktord je anajmd bude
klicovym prvkom budiceho rozvoja ekonomiky a spolocnosti je poznatkova alebo
vedomostna spolo¢nost™. Je len na schopnostiach manazéra podniku, aby vietky tieto lohy
zvladol a spiial v &o najvi¢iej moznej miere naroky na neho kladené.

Velkou pomocou pre manazérov pri planovani, implementacii a kontrole vsetkych
podnikatel'skych Cinnosti je vyuZzivanie internetu. Internet-Marketing, Online marketing, E-
commerce, E-marketing a e-mail - tieto pojmy patria v sicasnosti k naj¢astejSie vyuzivanim
pojmom v podnikatel'skej oblasti vobec. Pod pojmom ,Electronic Commerce sa chape
vSeobecné oznacenie pre uzatvaranie obchodnych procesov pomocou elektronickych médii.
Zahriiuje vyhl'addvanie zékaznikov a pontkajicich, komunikaciu medzi nimi a elektronicky
iniciované, sprevadzané a uzavreté transakcie medzi organizdciami a/alebo osobami a vo
vnitri organizacii.’ Pojem Internet-Marketing (nicktori autori pouZivaju pojem elektronicky
marketing alebo skratku E-marketing) znamend systematické vyuzivanie internetovych
sluzieb pre marketingové ti€ely. Ako internetové sluzby resp. pouZitia sa chapu predovsetkym
elektronicka posta (e-mail) a World-Wide-Web (WWW), ktory poskytuje najvacSie moznosti
vyuzitia.

Internet-Marketing sa chépe predovSetkym ako odbytovy marketing a v porovnani
s klasickym marketingom sa vyznacuje nasledovnymi charakteristikami:

e Pull-Princip: t.j. iniciativa ku komunikacii s ponukajucim vychadza od dopytujiceho
(Advertising-on-demand),

e Dialég-princip: mozZnostou spétnej vizby je mozny dialég medzi dopytujicim a
ponutkajucim,

e Multimédid-princip: marketing na internete moze realizovat’ r6zne multimedialne formy
ako audio, video, text, obraz, grafiku,

e Global-princip: z dovodu celosvetového rozsirenia internetovych pristupov mozno
podnikat’ a posobit’ medzinarodne resp. globalne.**

RozSirovanie internetu prinieslo razantny vyvoj aj do priameho marketingu. Ak
firma zverejni urcité informacie na internete a vyzve pouzivatela internetu na nadviazanie
kontaktu, mozno toto pocitat’ k priamemu marketingu. Tym, Ze sa informdcia pre zaujemcu
stdva pripravenou na prijatie, sa prakticky eliminuju straty z rozsevu. Kontakt sa nadvizuje
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kliknutim na jeden symbol alebo na uvedenu e-mailova adresu. Firma méa d’alej moznost’
zaradit’ zaujemcu do svojho e-mailového zoznamu a zasielat’ mu e-maily. MozZnosti vyuzitia
www-stranok su preto rozsiahle:

www ako informaéné médium je idedlne pre prezentaciu aktudlnych informacii o firme a
jej ponuke, na rozdiel od klasickych reklamnych prostriedkov rozhoduje sam pouzivatel
internetu o tom, kedy si vypyta pozadované informacie.

On-line poradenstvo cez www-stranku: pred kupou vyrobku sa moze zadujemca poradit’
o svojich potrebach a Zelaniach s ciel'om ziskat’ pre seba individudlnu ponuku.

On-line predaj cez www-stranku: pre tento sposob predaja su vhodné softwarové
produkty, on-line sa neuzatvara len obchodnd zmluva, ale aj distriblicia moze prebiehat’
on-line, takymto spdsobom sa predavajii najmé knihy, ¢asopisy, hudba, filmy, videoklipy,
pocitacové programy atd’. V sucasnosti vS§ak mozno kupit’ cez internet takmer vsetko, aj
hmotné produkty ¢i sluzby.

Platby cez www-stranky: stdle viac ponukajucich integruje do svojich internetovych
pontk aj platobné systémy, zriaduji sa k tomuto ucelu zdkaznicke kontd, alebo sa plati
cez kreditné karty. Platenie tzv. virtudlnymi peniazmi minimalizuje bezpecnostné rizika a
stava sa Coraz obl'ibenejSie, hlavne u mladych l'udi. Zavedenie eura eSte vyraznejsie
napomdze vyuzivaniu internetovych platieb (internet-banking) v praxi a zjednodusi cely
proces.

