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PREDSLOV

Marketing je mozné povazovat za interdisciplinarny vedny odbor, ktory sa
zaobera otazkami suvisiacimi bezprostredne s existenciou a dalSim vyvojom
spolo¢nosti, ktoré v su¢asnosti na trhu funguja, pricom zohladriuje i aspekty ziskané zo
sumarizacie poznaného, ktoré mézu posluzit k rozSireniu ich podnikatelskych aktivit,
ako i predikcii moznych rizik, vyplyvajucich z trhovych externalit.

Publikacia si nekladie za ciel Citatela s problematikou len oboznamit, ale méa
zaujem doviest ho k hlbSiemu badaniu v otazkach marketingu a dalSiemu rozvoju
poznaneého.

Skripta je mozné chapat v troch zakladnych okruhoch, ktoré na seba logicky,
Vv ramci systematizacie poznatkov nadvazuju a vzdjomne sa obohacuju a rozSiruju.

Uvod je venovany zakladnym otazkam marketingu sdvisiacim najma s jeho
vyvojom, predstavitefmi a opisom trhovych veli¢in, ktoré maju na neho dopad.

Druhou ¢astou publikacie je mozné sumarne nazvat marketingové nastroje
v podobe marketingového mixu a detailnej charakteristike jeho jednotlivych ¢asti.

Tretiu velku Cast predmetnej publikacie je mozné povazovat za akési ,volné
pokraCovanie* marketingu, v spojeni s analyzou jeho sucasnych vyvojovych trendov,
participujucich na vyvoji budicom, smerujicom do elektronického prostredia.

Predkladané skriptd z predmetu Marketingu su uréené pre Studentov
lll. ro¢nika denného a dialkového Studia Strojnickej fakulty Technickej univerzity
v KoSiciach v bakalarskom Studijnom programe Priemyselné inZinierstvo.

Skriptd su poplatné funkcii miesta, €asu a situacii ich vzniku v turbulentnom
prostredi spolo¢nosti zmien, ktoré toto prostredie vytvaraju, priCom zohladniuja
chromatografické aspekty permanentného vyvoja, ktorému marketing ako vedna
disciplina podlieha.

Vase pripomienky a namety, ktoré by umoznili skvalitnit’ tato publikaciu vefmi radi
akceptujeme.

V KoSiciach, 18.5.2007

Autori
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1 UVOD DO MARKETINGU

Slovo marketing je anglického p6évodu a jeho zakladom je market — trh. Ak by sa
malo volne prelozit, mohlo by sa povedat, Ze sa jedena o taky podnikatel'sky pristup,
podstatou ktorého je dosledn& orientacia na trh.

Zakladnou ekonomickou pri¢inou vzniku marketingu (v USA okolo roku 1910)
bola krizova situécia, ktora sa prejavovala relativhou nadvyrobou. Marketing vznikol ako
reakcia podnikov na tuto situaciu, ktord sa prejavovala ako zaostavanie ,kapacity trhu®,
danej kupyschopnostou dopytu, za moznostami vyroby. Tieto moZnosti boli v tomto
Case dalej posilfiované prebiehajucou vedecko-technickou revollciou.

Z USA sa marketing (v teodrii a praxi) rychlo rozsiril, predovSetkym po druhej
svetovej vojne, takmer do vSetkych priemyselne vyspelych krajin zapadnej Eurépy,
Japonska, ale i do niektorych rozvojovych krajin. V poslednych rokoch sa zaujem
o jeho zvladnutie a praktické vyuzitie prejavuje v byvalych socialistickych Statoch. Na
Slovensku sa situacia v suvislosti s prestavbou zacina menit, ale skdsenosti ukazuju,
Ze k marketingu sa pristupuje eSte stéle s urcitymi rozpakmi.

Marketing je jeden z pojmov Studia manazmentu, ktory mozno tazko jednoznacne
definovat. Odborna literatira nas prekvapuje mnozstvom existujucich definicii. Kladieme
si otdzku, preCo mozno tak tazko najst jedinu, vSetko zahriujacu definiciu, ktora by
platila pre vSetky spolo€nosti a kazdu situéciu.

Z&kladnym heslom profesionalneho marketingu je orientdcia na zékaznika
a uspokojovanie jeho potrieb. To, do akej miery sa podnik priblizi svojmu zakaznikovi
urCuje do znacnej miery jeho postavenie na trhu a buduci vzostup & pad. Druhym
nemenej dolezitym cielom je v podmienkach trhového hospodarstva samozrejme tvorba
primeraného zisku, z ktorého je financovany dalSi rozvoj podniku. Marketing je
uplatiiovany vo sfére podnikania rovnako ako v organizaciach netvoriacich zisk, akymi
su prevazne kultarne a vzdelavacie zariadenia, dobroc€inné organizacie a podobne.

1.1 Definicia marketingu

Zda sa, ze jednotna definicia pojmu marketing doteraz neexistuje, pretoze sa
v podstate jedn& o suhrn réznych &innosti, ktoré sa od seba odliSuju a ich vzajomné
proporcionalne pouzitie zavisi na produkte, €i sluzbe ktord4 chceme predavat a od
charakteru trhu, kde chceme svoj produkt realizovat.

Marketing je v literatare definovany réznymi spésobmi, podfa toho ako prislusny
autor charakterizuje a chape jednotlivé ¢innosti, ktoré su predmetom marketingu.

Z mnozstva existujacich definicii predkladame len vybrané:

Ph. Kotler: Marketing je veda o vymene, resp. osvetovo a socialne orientovany
odbor zamerany na skimanie a uspokojovanie potrieb fudi. Pri inej
prileZitosti Kotler definuje marketing ako - ludsku ¢&innost, ktora je
zamerana na uspokojovanie potrieb, resp. splnenie Zelani
prostrednictvom vymennych procesov.

P. Drucker: Marketing je Specifickou funkciou obchodu, je to cely obchod videny
z hladiska jeho finalnych vyrobkov, t.j. z hfadiska spotrebitela.
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J. Nykryn : Marketing je koncepcia jednotnej obchodnej a vyrobnej politiky, ktora
vychaddza zvyvoja potrieb a poziadaviek trhu a je zamerana na ich
premenu na Specificky dopyt, uspokojovanim ktorého sa podnik snazi
dosiahnut na trhu optimalny ekonomicky efekt.

A. KFiz: Marketing je koncepciou vedenia podniku, v ktorej je trh stredobodom
pozornosti a Gvah.

J. Moucha: Marketing je nduka a prax toho, ako si optimalne pocinat na trhu pri
predaji alebo nakupe a ako riadit podnik vo vSetkych jeho zloZzkach, aby
sme si tak pocinat’ mohli.

F. Dédek: Marketing je Usilie predat skor nez bolo vyrobené, ¢o znamena
predavat a vyrabat to, ¢o odberatel pozitivne prijme, chce a je ochotny
kapit.

M. Morrison:  Marketing je plynuly proces, prostrednictvom ktorého manazment
planuje, skima, realizuje, kontroluje a vyhodnocuje &innosti smerujlce
k zabezpeceniu ako zakaznickych potrieb a Zelani, tak cielov vlastnej
organizacie.

1.2 Historicky vyvoj marketingu

Potreba vzniku marketingu je nerozlu¢ne spojena so vznikom konkurencie ako
takej, Cize s prevahou ponuky nad dopytom. To je aj dévod pre€o je mozné marketing
oznacit za pomerne mladu disciplinu. Nastup marketingu zacdina koncom 19. storo€ia
v Spojenych Statoch americkych a postupne sa rozvija v priebehu 20. storocia.

Pocas tohto ¢asového obdobia prechadza vyvojovymi fazami.

1. Faza — Primitivny marketing
V prvej faze je ekonomika eSte charakterizovana prevahou dopytu nad
ponukou, obmedzenou konkurenciou a malymi rozdielmi medzi produktmi, ¢o je
hlavnym dbévodom, preCo je marketing redukovany na otazky distriblcie
a jednoduchej propagacie.

2. Faza — Masovy marketing
Druha faza je uz spojena s postupne silnejucou konkurenciou, prebytkom
ponuky a diferenciaciou vyrobkov. Podnikatelia si zacinaju uvedomovat
zvySujucu sa potrebu analyzy potrieb zakaznika, jeho poziadaviek a potrebu
vyvoja novych vyrobkov a sluzieb. V tomto obdobi sa stupriuje reklamna a
propagacna ¢innost a zdokonaluje sa systém distribucie a predaja.

3. Faza — Cielovy marketing
Vznik&d koncepcia marketingového manazmentu, ktora sa sustreduje na
zékaznika. Vytvara trhové segmenty a vybera si ciefové skupiny zakaznikov, ktori
optimalne zodpovedaju kvalite ponuky. Marketing je charakterizovany orientaciou
na zakaznika a jeho potreby. Uspokojenie potrieb sa dosahuje kombinaciou
marketingovych nastrojov (inStrumentov) a harmonizaciou tzv. marketingového
mixu, ktory je darom marketingovej koncepcie.
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4. Faza - Trhovy a spolo¢ensky marketing

Po ropnej krize (1974) sa zacalo obdobie diskontinuity, ktoré viedlo
k strategickému marketingu. Koncepcia marketingového manazmentu sa
orientuje nielen podla potrieb zakaznikov, ale vSetkych trhovych partnerov,
konkurentov a spoloCnosti (competitive strategy and societal marketing). Tri
hlavné kroky ciefového marketingu (segmentacia trhu, zacielenie, pozicia na trhu)
ziskavaju teraz hibsi, strategicky vyznam. Segmentécia trhu sa neorientuje len
podla charakteristik zakaznikov, ale podfa vSetkych trhovych parametrov
(konkurentov, substitujucich vyrobkov, vyrobkov, zakaznikov a dodavatelov)
a meniacej sa spolocnosti. Strategicky marketing sa stava diferencovanym
marketingom.

5. Faza — Medzinarodny marketing
V tejto fdze dochadza k postupnej premene jednotlivych narodnych
ekonomik na jednu — globalnu, — nastupuje konkurencia zahrani€¢na. V prostredi
tejto hyperkonkurencie sa podnikatelska aktivita stava Coraz zloZitejSou, pretoze
sa enormne zvysSuje vyjednavacia schopnost spotrebitela. Zakaznik si mdze
vybrat’ z obrovskej plejady vyrobkov, takZe premyslena marketingova stratégia je
v dnesnej dobe nevyhnutna. PreZije len ten, kto sa rychlo adaptuje vo vysoko
dynamickom prostredi, rychlo dokdZe odpovedat na zmeny, a hlavne ako prvy
pochopi a zrealizuje zaujmy zakaznika. V dnesnej dobe uz marketing nechapeme
len ako predavanie a promotion, ale ako integrovanu disciplinu, ktord v sebe
zahfa:
* vyvoj novych produktov a ich nasledné preverenie v podmienkach
realneho trhu,
» vyber ciefového trhu a ciefovej skupiny zakaznikov,
* stanovenie pozicie produktu a urCenie obchodnej znacky,
* presadzovanie vhodnej ceny,
» volbu efektivnych distribu¢nych a propagacnych technik.

6. Faza — Marketing buducnosti
Tato faza je charakterizovanda predvidanim avytvaranim novych
Gzitkovych hodn6t vyrobkov, ich funkcii a vlastnosti.

Na Slovensku sa marketing dostal do SirSieho povedomia hlavne po roku 89, ale
samozrejme, jeho poznatky sa vyuZivali uz davno predtym. DneSné slovenské podniky
povacSine maju vlastné marketingové oddelenia alebo vyuZivaju sluzby rb6znych
agentur, ktoré pre ne wvytvaraja komplexni marketingovl stratégiu alebo
tzv. marketingovy mix.

Marketing sa na zacCiatku 21. storo€ia nielen na Slovensku stal neodlucitelnou
sucastou manazmentu podnikov, ale aj rdznych nadacii, politickych stran, dokonca aj
Statu (napr. propagacia cestovného ruchu). Prostrednictvom jeho technik sa nielen
zvySuje efektivnost pri dosahovani zisku, ale oblast socialneho marketingu sa moéze
vyuzit napr. pri Sireni vSeobecne prospesnych myslienok (zédkaz fajenia).

V sucasnosti kazdé odvetvie v ekonomike prechadza prudkymi zmenami, ktoré
su nevyhnutné pre ich efektivne fungovanie. Podniky sa musia prisp6sobovat novym
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podmienkam na trhu, hladat nové prilezitosti pre podnikanie, ale aj celit réznym
negativnym vplyvom prostredia.

Trh sa stal ClenitejSim. Existuje mnozstvo pri¢in. Zmeny v ekonomike,
technologiach, spolo¢nosti, kultdre a zZivotnom Style zohravaju vyznamnu dlohu. Podniky
na to reaguju zavadzanim novych vyrobkov a sluzieb na trh. Vzhfadom na tieto faktory
obchodnici musia lepSie poznat skupiny zakaznikov, ich potreby a priania a musia
presnejsie zameriavat' svoj vyber cielovych trhov. Uspech sa dnes dostavi iba vtedy, ak
existuje a zhodnocuje sa schopnost’ uspokojovat potreby cielovych skupin zakaznikov.
Zakaznik stoji v centre vSetkych podnikovych Usili, nie produkt, nie vyrobny proces, ale
uspokojenie potrieb uz jestvujucich a potencialnych zakaznikov. Marketing teda zohrava
kfa€ovu ulohu v procese prispésobovania sa danym faktorom.

Casto je mozné stretnt sa so skreslenym chapanim marketingu, ked sa pod
slovom marketing rozumie agresivna predajna politika. Zasadny rozdiel medzi predajnou
a marketingovou koncepciou uplatiiovanou v praxi je nasledovny:

* Ak uplatiiuje podnik predajni koncepciu, najprv produkt vytvori aaz potom
réznymi metdodami presviedCa zékaznika, aby ho kupil, snazi sa teda prispésobit
poziadavky spotrebitefa svojej ponuke. Marketing je presnym opakom tohto
pristupu.

» Marketingovo orientovany podnik najprv zistuje, aké ma zakaznik potreby. Az
potom sa zameriava na vyvoj produktu, ktory tymto potrebam vyhovuje a ktory
zaroven prinaSa primerany zisk, ponuka podniku je odvodena od poZiadaviek

zakaznika.
Vychodiskovy Zameranie sa na Prostriedky Ukon éenie
bod
Predajny koncept
Podnik Existujice  Predaj Zisk z objemu
vyrobky a podpora predaja

Marketingovy koncept
Trh Potreby Integrovany Zisky cez
zakaznika marketingu uspokojenie
zakaznika

Obrazok €. 1: Porovnanie predajného a marketingového konceptu

Dnes je marketing pre podnikatefov doélezitejSi ako kedykolvek predtym, ¢o je
dosledkom intenzifikdcie konkurencie, rasticej komplexnosti a clenitosti trhu
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a skusenejSich zakaznikov. Marketing sa tak v prostredi plnom prilezitosti a hrozieb
stava pre podniky rozhodujicim pomocnikom pri ziskavani konkuren¢nej vyhody.

Termin marketing pritom nemozno chapat v starom zmysle, ako uskuto¢riovanie
predaja, v skuto¢nosti sa marketing objavuje tak pred aktom predaja ako aj po fiom - ale
skor v novom zmysle, t. j. uspokojovanie potrieb zakaznikov.

Marketing znamend pracu s trhom, ktorou sa ulahcuje vymena s cielom uspokojit
ludské potreby a Zelania. Jedna sa o proces, v ktorom jednotlivec a skupiny ziskavaju
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét s ostatnymi to, ¢o potrebujd
a chcu.

Cielom marketingovej koncepcie je urobit predaj nadbytodnym. Dal§im cielom je
poznat a chapat zdkaznika tak dobre, aby mu sluzba alebo vyrobok vyhovovali
a predavali sa samé. ldealnym vysledkom marketingu je zékaznik, ktory je pripraveny
nakupovat.

Marketing, ktory sa vyznacuje tvrdym predajom, skryva v sebe velkeé riziko. Riziko
spocCiva v nespokojnosti zakaznika s vyrobkom alebo sluzbou, ktoru kupil a od ktorej
na zaklade reklamy o¢akéva vyssSiu hodnotu, nez aku ziskal.

Predajna koncepcia zaujima perspektivu zvnutra - von. Marketingova koncepcia
zaujima perspektivu z von - dovnutra. Zacina u dobre definovaného trhu, sustreduje sa
na potreby zakaznika, koordinuje vSetky cinnosti, ktoré budu vplyvat na zakaznika
a produkuje zisk prostrednictvom uspokojovania potrieb zakaznika. U marketingovo
orientovaného podniku je dosahovanie zisku az druhoradym cielom. Kazdy takyto
podnik sa snazi o uspokojovanie potrieb zadkaznikov lepSim spésobom ako konkurencia.

Podmienky marketingu  je mozne charakterizovat na  zaklade
politicko-spoloCenskych, ekologickych, technologickych a ekonomickych vyziev.

Politicko-spolo &éenské vyzvy

Vplyvom rasticeho poctu zahrani¢nych obyvatefov v Statoch zapadnej Eurdpy
dochadza k zasadnym zmenam v Struktire obyvatelstva, zaroven prebiehajd
v zapadnych priemyselnych krajindch vlastné zavazné socio-demografické zmeny.
Vysoky vek obyvatelstva a prerozdelenie ¢asu vedu nasledne k vytvoreniu novych
foriem Zivota a prace. S tymto trendom je Uzko spojena prehlbujica sa zmena hodnot
u obyvatelstva.

Vzory hodn6t ako viera v nadriadenych, materializmus, racionalita stracaju na
vyzname, naopak sa objavuje u spotrebitelov mravnost, starostlivost’ o telo, orientacia
na vlastné ja a vedomie ekologickych poziadaviek.

Ekonomické vyzvy

NajdélezitejSou oblastou rastu vo velmi rozvinutych krajinach je trhové vyuZzitie
novych technoldgii. KFa€ovu udlohu pritom zohrava trhové vyuZzitie informacnych
a ekologicky vhodnych technoldgii (mobilny telefén, internet a pod.).

V 90 - tych rokoch dochadza k narastu v tercidlnom sektore, predovSetkym
v oblastiach finanéného servisu, v poradenskych sluzbach a v sluzbach pre vyuZitie

volného €asu a zaistenia bezpec€nosti.
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Technologické vyzvy

V priebehu 90 - tych rokov dochéadza k vzniku dalSich kla¢ovych technologii. Do
buddcnosti sa pocita so SirSim vyuzitim biotechnologie a génovej a laserovej
technologie.

Dalsou vyzvou je snaha odklonit sa od hromadnej vyroby ku kusovej zdkazkovej
vyrobe, ktora viac reSpektuje spotrebitelov.