On-line dotazovanie cez www-stranky: predstavuje on-line vyskum trhu - vyskum, pri
ktorom respondenti odpovedaju cez internet pricom sa takymto sposobom tiez generuji
adresy do databazy firmy,

E-mail ako néstroj priameho marketingu a one-to-one marketingu: mnohé firmy
vyuzivaju e-maily pre svoj kontakt so zdkaznikmi pri pontkani svojich poradenskych
sluzieb, na ziskavanie a poskytovanie informacii, pri sluzbach a technickej podpore
zakaznikovi. Cez e-mail, ktory posle zakaznik firme, sa za¢ne budovat’ kontakt a ak firma
odpoveda takisto cez e-mail, vzniké priamy dialdg. Za pomoci zoznamov mailingov moze
firma stcasne komunikovat s viacerymi osobami. Osoby sa hlasia ako ucastnici zoznamu
mailov a s zdsobovany informaciami. E-mail tak prebera ulohu mailingu.

Manazment vybavovania staznosti a reklamacii cez e-mail: cez e-mail-centra
vybavovania staznosti a reklamacii sa odburava obava zdkaznika zo staZovania,
psychologicky stazovatelia I'ahSie zndSajii proces vybavovania reklamécie a pokial im
vyjde firma v ustrety, stdvaji sa z nich spokojni a trvali zékaznici.

Vyuzitie e-mailu na ucfely vyskumu trhu: interaktivitou mozno nielen zasielat’
informécie zdkaznikom, ale aj informacie zberat' a ukladat’ do firemnej databazy. Aj
mobilny commerce nadobuda stale va¢si vyznam, pomocu SMS a MMS mozno budovat
kontakt, ale sa vyzaduje stihlas prijimatela, o zabezpecuje uz spomenuty tzv. Permission-
Marketing.

Silné stranky E-marketingu teda lezia v dvoch oblastiach:

Dopliluje vSeobecne vyuzivané média sliziace na oslovovanie zakaznika, poskytovanie a
zber informadcii a na reklamu (katalogy, broziry, rozhlas, televiziu ap.),

Poskytuje rychle a presné udaje o spravani zdkaznika teda informdacie, ktoré potrebuje
kazda firma, aby prisposobila svoje produkty a sluzby cielovym zakaznikom a aby tak
stanovila akceptovatelné a konkurencieschopné ceny.

Délezité je tiez vediet' z akych zloziek sa skladd E-marketing. Nemecki odbornici

zarad'uju medzi zlozky E-marketingu:
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Web-stranky: maji za ciel’ prezentovat’ celi ponuku firmy, maju oslovit’ cielové skupiny

firmy, vyvolat’ zvedavost, animovat’ k zotrvani na stranke alebo sa k nej znova vratit.

Medzi dblezité marketingové elementy (odhliadnuc od obsahu) web-stranok patria:

- web-formulére sliziace na ziskavanie udajov od zédkaznikov (ich Zelania, ndzory ap.),

- hostovské knihy, do ktorych sa mdze zédkaznik zapisat’ tak, Ze uvedie do nich svoje
poznamky, tieto st Casto pokynom na optimalizovanie prisluSnej internetovej stranky,

- chatové a diskusné fora, na ktorych si mézu jednotlivi pouZzivatelia vymietiat’ nazory
na svoje zakupené produkty a sluzby,

- zoznamy linkov,

- moznost nadviazat’ kontakt v kazdy Cas (per e-mail, telefonom napr. s call-centrom
ap.).

On-line predaj webovskych ponuk: ani najkrajSia www stranka nema zmysel, ked’ sa o

nej nevie. To znamend, Ze treba dostat’ do povedomia verejnosti, Ze takdto www stranka

konkrétnej firmy existuje a to nielen v ramci internetu ale aj mimo neho. Hlavnou otdzkou

je: ,,ako ndjde naSa cielova skupina zakaznikov nasu www stranku rychlejsie ako www

stranku konkurenénej firmy?“ Za tymto ucelom sa vyuzivaju prvky ako vyhladavacie

programy, reklamné siete, kooperacie a partnerské programy,headline-reklama a banner-

reklama.

E-mail je to prijata alebo odoslana sprava, ktora méze byt’ doplnena prilohami vo forme

textu, obrazkov ¢i www stranok.