Ekologické vyzvy

Nové technoldgie prindSaju globalne rizika zivotného prostredia. Preto su podniky
natené zahrnut do sieti zaistujlcich zasobovanie aj likvidaciu odpadu. Vyrobky by preto
mali pocas celej svojej Zivotnosti odpovedat ekologickym poziadavkam.

1.3 Podnikate I'ské koncepcie
1.3.1 Vyrobna podnikate P'ska koncepcia

Vyrobnad  podnikatelska  koncepcia bola uplathovand  predovSetkym
v dvadsiatych rokoch nasho storoCia. V tomto Case zaCalo dochadzat predovSetkym
v dbsledku rozvoja techniky, zavadzania hromadnej vyroby a zdokonalovaniu jej
organizacie k zniZzovaniu nakladov na jednotku vyroby, a tym i k zniZovaniu ceny
vyrobkov. Mnoho vyrobkov predtym uréenych len pre skupinu bohatych sa stava
dostupné Sirokym masam zékaznikov.

Vyrobna podnikatelska koncepcia vychadza z predpokladu, Ze zékaznik bude
preferovat vyrobky, ktoré budu lacné a fahko dosiahnutelné. Typickym predstavitefom
tejto  koncepcie boli v predvojnovom Ceskoslovensku napriklad Bata, v USA
automobilka Ford a pod.. Charakteristickd je pasova vyroba, centralisticky spbsob
riadenia podniku a jeho racionalna organizacia. Hybnou silou vyvoja je zavadzanie
technického pokroku, zdokonalovanie organizacie a predaja.

1.3.2 Vyrobkova podnikate Fska koncepcia

Tato koncepcia vychadza z predpokladu, Ze zakaznik bude pri nakupe davat
prednost vyrobkom Spi¢kovej kvality. Podnik sa preto zameriava na vyrobu vyrobkov
najvyssej kvality a tie sa snazi stale zdokonalovat. Predpoklada, Ze sa zakaznici pri
nakupe rozhodnu pre vysoku kvalitu ¢i vynimoc¢nost vyrobku. Tato koncepcia skryva isté
nebezpecCenstvo, ktoré spociva v tom, Ze vyrobca prehliada skutocné potreby
zakaznikov, vplyvy pdsobiace na ich rozhodovanie, ignoruje pohyb na trhu. Vysledkom
moze byt prechod zdkaznikov k vyrobkom konkurenénej firmy, ktoré moézu byt rovnakej
kvality, ale ponukaju zakaznikovi za jeho peniaze vysSiu hodnotu. Tuto koncepciu vSak
nemozno vyvojovo zaradit.

1.3.3 Koncepcia predaja

Koncepcia predaja logicky nasledovala za vyrobnou koncepciou. Tato koncepcia
je zaloZzena na predpoklade, Ze zékaznici su pasivni a podnik ma na stimulaciu predaja
cely rad nastrojov (metddy predaja, propagacia). Vacsina podnikov praktizuje koncepciu
predaja v situacii nadbytku kapacit. Ich ciefom je predat to, €o vyrobili, nie vyrabat to, ¢o
by mohli predat. Koncepcia predaja dnes je najagresivnejSie praktikovana pri
nehladanom tovare (unsought goods), o nakupe ktorého beZne spotrebitelia neuvazuju.

Tuato koncepciu v sucasnosti uplatfiujd mnohé podniky, ktoré vyrobia produkt
a pomocou reklamy sa snazia zékaznika presvedcit o vyhodnosti jeho zakupenia. Prave
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reklama je pri¢inou nejasnosti. Vysledky marketingového auditu potvrdzuju aj to, zZe
podniky koncepciu predaja nerozliSuju od marketingovej koncepcie. Tu si treba
uvedomit, Ze medzi tymito koncepciami je podstatny rozdiel.

1.3.4 Marketingova podnikate Iska koncepcia

Marketingovd podnikatefska koncepcia vychadza predovSetkym z potrieb
a Zelani zakaznikov. Marketingova filozofia vychadza z premisy, Ze marketing je nieCo
viac ako predaj. Je zaloZeny na obojstrannej komunikacii medzi trhom a vyrobcom
a prispésobeni vyrobku potrebdm zakaznika. Marketingovo orientovany podnik sa
nezameriava na cely trh, ale len na jeho €ast (cielovy trh). Starostlivy vyber segmentu
zakaznikov sa nasledne premieta do pristupu podniku k jeho zdkaznikom. Prejavuje sa
to v cene vyrobku, jeho baleni, sluzbach, volbe reklamnych prostriedkov, predajnej siete
a pod., a to vSetko k plnej spokojnosti zakaznika.

Ako uz bolo povedané, koncepcia predaja sa ¢asto nerozliSuje od marketingovej
koncepcie. | ked kone¢nym cielom obidvoch koncepcii je vymena, treba vziat na
vedomie, Ze medzi nimi su velké rozdiely.

* V koncepcii predaja sa kladie dbéraz na vyuzitie vyrobnych kapacit a predaj
vyrobeného produktu. V marketingovej koncepcii sa kladie déraz na poznanie
potrieb zakaznika.

* V koncepcii predaja sa po vyrobe produktu hfada spdsob vyhodného predaja.
V marketingovej koncepcii sa najprv skiumaju potreby a Zelania zakaznika
a nasledne sa uruje druh a mnozstvo vyroby produktov a spésob distribucie.

* V koncepcii predaja sa zdoraznuje orientacia na potreby podniku.
V marketingovej koncepcii sa uplathuje taka orientacia, v ktorej by doSlo
uspokojenim potrieb zakaznika k uspokojeniu vlastnych hospodarskych cielov
podniku.

» Koncepcia predaja je zaloZzen&d na pristupe ,zvnutra von* (za€ina sa v podniku
vyuzitim kapacit a s umiestnenim existujacich produktov). Naproti tomu
marketingova koncepcia vychadza z pristupu ,zvonka dovnutra“. Zacina sa
presne definovanym trhom, sustreduje sa na potreby zakaznikov, koordinuje
vSetky marketingoveé aktivity tak, aby sa dosiahol zisk pri su¢asnom uspokojovani
potrieb zakaznika.

Podstatu marketingovej koncepcie vyjadruji vzajomne prepojené zékladné
marketingové pojmy (kategorie): potreby, Zelania, dopyt, produkty, vymena, transakcie a
trhy.

| Potreby \I/
Trh Zelania
AN NZ
Transakcia Dopyt

/\\— Vymena 6 Produkty 4

Obrazok €. 2. Zakladné marketingové pojmy
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Potreby

Zakladnym pojmom patriacim do marketingu su ludské potreby. Ludske
potreby su pocity urciteho nedostatku, ktoré si ¢lovek uvedomuje a ktoré ho nutia
tento nedostatok odstranit’ (potrebu uspokaojit).

Clenenie potrieb z vyvojového hladiska:
a) primarne potreby (dychanie, prijimanie potravy, ochrana pred chladom,
atd’.),
b) sekundarne potreby:
* sociélne (potreba komunikécie, Uspechu, uznania atd.),
» pravne (potreba ludskych prav a slob6d),
» ekonomické (potreby suvisiace s vyrobou a spotrebou),
+ etické, kultirne a iné potreby.
Cielom hospodarskej c&innosti je vytvarat produkty, ktoré sldZia na
uspokojovanie potrieb. Tieto produkty sa nazyvaju statky .

Zelania

Druhym zakladnym pojmom marketingu su fudské Zelania, ktoré
reprezentuju formu fudskych potrieb, ktorych podoba sa odvija od kultary
a individuélnej osobnosti. Zelania sa opisuji nazvami predmetov, alebo &innosti,
ktoré uspokoja potreby. Cim viac predmetov, ktoré vzbudzuji zaujem a taZbu fudi
sa ponuka, tym viac sa vyrobcovia snazia poskytnut také vyrobky a sluzby, ktoré
dokonalejSie uspokoja Zelania.

Dopyt
Ludia maju ¢asto neohrani¢ené Zelania, ale limitované zdroje, preto si chcu

vybrat' také produkty, ktoré im za ich peniaze poskytni najvacsSie uspokojenie.
Ak su Zelania podlozené kupnou silou, stavaju sa dopytom. Spotrebitelia vnimaju
produkty ako suhrn Gzitkov a vyberaja tie, pri ktorych svoje peniaze vymenia za
najlepSi subor. Ak sa porovnaju Zelania a zdroje, fudia si vyberu taky produkt,
ktorého UZitky prindSaju najvacsie uspokojenie.

Dopyt je forma prejavu potrieb a zaujmov zékaznikov o tovary (produkty),
ktoré su ochotni za urcitd cenu kapit.

Produkty

Ludské potreby, Zelania a dopyt predpokladajd, Ze existuju produkty, ktoré
su schopné ich uspokojit. Produkt je ¢okolfvek, ¢o mozno ponuknut na trhu do
pozornosti, na ziskanie, pouZivanie alebo spotrebu a mé schopnost uspokojit
potrebu alebo Zelanie. Pojem produkt nie je ohrani€eny na fyzické predmety, ale
moéZe sa tak nazvat ¢okolvek, o ma schopnost’ uspokojit’ potrebu alebo Zelanie
(vyrobky, sluzby, aktivity, myslienky a pod.). Vyrobcovia musia vediet, €o
zékaznici chct a musia vyrabat produkty, ktoré tieto Zelania ¢o najviac uspokoja.

Vymena

Marketing vzniké vtedy, ked sa fudia rozhodnu uspokojovat’ svoje potreby
a Zelania prostrednictvom vymeny. Vymena je proces ziskania Zziadaného
produktu od niekoho, na zaklade poskytnutia nieCoho ako nahrady.
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Vymena je len jeden z mnohych sp6sobov ako mézu fudia ziskat Zelany objekt.
Vymena je kfu€ovym prvkom marketingu. Na to, aby sa mohla uskuto¢novat
musia byt splnené urcité podmienky. Musia existovat aspon dvaja partneri,
pricom kazdy musi mat nieCo také, ¢o je hodnotou pre druhého a naviac musia
byt ochotni vzajomne rokovat a mat slobodu pri akceptovani, alebo odmietnuti
ponuky toho druhého. Nakoniec kazdy z partnerov musi byt schopny
komunikovat’ a dodavat prislusné hodnoty. Tieto podmienky vytvaraju moznost
vymeny, no ¢i sa vymena uskutocni zavisi od dohody partnerov. Ak sa dohodnu
je zrejmé, Ze kazdy z ucastnikov vymenou nieco ziskal, pripadne ni¢ nestratil.

6. Transakcia
Ak je vymena kla€¢ovym slovom marketingu, potom transakcia je jednotkou
hodnotenia marketingu. Transakcia je vymena hodnét medzi dvomi u€astnikmi a
mo&ze mat' dve podoby:
* barterova transakcia (za produkt produkt),
* penaznd transakcia (za peniaze produkt).

7. Trh je miesto, kde sa stretavaju predavajuci a kupujuci, aby sa spolo¢ne dohodli
na vymene urcitych produktov za ur€ita cenu.

1.3.5 Socialny marketing

Socidlny marketing je pomerne novym pojmom. Predstavuje koncepciu
presadzovanu stale viac v hospodarsky vyspelych Statoch. Jej ciefom je dat do suladu
potreby a zaujmy zakaznikov a podnikov s potrebami a zaujmami spolo¢nosti. Stapenci
tejto koncepcie proklamuju potrebu dat do suladu (rovnovahy) zaujmy tychto troch
subjektov.

Preto by podniky mali brat do udvahy pri svojich rozhodnutiach
i celospolocenské zaujmy. Podnik, ktory by v krajinach na zapad od Slovenska tieto
zaujmy ignoroval a poruSoval (neekologickym spravanim), za€al by mat vazne problémy
SO svojou existenciou, a to nielen pre eventualnu represiu zo strany vladnych organov,
ale i pre ignorovanie ich vyrobkov zo strany zakaznika.

1.4 Marketingoveé prostredie

Vykonnost podniku zavisi od poznania prostredia a schopnosti predvidat
potencialny vyvoj, ako aj v schopnosti prispdsobit sa mu.

Prostredie tvoria ako kontrolovatelné faktory, tak aj nekontrolovatefné faktory.
Nekontrolovatefné faktory lezia mimo sféry priamej kontroly riadiacich pracovnikov.
Niektori ich nazyvaju aj ,vonkajSim" prostredim, ktoré ovplyviiuje sposob realizicie
podnikania.

Prostredie mbéze byt analyzované z hladiska Cinitefov (konkurencia, personal,
dodavatelia apod.) a vplyvov (demografické, ekonomické, ekologicke, politicko-
legislativne, technologické, spolo¢ensko-kultarne), z ktorych sa sklada.

VonkajSie prostredie podniku zahriiuje vSetky vplyvy poésobiace na podnik
z jeho okolia. Patria sem predovSetkym zakaznici, dodavatelia, odberatelia, konkurencia
a ludské zdroje. Cinnost podniku, vo v&a&3ej & mensej miere, ovplyviuju tieZ
technologické, ekonomicke, politicke, legislativne, kultdrne, sociédlne a internacionalne
vplyvy.
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Vnutorné vplyvy

Na uspechu podniku na trhu sa podiefaju vSetky ¢asti podnikovej organizacie ako
su vedenie, vyroba, priprava vyroby, ekonomicky usek, technicky rozvoj a pod..

Délezita je i aktivna komunikécia so zédkaznikom a ostatnymi usekmi vnuatornej
organizacie.

Dalsimi vnatornymi vplyvmi su:
» vybavenost podniku, aroven technického rozvoja,
« finanéna situacia, kvalita, fluktuacia pracovnikov,
* umiestnenie podniku, imidZz podniku.

Technologické

Kultdrne a
socialne

Politické a
legislativhe

Demografické

Obrazok €. 3: Vonkajsie vplyvy na podnik

VonkajSie vplyvy
Ciefom podniku je uspokojovanie potrieb a priani zdkaznikov, ¢im podnik musi
neustéle vstupovat’ do kontaktu s radou subjektov.

Tieto subjekty tvoria:
* mikroprostredie,
* makroprostredie.

Mikroprostredie
» Konkurencia

Trh je dynamicky celok, ktory sa stale meni a podniky maju moznost
ovplyviovat spravanie konkurencie svojimi aktivitami. Moznost a sila vplyvu je
dana zdrojmi a moznostami podniku (finanénymi zdrojmi, vyrobnou kapacitou,
technologickou Urovnou, Uroviiou manazmentu a pod.).

Podnikovy marketing vytvara taka kombinaciu charakteristik, ktoré
umoznia €o najlepSiu konkurenénu schopnost ich vyrobkov. Zaroven svojou
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stratégiou ovplyviuju spravanie konkurencie (napr. vhodnym zniZzenim cien
vyrobkov ju moézu prinutit k rovnakému kroku).

* Partneri

Partnerské podniky netvoria konkurenciu podniku, ale na zaklade kontraktu
sa na jej cinnosti podiefaju. Partnerskymi podnikmi mdézu byt dodavatelia,
sprostredkovatelia alebo dopravcovia tovaru.

Dodavate/mi su podniky, ktoré predavaju svoje vyrobky alebo poskytuju
sluzby, ktoré podnik potrebuje na plnenie svojich cielov.

Sprostredkovatelia su osoby alebo podniky, ktoré vyhladavaju zédkaznikov.
Prejednavaju s nimi moznost’ predaja tovaru, sami vSak tovar nekupuju. Svoje
sluzby poskytuju za tzv. proviziu.

Dopravcovia tovaru su podniky, ktoré sa zaoberaju skladovanim
a prepravou tovaru.

V trhovych ekonomikach su velmi délezitym subjektom podniky, ktoré
poskytuju marketingové sluzby. Jedna sa predovSetkym o reklamné agentury,
poradenskeé sluzby, ktoré sa zaoberaju komplexnymi marketingovymi sluzbami.

» Zakaznik
Zékaznici st ciefom ¢&innosti podniku. Predmetom podniku moéZe byt
vyroba a predaj spotrebnych tovarov a ciefovym trhom doméacnosti alebo
priemyselny trh — teda podniky, ktoré pouZzivaju tovar podnikov na dalSiu vyrobu.

* Verejnost
Verejnost je poslednym faktorom podnikového mikroprostredia.
Rozumieme nou urcite skupiny obyvatelstva, ktoré mézu ovplyvriovat spravanie
podniku, stanovenie jeho ciefov a ich plnenie.

Makroprostredie:
» Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie sa sklada z faktorov, ktoré ovplyvnuju na jednej
strane moznosti podnikov ponudkat’ vyrobky a sluzby, na druhej strane moznosti
zékaznikov kupovat vyrobky a sluzby. Aj ked véacSina podnikov vyvija svoju
aktivitu len na regionélnej, alebo narodnej Urovni, su vSetci sucastou
celosvetoveého ekonomického prostredia.

Svetové ekonomické prostredie je suhrnom vSetkych néarodnych,
regionadlnych a miestnych ekonomik. VSetky vplyvy ekonomického
makroprostredia sa z hladiska podnikoveého marketingu premietaju do kupnej sily
dopytu zdkaznikov. Celkova kupna sila zavisi hlavne od déchodkov domacnosti,
vySky uspor, moznosti Gver a pod..

» Demograficke vplyvy
Populaciu tvoria zakaznici, ktori vytvaraju trh. Podnik musi poznat
mnozstvo a zloZenie zakaznikov, ktori budd ochotni jeho vyrobok kupit, aby sa
mohol rozhodnut, ¢o a kofko bude vyrabat. Inym demografickym znakom je
vysoka mobilita obyvatefstva. Ludia sa stahuju vo vnatri jedného Statu z rdznych
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pri¢in (za pracou a pod.). Velké presuny obyvatelstva vznikaju aj z dévodov
politickej, ¢i ekonomickej emigracii.

* Prirodné prostredie
Prirodné prostredie zahffia zasoby prirodnych zdrojov a ich cenu. Jednym
z negativnych vplyvov je ich obmedzené mnozstvo. Priemysel v kazdej krajine
podniky, ktoré vyrabaju zariadenie na Cistenie odpadov, filtraciu splodin a pod..
* Technologické vplyvy
Jednym z najsilnejSich vplyvov pésobiacich na marketingové rozhodovanie
podnikov su zmeny v technoldgii a technike. Zahffiaju vSetky hlavné zmeny
v surovinach, vyrobkoch a vyrobnych postupoch. NajvacSie zmeny vznikaju
v oblasti biotechnoldgie, elektroniky, robotizacie vyrobnych postupov, tvorby
novych materialov, rozvoja komunikéacie.
» Politické vplyvy
Politické prostredie vytvara silné vplyvy na rozhodovanie a planovanie
podnikového marketingu. Tvori ho legislativa, organy moci a zaujmové natlakové
skupiny (lobby). Vytvorené legislativa urCuje pravidla hry v podnikovej sfére.