Pri rozhodovani o zaradeni E-marketingu do marketingovych aktivit firmy je dolezité

zvazit’ aké vyhody jej prinesie jeho vyuzivanie:

Schopnost’ viest dialég: v porovnani s klasickymi informaénymi médiami pontka
internet a e-mail priame Feed-back-mozZnosti, zdkaznici mdézu okamzite podavat’ svoje
objednéavky, Ziadat’ informacie, zaslat’ svoje komentare a otazky tykajiice sa ponukanych
vyrobkov resp. zucastiiovat’ sa tzv. diskusnych for a vymienat si ndzory s ostatnymi
zakaznikmi pomocou chatovania,

Overovacie moZnosti: pomocou E-marketingu mozno kvantifikovat’ rezonanciu ciel'ove;j
skupiny na urcité informdacie. Firmy tak ziskavaji odpovede na otazky: Ktoré www-
stranky zékaznici navstivili? Aké vyrobky alebo sluzby si objednali? Aké bannery a
slogany boli ,,navitivené“? Statistiky navitivenia jednotlivych www-stranok sa vyzna&uji
vysokym stupiom hodnovernosti a preto st ziskané informacie tykajice sa zakaznickych
poziadaviek, pozitivnych a negativnych nazorov podkladom pre d’alSie planovacie aktivity
vo firme.

Presnost pri stanovovani cielov: e-maily st efektivnym médiom priameho marketingu,
lebo napoméhaju znizit' straty sposobené zlym rozsevom informacii jednotlivym
zakaznikom resp. prijimatelom sprav.

Rychlost’: v porovnani s klasickymi informa¢nymi médiami moZze firma za vel'mi kratku
dobu resp. za okamih, kliknutim na mys, zaslat' informécie zédkaznikom: napr. spravu,
informacie o produkte prostrednictvom e-mailu alebo zverejnenim katalégu svojich
tovarov na internete. Katalég tovarov mozno pritom neustdle rychlo denne, tyzdenne
alebo mesacne aktualizovat. Aktudlne denné Statistiky o trhu a spravani zdkaznikov este
k tomu umoziuju, Ze sa internetové ponuky mozu ,.eSte dnes” prisposobovat’ potrebam
cielovej skupiny zdkaznikov. Osobitnou vyhodou je, ze existuje moznost testovat
ponuky. Klasicky katalég tovarov firmy vytlaceny a odoslany postou zikaznikom
nemozno uz zmenit', plati pre celu sezonu, resp. treba dat’ vytlacit’ aktualizované dodatky.
Prostrednictvom e-marketingu mozu firmy rychlym a flexibilnym prispésobovanim svojej
ponuky narokom zékaznikov ziskat lepSiu poziciu vramci konkurenéného boja.
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Predpokladom je pravidelné aktualizovanie stavu udajov napr. jednej Homepage-domacej
stranky. Nevyhodou je, Ze sa zostruje konkuren¢ny boj a podnikatel'ské rozhodnutia sa
robia pod vicsim konkurenénym tlakom.

e Bezhrani¢na dosiahnutelnost’: pocet pouzivatel'ov internetu z roka na rok rastie a do
nasledujucich rokov sa neocakava pokles tohto poctu. Internet a e-mail sa teda uz vo
firméch etablovali ako rozSireny komunika¢ny a distribu¢ny nastroj marketingu. Vyuziva
sa jednak v oblasti Business-to-Consumer a aj v oblasti Business-to-Business. Masovym
vyuzivanim internetu globalne je mozné zabezpelit, aby bola akadkol'vek sprava,
informdcia, text, obrazok, produkt, ktory mozno zasielat' on-line, pristupny komukol'vek,
kto ma pristup k internetu.

e Neustéla pristupnost’: informacie na WWW-stranke mozno citat’ dennodenne: 24 hodin
denne, 7 dni v tyzdni, 365 dni v roku.

e Vicdsia prehladnost a nazornost': per internet alebo e-mailom mozno informicie a
spravy pomocou multimedidlnych prvkov urobit’ prehl'adnejSimi a lakavej$imi ako by boli
vo svojej klasickej printovej forme, napr. pomocou animdcii alebo pridanim hudby a
farebnych efektov.

Osobitné postavenie v ramci E-marketingu zaujima e-mail marketing. Jeho vyhody
st nasledovné:

e Informéacie pre zdkaznika — e-mail marketing je rychlou a aktualnou informaciou pre
zakaznika. Ako osobitnu sluzbu mozno svojich zdkaznikov informovat, zasielat’ im
spravy, ak napriklad prisla do obchodu nové kolekcia tovarov, alebo ich informovat’ o
mimoriadnych ponukéach resp. Last-Minut-ponukach, o ktoré maju zékaznici zdujem.
Vhodné je pytat’ sa svojich zdkaznikov na ich Specidlne zaujmy a poziadavky a aj na to, o
¢o nemaju ziaden zéujem. Nasledne je spravne prisposobovat’ informacie svojim
zakaznikom, ich osobitnym zal'ubam resp. neponukat’ to, o v nich vyvolava odpor.