» Kultdrne vplyvy a socialne prostredie
Kultdrne vplyvy a socialne prostredie predstavuju faktory, ktoré vyplyvaja
z hodnét, zvykov, pristupov a preferencii obyvatelstva urcitej krajiny alebo oblasti.
Kultrne a socidlne faktory moZzno pre podnikovy marketing velmi taZzko
predpovedat a v€as na ne reagovat.

VSetky tieto faktory, ktoré pésobia na Struktiru, procesy a vykonnost podniku
rozdefujeme na:
» priame (Specifické) - priamo ovplyvriuju fungovanie podniku,
* nepriame (vSeobecné) - posobia na vSetky podnikatelské subjekty bez rozdielu
a za urcitych okolnosti sa mdézu zmenit' na priame.

Riziko vstupu
potencialnych
konkurentov

l

Obchodna Rivalita medzi Obchodna
sila > etablovanymi < sila kupujucich
dodavatelov podnikmi

Hrozby substituénych
vyrobkov

Obrazok €. 4: Porterov model piatich faktorov
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Porterov  model piatich sil nam umozni fahSiu orientaciu v konkurenénom

prostredi

podniku a umozni identifikovat existenciu dolezitych strategickych faktorov -

prilezitosti a ohrozeni charakteristickych pre dané prostredie.

Hlavnou Ulohou analyzy je

» identifikovat prilezitosti pre podnikanie, ktoré existuju v odvetvi,

» identifikovat hrozby, ktoré vplyvaju na podniky v odvetvi,

» zhodnotit’ atraktivitu prostredia — na zaklade prevahy prilezitosti alebo hrozieb.
VVSeobecné zasady uplat nované v analyze odvetvia:

« Cim silnejsi je vplyv faktorov, tym viac prevazuju hrozby nad prileZitostami.

» Silne p6sobiace faktory je mozné povazovat za hrozby.

» Slabo podsobiace faktory je mozné povazovat za prilezitosti.

* Vplyvy faktorov nie s nemenné. Potrebné je uvaZzovat so zmenou ich vplyvu.

* Volba spravnej stratégie je mozna iba v pripade, ak berieme do Uvahy p&sobenie

a zmenu vSetkych uvedenych piatich faktorov.

1. faktor z Porterovho modelu
Riziko vstupu potencialnych konkurentov

Ak do odvetvia vstupuje vela novych konkurentov, znamena to ,hrozbu” pre
etablované podniky, lebo tym je ohrozené ich moznost udrzat si existujuci
podiel na trhu, ako i udrzania si doterajSieho vyvoja zisku.

Ak do odvetvia vstupuje malo novych konkurentov, znamena to ,prilezitost”
pre etablované podniky udrzat' si doterajSie postavenie na trhu, ako i doterajSi
VYVOj zisku.

Vplyv rizika vstupu potencialnych konkurentov zavisi od ,bariér vstupu” do
odvetvia.

2. faktor z Porterovho modelu
Obchodna sila dodavate rFov

Ak su dodavatelia v obchodnych jednaniach voci podnikom umiestnenym
v odvetvi v silnejSom postaveni, znamena to ,hrozbu® pre podniky v odvetvi
(napr. hrozbu rastu cien dodavok, resp. zhorSovanie inych zmluvnych
podmienok, ako kvalita, terminy dodavky a pod.).

Ak su dodavatelia v obchodnych jednaniach voci podnikom umiestnenym
v odvetvi v slabSom postaveni, znamena to ,prilezitost* pre podniky v odvetvi
(napr. prilezitost znizovania cien dodavok, resp. zlepSovania inych zmluvnych
podmienok dodavok).

Dodavatelia su v silnom postaveni v pripadoch

Ak produkt, ktory dodavajt ma malo substiticii aje doélezity pre podniky
v odvetvi (dodavatel je v postaveni monopolného dodavatela).

Ak podniky z odvetvia nie su délezitymi zakaznikmi pre dodavatela (dodavatel
nie je zavisly od zadkaznikov z tohto odvetvia).

Ak dodavatel moze hrozit vertikalnou integraciou do odvetvia, t.j.
podnikatelskym vstupom do odvetvia astat sa konkurentom podnikom
Z odvetvia.
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Ak podniky z odvetvia nie st schopni uplatnit hrozbu vertikalnej integracie do
odvetvia dodavatela.

3. faktor z Porterovho modelu
Obchodnaé sila kupujacich

Ak su kupujuci v obchodnych jednaniach voci podnikom umiestnenym
v odvetvi v silnejSom postaveni, znamena to ,hrozbu® pre podniky v odvetvi
(napr. hrozbu poklesu cien predavanych vyrobkov a sluZieb, resp.
zhorSovanie inych zmluvnych podmienok, ako rast poZiadaviek na kvalita,
terminy dodavky a pod.).

Ak su kupujuci v obchodnych jednaniach voci podnikom umiestnenym
v odvetvi v slabSom postaveni, znamena to ,prileZitost” pre podniky v odvetvi
(napr. prilezitost udrzania alebo rastu cien predavanych vyrobkov alebo
sluzZieb, resp. zlepSovania inych zmluvnych podmienok predaja).

Kupujuci su v silnom postaveni v pripadoch:

Ak je v odvetvi etablovanych mnoho malych podnikov a na strane kupujicich
vystupuje iba niekofko velkych podnikov (na strane kupujucich tendencia
smeruje k monopolu kupujuceho).

Ak kupujaci nakupuju vyrobky od podniku z odvetvia vo velkych mnozstvach.
Ak kupujuci predstavuje vysoky podiel objednavok pre odvetvie.

Ak postihy uplathiované podnikmi z odvetvia za nedodrzanie zmluvnych
podmienok né&kupu (napr. odvolanie objednavky) neznamenaju ohrozenie
kupujuceho.

Ak je pre kupujuceho ekonomicky vyhodné su€asne nakupovat u viacerych
podnikov z odvetvia.

Ak kupujaci mbze hrozit vertikdlnou integraciou do odvetvia, t.|.
zabezpecovat si vyrobky alebo sluzby odvetvia vlastnymi podnikatelskymi
aktivitami.

Ak podniky z odvetvia nemozu hrozit kupujucemu vertikalnou integraciou.

4. faktor z Porterovho modelu
Substitu éné vyrobky

Ak vyrobky z inych odvetvi m6zu uspokojit podobné potreby zakaznikov, ako
vyrobky podnikov z odvetvia, vznikad pre podniky v odvetvi ,hrozba“, Ze pod
ich vplyvom m6Zzu klesat ceny vyrobkov a klesat’ zisky podnikov v odvetvi.
Ak vyrobky podniku z odvetvia maju malo substituénych vyrobkov, vznika
Lprilezitost” pre rast cien vyrobkov, a tym i rast ziskov podnikov z odvetvi.

5. faktor z Porterovho modelu
Rivalita medzi podnikmi etablovanymi v odvetvi

Ak je rivalita medzi etablovanymi podnikmi slaba, znamena to ,prilezitost” pre
podniky v odvetvi (napr. pre udrzanie cien a ziskov).

Ak je rivalita medzi etablovanymi podnikmi silna, znamena to ,hrozbu” pre
podniky v odvetvi (napr. hrozbu cenovej sutaze acenovych vojen,
s dbésledkami poklesu cien a poklesu ziskov).
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Zvysovanie rivality medzi podnikmi v odvetvi je zavislé od Styroch faktorov,
ato od:
» konkurencnej Struktary odvetvia,
* podmienok dopytu,
» stupna diverzifikacie podnikov odvetvi,
* vySky bariér vystupu z odvetvia.

Konkuren €na Struktdra odvetvia
» Fragmentova (roztrieStena) Struktira — velky pocet malych podnikov, bez
podniku v dominantnom postaveni
* intenzivna cenovéa konkurencia,
* nizka ziskovost,
» viac hrozieb ako prilezitosti.
» Konsolidovanad Struktura — maly pocet velkych podnikov (oligopol,
monopol)
* podniky su vzajomne zavislé (spravanie sa jedného ovplyviuje
dalSie podniky),
* intenzitu sutaze je tazko predvidat,
* hlavna hrozba — cenové vojny.

Podmienky dopytu
* pri rasticom dopyte rastie celé odvetvie, ¢im vznika prilezitost pre rast
podnikov,

* pri klesajucom dopyte alebo stagnacii vznikd hrozba rastu rivality,
v dosledku prirodzenej snahy o udrzanie stability, resp. trendov rastu
u etablovanych podnikov.

Diverzifikacia podnikov
» ak podniky v odvetvi nie su diverzifikované, znamené to hrozbu, Ze pri
poklese dopytu alebo stagnacii sa bude zvySovat suUperenie medzi
podnikmi,
* ak su podniky diverzifikované, je to prilezitost pre pokles superenia
podnikov v odvetvi, vzhfadom na mozZnosti rastu podnikov aktivitou v inych
odvetviach.

Bariéry vystupu z odvetvia
» Ekonomické — napr. jednoucelové technoldgie, vysoké fixné naklady
vystup,
» Strategické — 3pecializdcia na odvetvie, vnutropodnikové kooperacné
vztahy,
* Emocionalne — tradicia, osobné vztahy manazérov k odvetviu.

Z hladiska rozdelenia prostredia na vnutorné a vonkajSie je mozné hovorit
o internej a externej analyze (diagnostike) podniku.

Ulohou externej analyzy je identifikovat prilezitosti a hrozby, ktoré na podnik
posobia z vonkajSieho prostredia.

20



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

O prilezitostiach mozno hovorit vtedy, ked vonkajSie trendy poskytuja potenciél,
ktory umozni podniku dosahovat vySSie zisky. Intenzita prilezitosti sa meria vySSim
alebo nizSim stupriom istoty, jej nastastia, stalosti a dolezitosti vo vztahu k podnikovému
portféliu aktivit.

Hrozby (rizikd) vznikaju vtedy, ked vonkajSie trendy spochybriuja existenciu
a ziskovost podnikania. Vyznam rizika sa meria pravdepodobnostou nastatia, intenzitou
Skod, doblezitostou vplyvu konkurencie na podnik a stupfiom pribuznosti oblasti
podnikania.

Pozitivne pbsobiace sily a negativhe pdsobiace vonkajSie vplyvy mozno chapat
ako prilezitosti a hrozby. Mnohokrét to, ¢o sa javi ako hrozba pre jeden podnik, méze
byt prileZitostou pre podnik iny.

Determinanty prostredia

Realna trhova situécia nie je len urcity suhrn ¢initefov trhu, ktoré vyustuju do
urcitych €innosti, ale je to aj urcita nova kvalita - kvalita ich sthrnu. Suhrn faktorov sa
oznacuje ako prostredie v ktorom funguje trh.

Jednotlivé faktory maju rézny dosah a ucinnost z hladiska podmienok, priestoru
a Casu. Nie je jednoduché dané faktory rozpoznat a ur€it ich miesto v konkrétnej
situécii, to nas ale neopravriuje popierat moznost reélne zistit' a predvidat' situaciu na
trhu v uréitom Case, priestore a sortimente.

K zakladnym faktorom dopytu patria: potreby, vyroba, platby, schopnost
kupujacich, ceny, €as, demografické Cinitele, Zivotna Uroven, automatizicia, dovoz,
vyvoz a pod..

Uroveri a Struktra potrieb s Groviiou a Struktirou reprodukéného procesu
vystupuju v trhovej ekonomike ako dva poly trhu - PONUKA a DOPYT. Ich obsahom je
tovar, miestom kde sa stretavaju (realizuji) je trh a nastrojom je CENA.

Faktory externého prostredia (prostredia)
Faktory determinujlce stabilitu prostredia:
» technologické zmeny,
* mierainflacie,
e variabilita dopytu,
* cenova rady konkurencnych vyrobkov,
* bariéry vstupu do odvetvia,
» konkurenc¢ny tlak a cenova elasticita dopytu.

Faktory determinujlce atraktivitu odvetvia:
* rastovy potencial,
» ziskovy potencidl,
» finan¢na stabilita,
» technologické know-how,
e vyuzitie zdrojov,
* kapitalova naro¢nost,
e bariéry vstupu do odvetvia.

Podnik musi sledovat rozhodujuce sily makroprostredia, ktoré ovplyviuja jeho
podnikanie. Musi tiez sledovat vyznamnych Gcastnikov mikroporstredia, ktori ovplyviuja
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schopnost’ podniku vytvarat na trhu zisk. Obchodna jednotka potrebuje tiez vytvorit
jednotny marketingovy spravodajsky systém pre sledovanie a vyhodnocovanie
dolezitych vyvojovych trendov. Zmyslom sledovania vyvojovych trendov je identifikacia
prilezitosti a hrozieb.

Ked chce podnik obstat v danom konkurenénom prostredi potrebné je okrem
poznania hrozieb a prilezitosti, poznat aj zdroje, ktorymi podnik disponuje.

Faktory interného prostredia podniku
Faktory determinujuce finanénu silu podniku:
* navratnost investicii,
 stuperi zadiZenosti podniku,

* likvidita,
» pomer pozadovaného kapitalu k dostupnému kapitalu,
» cash flow,

» ekonomické bariéry a vystup z odvetvia,
* riziko vyplyvajlace z podnikania.

Faktory determinujuce konkurenc¢né vyhody:
e podiel na trhu,
» kvalita vyrobkov (resp. sluzieb),
» faza Zivotného cyklu vyrobkov,
* inovacny cyklus vyrobkov,
* lojalita zakaznikov,
e vyuZitie kapacity,
» technologické know-how,
» vertikalna integrécia.

Je pochopitelné, Ze nie je mozneé, aby sa vSetky podnikatefské jednotky
vyznacovali iba slabymi alebo naopak silnymi strdnkami. ZloZitejSou otazkou zostava,
¢i by sa podnik mal venovat vyhradne tym prilezitostiam, v ktorych by mohol uplatnit
svoje silné stranky, alebo omnoho lepSim prilezitostiam, ktoré by vSak vyzadovali
znacné usilie pre ziskanie potrebnych silnych stranok.

Niekedy dochadza k situacii, Zze podnik s dostato¢ne kvalifikovanymi Utvarmi
nedokaze efektivne podnikat, pretoZe tieto Utvary spolu timovo nespolupracuju. Preto je
pre podnik dblezité vyhodnocovat v ramci interného prostredia Uroven pracovnych
vztahov.

1.5 Marketingové stratégie

V sucasnosti viacero podnikov stoji pred otazkou, ako prezit v neustale sa
meniacom a dravom podnikatelskom prostredi. Vznikajuce, ale aj etablované podniky
stoja pred dilemou naco sa zamerat a ako riadit podnik smerom k udspechu
a prosperite. Nové podmienky, vyvolané ekonomickou reformou a zvySenou
konkurenciou si vyZaduju aj nové prvky a poznatky v riadeni. Praktické skulsenosti
ukazuju, Ze v trhovej ekonomike su schopné prezit najma tie podniky, ktoré maju
kvalitne spracovanu stratégiu. Podniky potrebuju navod na vytvaranie buducich
podnikatelskych aktivit. Mnoho z nich ma obrovsku predvidavost, chyba im vSak aj
praktické vyuZitie. Superenie o budicnost znamena predovSetkym sUperenie
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o podnik. Niektoré z podnikov, ktoré su nespokojné sa stazuju len preto, Ze nemaju
dobrd stratégiu. Nikdy nemali doékladnu predstavu o bududcnosti. Ich strategické
planovanie sa zameralo len na analyzu finanCnej situéacie, ale nebola vytvorena
koncepcia, ¢o by chcel podnik dosiahnut do desat - péatnast rokov v buducnosti.
Podniky musia mat’ strategicky zamer - musia mat Siroké ambicie, jasne definovany cief
a musia byt posadnuté tuzbou zvitazit.

Stratégia je prostriedok, ktory podnik pouziva na dosiahnutie svojich cielov.
Dnes je tento pojem vSeobecne pouzivany, aj ked nazory na jeho pochopenie sa réznia.
V doterajSej tedrii manazmentu bolo vytvorenych niekolko definicii stratégie.

Z hladiska formulacie mozno hovorit o stratégiach explicitnych - jasne
formulovanych, ako vysledok racionalneho planovacieho procesu a implicitnych -
spontannych.

Marketingova stratégia je proces analyzy moZnosti podniku, vyber ciefov,
rozpracovanie a formulovanie planov a uskuto¢novanie marketingovych opatreni.

1.5.1 Potreba stratégie

Formulacia UspeSnej stratégie stanovuje spolo¢né ambicie, ktoré podniku
pomdzu prekonavat obmedzenia jeho zdrojov a dodaju mu pocit U€asti na dosahovani
spolo¢ného ciela. Preto je potrebné do tvorby stratégie zapojit v podniku ¢o najvacsi
kolektiv. Z toho teda vyplyva, Ze stratégia by mala byt vysledkom splynutia kolektivnej
inteligencie, predstav vrcholového vedenia a zamestnancov podniku. Takyto postup
vyvolava iniciativu pri tvorbe buddcnosti moderného prosperujaceho podniku.

1.5.2 Princip pa t' ,P*

Stratégia ako PLAN (plan) — jedna sa o ur€ity druh racionalneho zamyslania
a konania, ktoré je navodom na spravanie sa jednotky v r6znych situaciach.

Stratégia ako PLOY (manéver) — jednd sa o spbsoby presadzovanie
cielavedomosti a planovitosti a stratégii, v kombinacii s tvorivym myslenim, jedna sa
o urcity uskok, ktorym chce podnik zmiast konkurentov.

Stratégia ako PATTERN (model) - je to urcita logika strategického myslenia, ktora
vyznacuje smery a hranice, v ktorych sa modze realizovat. Kym plany a manévre su
cielavedomé, modely su implicitné.

Stratégia ako POSITION (postavenie) - vychadza z filozofie primarneho
vymedzenia strategického problému, t.j. odliSenia strategického od taktického napriek
tomu, Ze spravna taktika je predpokladom UspeSnosti stratégie. Postavenie sa da blizSie
vyjadrit ako vyrobkova a trhova pozicia na trhu.

Stratégia ako PERSPECTIVE (perspektiva) - na rozdiel od modelu, ktory
zvyraziiuje postavenie podniku v externom prostredi, tato stratégia smeruje skér do
vnutra podniku a kladie déraz na myslenie a rozhodovanie vrcholového manazmentu
podniku. Kladie doraz na to, aby sa vSetci pracovnici podniku stotoznili s danou
koncepciou a kultarou podniku.

Vsetkych pat ,P" je prepojenych a jednotlivé charakteristiky na seba nadvéazuju.