e Informéacie od zakaznikov — prostrednictvom zékaznického mailu na kontaktnu adresu,
zo zapisu do hostovskej knihy alebo do chatového fora na domovskej stranke, alebo aj
odpovedou od zakaznika na zaslany mail mozno ziskat’ dolezité zakaznicke podnety a
tieto zakomponovat’ do svojho marketingového planovania. Takéto spdtné vizby sa mézu
tykat’ sktisenosti, Zelani, kritiky tykajlicej sa produktov alebo sluzieb, ziadosti o pomoc,
podpory pri problémoch ¢i navrhov na zlepSenie.

e Osobitnou vyhodou su nizke naklady: len jednym kliknutim na myS$i mozno naraz
odoslat’ 100, 200, 500 a viac e-mailov. Tieto idi automaticky na kazda adresu uvedenu
v mailovom zozname. Néklady sa odvijaji od podmienok a zmluvy uzavretej
s prislusnym providerom. Zaslanie 100 mailov bez prirazky predstavuje zhruba maximalne
naklady vo vySke cca 5-8 telefonnych jednotiek. Na porovnanie: jeden Standardny list
stoji 0,55 euro (v starych krajinach EU), fax priemerne cca 0,05 euro a jeden mail cca
0,0015 euro.

Pri vyuzivani e-mail marketingu je vSak nevyhnutné dodrziavat urcité¢ zasady a
pravidlad. Vrozpore so zdkonom je =zasielat E-maily bez povolenia prijimatela.
Personalizované e-maily ziskavaji vyS$i stupeit pozornosti predovsetkym vtedy, ak su
dopredu explicitne vyziadané ich prijimatel'om. Zékon stanovuje, Ze nevyziadané e-maily su
zakazané a je vyslovene nevhodné obtazovat’ nevyziadanymi e-mailami cudzie firmy a
spotrebitelov. Takémuto e-mailu sa hovori ,,Spam® a =zasielaniu takychto e-mailov sa
hovori ,,spamming®. Alternativou voci takémuto postupu je napriklad:

,Permission Marketing“ — pri niektorych komunika¢nych kanaloch (aktivny
telemarketing, e-maily, direct maily, zasielanie zdkaznickych Casopisov) sa vyzaduje
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stihlas (Permission) prijimatela. Suhlas, ktory déva prijimatel’ redukuje straty
zrozsevu a minimalizuje nespokojnost’ prijimatela s neocakavanymi zasielkami a
spravami. Zaujemca sam pozaduje komunikdciu, zapiSe sa do zoznamu aby dostaval
napr. e-mail - Newsletters a méa kedykol'vek moznost’ svoj sthlas zrusit’. Prijimatel’ tak
sdm rozhoduje, aké informacie od ktorej firmy bude dostavat. Rozhodujuce je
zretelné vyhlasenie o suhlase so vztahom medzi prijimatelom a firmou. Vyhody
Permission-Marketingu spocivaji v moznosti informa¢ného samourCovania a
prijimania personalizovaného cieleného oslovenia, ktoré zohladiuje zaujmy
prijimatel'a. Samostatnym zapisanim prijimatela do prislusného zoznamu (Customer
Self Service) sa minimalizuju straty plynice zo zaslania zasielky prijimatel'ovi, ktory
nemd o Nnu zaujem a nevenuje ziadnu pozornost’ ponuke. Postupnost krokov
Permission Marketingu je nasledovny’:

1. fdza: cielom je vytvorit’ podnet, motivovat’ zdkaznika, pontkat’ mu dodato¢nu
hodnotu,
2. faza: cielom je ziskat’ povolenie a zaregistrovat’ do svojej databazy jeho adresu,
3. faza: cielom je viest’ dialog, pravidelne zasielat’ posolstva, ktoré su osobne
adresované na prijimatel’a a st prispdsobené jeho zaujmom a potrebam,
4.faza: cielom je zbierat’ informdcie o prijimatel'ovi neustalou interakciou medzi nim
a firmou,
5.faza: cielom je zosilnit’ vztah, zasielat’ prijimatel'ovi posolstva prisposobené jeho
potrebam, ktoré sa mozu stavat stale Specifickejsie, vd’aka jeho odpovediam
firma Coaraz lepSie spoznava svojho prijimatel'a-zadkaznika,
6.f4za: cielom je dosiahnut’ dohody prostrednictvom zozbieranych informacii, ktoré
umoziuji aby dostal spravny zdkaznik v spravny ¢as spravnu ponuku.
Odporucaci marketing — jednd sa o e-maily, ktoré sa rozsielaji na zéklade
odporacani od obchodnych partnerov alebo znadmych,
E-mailové zoznamy adries — do takychto zoznamov sa mdzu zakaznici sami
zapisovat’ a aj sa z nich vyradovat scielom zabezpelit si pravidelny prisun
informécii o novych produktoch a sluzbach.
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