1.5.3 Suéasné nazorove koncepcie v oblasti strategického ria  denia

Za poslednych patdesiat rokov preSlo strategické myslenie znamym vyvojom
a prezentovalo sa aj ako fenomén vo vede a v manaZérskej praxi. Aj teoria
strategického manaZzmentu preSla niektorymi vyvojovymi Stadiami a rozvinula sa do
rdznych smerov. Ziadna z nich nedominuje. Skér sme svedkami viacerych pristupov
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a nazorov. Sucasne nazoroveé koncepcie v oblasti strategického riadenia mozno rozdelit
do Styroch pristupov a nazorov, ktoré do urcitej miery koexistuju.

Planovacia koncepcia

Patri medzi najstarSie koncepcie a jej prinos spociva v poskytovani mnozZstva
metod a technik v oblasti strategického riadenia. Tieto detailné a skér mechanické
modely sa viac orientuju na planovanie ako na stratégiu. Dnes je zrejme, Ze strategicky
manazment vznikol prave v dbsledku krizy, do ktorej sa dostalo strategické planovanie
v polovici sedemdesiatych rokov. Vycitali sa mu najma:

« problémy s implementaciou stratégie. TaZiskom strategického planovania
dovtedy bola tvorba stratégie, bez implementacie, pretoze rozpracovana stratégia
¢asto zostavala v Sanénoch manazérov,

* podnikatel'ské utvary sa nestotoznili so schvalenymi planmi, chybala dévera
v danu stratégiu,

» strategické planovanie vo svojej pdvodnej podobe neobsahovalo systém
zavadzania zmien, ¢im dochadzalo k rychlemu zaostavaniu stratégie.

Aj v sucCasnosti pri skimani procesu strategického riadenia musime zvladnut
otazky strategického planovania, avSak nepostacuje budovat toto planovanie len
v externom ramci. Podniky musia uskutoCnovat interné analyzy, ktoré by im umoznili
formulovat stratégie na ich Specifické prednosti.

Uéiaca sa koncepcia

Jej hlavnym predstavitefom bol MINTZBERG. Z jeho priekopnickych myslienok
vyplyva, Ze planovanie tu strati svoje dominantné postavenie a podniky sa vzhladom k
nepredvidatelnej zmene okolnosti v podnikatelskom prostredi budu riadit prevazne
intuitivne, priCom stratégia bude ovplyvnena mocenskymi zaujmami a podnikovou
kultarou.

Poziéna koncepcia

Pri tejto koncepcii sa za kfi€ovy determinant ispechu a vykonu podniku povazuje
jeho okolie, preto sa stratégia formuluje tzv. zvonku dovnutra. Uspech podniku podla
tejto koncepcie je skbr zavisly na starostlivom vybere trhu, ako na vnutornych
vlastnostiach podniku.

Koncepcia zaloZzena na zdrojoch
Pozornost sa tu sustreduje na analyzu podniku a ich kombinaciu tak, aby sa
vytvorila konkurenéna vyhoda daného podniku. Jedn& sa teda o pristup zvnutra von.

Tieto tedrie sa navzajom prelinaji a Ziadna z nich nemdZe byt pre podnik
dominantna. V tejto novej rychlej dobe je dblezité, aby sa vedel kazdy podnik ¢o
najrychlejSie prispdsobovat zmenam .

1.5.4 Proces strategického riadenia a urovne straté  gie

Strategické riadenie podniku je modernd a rychlo sa rozvijajuca disciplina
z oblasti podnikového manazmentu, ktora vznikla ako désledok zmien podnikatelského
prostredia (ako napr. vysoky rast naro¢nosti zakaznika na kvalitu vyrobkov a sluzieb,
intenzivna konkurencia, zvySovanie kapitdlovej naroCnosti, vznik strategickych
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prekvapeni a pod.) v podmienkach trhového hospodérstva. Svojim vyznamom sa tyka
podniku ako celku, tvorby jeho cielov a strategickych zamerov. Vystupom strategického
riadenia prostrednictvom zakladného ,produktu”, t.j. podnikatelskej stratégie a jej
implementécie je zaistenie prosperity podniku.

Vychodiskom strategického riadenia je formulovanie vizie, poslania a cielov
podniku. Poslanie podniku je predstava vedenia o jeho su€asnej a budlcej existencii.
Odpoveda na otazky: preco podnik existuje, ¢o robi, pre koho je a kam smeruje.
Od poslania sa odvijaju jeho finanéné a strategické ciele. Finan€né ciele maju zvy&ajne
podobu ukazovatelov (napr. cash flow, miera zisku a pod.). Strategické su vyjadrené
pomocou miery rastu predaja a podielu na trhu.

Poslanie podniku ma vzdy aj ¢asovy rozmer, teda v suvislosti s prileZitostami
podniku, s jeho rozvojom, mdze sa menit aj jeho poslanie. Nakoniec s prechodom ku
globalnej konkurencii, kooperacii a internacionalizacii musia podniky rozSirovat svoje
poslanie aZz na medzinarodna droven, tj. na obsluhu globalnych trhov (napr. Metro,
Tesco a pod.).

Otazky suvisiace s identifikaciou poslania:
« CO? - znamena vytygit aké vyrobky a sluzby bude podnik ponukat,
* KTO? - znamena, aky trhovy segment bude podnik obsluhovat,
* AKO? - spociva v hfadani metdd a smerov pri dosahovani cielov,
« PRECO? - uvedomenie si podstaty existencie podniku: kvalitné a promptné
uspokojenie potrieb zakaznika.

V suvislosti s poslanim sa hovori aj o vizii podniku. Kym poslanie je racionalne
(ako vysledok analyz), vizia zaoberajuca sa trendmi, ktoré su zatial nepresné
a hmlisté je Ciasto€ne emocionalna ako doésledok predstav a intuicie manaZérov -
vizionarov. Tieto dva pojmy (vizia a poslanie) nemozno od seba oddelit. Vizia neméze
existovat bez poslania, lebo by bola len fantdziou a poslanie neexistuje bez vizie,
pretozZe je nou podporovane.
Sucastou procesu strategického riadenia je stanovenie ciefov podniku tak, aby
uspokojivo odpovedali na otazky:
* Ma podnik stanovené ciele, ktoré ovplyvnia naplnenie a implementaciu stratégie?
* SU ciele viazané na uspokojenie potrieb zakaznikov?
* S ciele dostatoénym motivacnym Cinitelom pre zamestnancov daného podniku a
prispievaju tak k zvySeniu vykonnosti podniku?

Na tento krok nadvazuje analyza externého a interného prostredia, ktorej
poslanim je odhalenie po6sobenia zakladnych strategickych faktorov (slabych
a silnych stranok podniku, ako aj jeho prileZitosti a hrozieb). Po zhodnoteni vysledkov
analyzy prostredia moZzno pristupit k vyberu strategického variantu.

Transforméciou stratégie do Zivota podniku je implementacia. Zakladnymi
nastrojmi implementacie v podniku sU organizatné, planovacie, informacné
a motivacné programy, ako aj rozpocty. Implementacia stratégie sa dotyka celého
podniku, preto by sa na nej mali podielat manazéri na vSetkych hierarchickych
arovniach. Implementéciu stratégie ovplyvniuje cely rad faktorov, ktoré sa spravaju
premenlivo a to bud s konzistentnym alebo negativnym dopadom na proces
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implementovania. Na eliminaciu negativheho dopadu je potrebné zosuladit rozhodujuce
faktory (napr. organiza¢na Struktaru, vedenie, funkéné oblasti, systém odmeriovania,
kontrolu) s jedineCnostou vytypovanej stratégie.

Zaverecnou fazou strategického riadenia je hodnotenie a kontrola, ktorych dlohou
je identifikovat negativne vplyvy faktorov a na zaklade toho uskutoCriovat korekcie
stratégie.

Sucastou strategického manazmentu je nielen poznat suCasné trendy rozvoja
ekonomiky, ale aj predvidat buducnost. Prezieravy manazér musi mysliet’ globalne, ale
v skuto€nosti konat lokalne v prospech podniku, v ktorom pésobi. Stratégia, ktoru
vytvori, je aktivha a dynamicka. V prvom rade si dava viacnasobne otazku ,Ako?". Ako
prekonat superov, ako ziskat a udrzat konkurenénu vyhodu, ako sa udrzat v odvetvi,
ako byt ziskovy a pod..

Podnikatelsk& stratégia sa zameriava na vytvorenie a upeviovanie konkurencnej
pozicie na trhu. Jednd sa o stratégiu samostatnej podnikatelskej jednotky, ktora je
relativne zavisla od vedenia podniku. Je zamerana na pdsobenie jednotky na ur€itom
trhu, na rozSirenie vyrobnej kapacity, na vyskum v oblasti vyuZivania novych technolégii
a pod.

Na zéklade analyzy mozno povedat, Ze existuju Styri typy konkurencnej stratégie.

Stratégia nakladového vodcovstva

Snahou nékladového vodcu je dosiahnut nizSie néklady vyroby a distriblcie
a tym moznost niZzSich cien vyrobkov a poskytovanych sluzieb v porovnani
s konkurenciou. Rozhoduje sa pre uzky rozsah vyrobkovej diferenciacie. Nema snahu
stat’ sa vodcom v prehlbovani rozmanitosti produkcie a svoj sortiment rozSiruje az na
zaklade zakaznikov. Hlavné nebezpecenstvo mu hrozi zo strany konkurencie, ktora je
schopna ngjst vyrobné metddy s nizSimi nakladmi.

Nakladové prvenstvo v skuto¢nosti znamendé prvenstvo v celkovych nakladoch.
Jednd sa teda o subor takych vyrobnych a organiza¢nych opatreni, ktoré umoZznia
minimalizaciu nakladov na vyrobu a predaj. Je potrebna prisna kontrola a zabezpecenie
v€asnych platieb za tovar. Zaroven sa vSak minimalizuju naklady na vyvoj, vyskum i za
reklamu.

Rizika stratégie nakladového vodcovstva:
* neumerne vysoky dbraz na zniZzovanie nakladov mdézZe viest k podceneniu
poziadaviek zakaznikov,
v odbore moze ziskat oCakavané efekty — riziko, ¢i budeme najuspesSnejSim
podnikom,
» cesty veduce k nakladovému vodcovstvu budi postupne ostatni kopirovat, a tym
budeme postupne stracat ziskanu poziciu a vyhodu.

Diferencia €na stratégia

Diferenciator je schopny vyrabat vyrobok, alebo poskytovat’ sluzby, ktoré vnima
spotrebitel ako unikatne a cenovo akceptovatelné, preto aj ich ceny su oby&ajne vysSie
ako ceny nakladového vodcu. Diferenciacia vyZaduje vyborné marketingové schopnosti,
vyskumnu zékladnu a dlha tradiciu v kvalite a technologickej trovni.
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Logika stratégie diferenciacie vyZaduje, aby si podnik vybral atribaty, v ktorych sa
chce odliSovat’ od svojich konkurentov.

Diferenciacia negarantuje konkurenc¢na vyhodu, zvlast ak Standardné produkty
uspeSne plnia potreby zakaznikov, alebo ak je mozné rychle napodobenie
konkurenciou. NajlepSou cestou je ochrana existujucich produktov vytvorenim rozlicnych
bariér zabraruijlcich rychlemu napodobriovaniu. Uspe$na diferenciacia moze znamenat
vyznamnu flexibilitu produktu, vyznamna kompatibilitu, nizke naklady, zlepSeny servis,
mensie naroky na udrzbu a pod.. Cestou umoziujucou vyuZzivanie vyhod diferenciacie je
vyvoj produktu.

Rizika diferencia €nej stratégie:

* Ak je zaklad, na ktorom je budovana diferenciacia napodobitelny, existuje riziko,
Ze podobne budu postupovat iiné podniky. Aj pri diferenciacii budd neskor
rozhodovat naklady.

* Ak podnik nastupi cestu diferenciacie av dalSom obdobi neudrZzi nastipené
tempo inovacie vyrobkov, dava tym prilezitost konkurentom.

* Ak podnik presadzuje stratégiu diferenciacie bez ohfadu na naklady, nemusi sa
jej stratégia prejavit v raste zisku a ziskovosti.

Stratégia ,focus”  (suUstredenia na segment)

Specializa¢na stratégia je zaloZzena na uspokojovani potrieb obmedzenej skupiny
spotrebitelov alebo vybraného segmentu. Specializovany podnik sa sUstreduje na
obsluhovanie trhového segmentu, ktory méze byt definovany geograficky, kategoriou
zakaznika alebo ¢astou vyrobkovej linie. Samostatna Specializacia nestaci, preto sa
podnik musi dalej rozhodnut pre diferenciaciu alebo nakladové vodcovstvo.
Specializovany podnik je v podstate Specializovany diferenciator alebo nakladovy vodca.
Specialista je ohrozovany nahlym zmiznutim segmentu, napr. zmenou preferencii
spotrebitela.

Sucastou podnikatelskej stratégie je tzv. konkurenéna stratégia, ktora rozpracuva
techniky konkurencie na trhu. Na rozdiel od podnikatelskej stratégie, ktora reaguje aj na
mimo odvetvove faktory, konkurenénd stratégia je zahladena do vnutra odvetvia.

Rizika stratégie focus:
» ciefovy segment sa mdze Casom vytratit' (zaniknat),
» zcielového segmentu mdéze podnik niekto vytlacit (vhodne smerovanou alebo
vSeobecne orientovanou stratégiou) a podnik nie je pripraveny superit na inych
segmentoch alebo celom trhu.

Stratégia ,slepej strednej cesty*

M. Porter upozornuje, Zze podniky sa niekedy snhazia skombinovat uvedené tri
predchadzajuce stratégie. Kombinacia im vSak neumoZzni dosiahnut pozicie
nakladového vodcu, inova¢ného vodcu ani obsadit cieleny segment trhu. Stratégia
obrancu nie je zlatou strednou cestou, ale ,slepou ulickou“, resp. slepou strednou
cestou, lebo iné podniky, ktoré désledne presadzovali niektord z predchadzajucich
stratégii, sa stali uspeSnymi.
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1.5.5 Ciel ako su €ast’ stratégie

V skuto€nosti je naro¢né urcit’ prioritu Uloh v rozpracovani marketingovej stratégie.
Zéalezi od konkrétnej situacie, ¢i sa v urCovani marketingovej stratégie vychadza
z trhu a analyzy marketingovych moznosti, alebo su prioritnymi uréené ciele
spolo¢nosti. Pri vypracovani marketingovej stratégii mozno vychadzat zo su¢asného
stavu a silnych stranok existujuceho podniku. V pripade zac¢inajuceho podnikatela sa
tvorba marketingovej stratégie obvykle zacina od analyzy marketingovych moznosti.
To mu potom poméha nasmerovat vlastné podnikatelské zamery. V pripade
vybudovaného podniku sa pri spracovavani stratégie vychadza zo sucasného stavu
a existujacich zdrojov v podniku (napr. strojovy park, zasoby surovin, vyskoleni
zamestnanci), alebo si podnik urci ciele (zmena vyrobného programu v dosledku
konverzie) a od toho zac€ina odvijat vlastni marketingovu stratégiu. V skuto€nosti sa ale
uvedené zadiatky marketingovej stratégie vzajomne dopifaji a kombinuju, pretoZe len
synergické vyuZzitie vSetkych moznosti zabezpeci podniku prosperitu.

Vychodiskom pre formulaciu stratégie podniku je analyza prostredia podniku,
ktora umoZzni zostavit prehfad silnych a slabych stranok podniku, jeho prilezitosti
a ohrozenia

Pri formulacii stratégie podniku je dblezité vymedzenie poslania (misie)
podniku, ktoré predstavuje zavazné pravidla zavazné pre cely podnik a stanovuje:

* UCel (zmysel) existencie podniku,

» oblast sféry pésobenia podniku,

* potreby, poziadavky a zaujmy zakaznikov, ktoré chce podnik uspokojovat,
* trhy, kde bude p&sobit,

» zakaznikov, na ktorych je orientovany,

» technoldgie, ktorymi bude produkovat a distribuovat produkty zdkaznikom,
» pravidla na uspokojenie narokov majitefov a zamestnancov podniku,

» zasady starostlivosti o0 zamestnancov, zakaznikov a okolie podniku,

» zamery rastu a rozvoja podniku, jej financovanie a inovéacie.

Dynamika zmien v okoli podniku, meniace sa interakcie podniku s ostatnymi
prvkami okolia vyvolavaju u viacerych manaZérov tendenciu k podceneniu stratégie
podniku. Tento nazor sa ¢asto zdévodnuje aj nepredvidatefnymi zmenami vo vyrobnom
programe, neistotou v disponibilnych zdrojoch, v dynamicky rastacich cenach vyrobnych
faktorov, skokovymi zmenami v Udrovni techniky a technolégie a dalSimi, ktore
spbsobuju, Ze je mozné riadit podnik iba operativne, bez vymedzenia stratégie podniku.

Obsahom stratégie podniku je sformulovanie strategickych cielov a uréenie
strategickych operécii, ktorymi sa zabezpeli ich realizacia. Ak nie su realne
stanovené strategické ciele, cela stratégia podniku stoji na labilnej zakladni,
podnikanie smeruje do neurcita a je spojené s neunosnym rizikom. Stratégiu mozno
definovat ako urCenie zakladnych dlhodobych cielov podniku, spésoby ich dosiahnutia
a alokacia zdrojov nevyhnutnych na uskutoénenie tychto ciefov. Ulohou stratégie
podniku je najma:

» zdokonalovat portfélio podnikania, obohacovat ho o nové podnikatelské aktivity,

* rozhodovat o vstupe do netradi€nych odborov podnikania, o spdsobe ich
realizacie (zdruZenie podnikov, spolo€ny podnik, zaloZzenie dcérskej spolo¢nosti),

* rozhodovat o orientacii finanéného investovania podniku ako celku,

» preZitie na trhu (v krizovych situéciach),
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* vytvorenie novych trhov (v regione),

* rozSirenie sortimentu produktov,

» zvySenie podielu na trhu,

» zvySenie rentability viastného kapitalu a pod..

Varianty stratégie vypracovava podnik alternativhe na zaklade dékladnych
analyz odberatelov, zakaznikov, t. j. ich zaujmov, poziadaviek a potrieb, analyzy trhu
a konkurencie, prognéz a trendov na trhu a pod..

Vyber najvyhodnejsieho variantu stratégie musi spifiat podmienku, aby reélne
ciele podniku boli v rovnovahe s jeho moznostami.

V zavislosti od spolo¢nych znakov podnikania konkrétnej typologicke] skupiny
podnikov, ktoré vyplyvaju najma z pozicie podnikov v odvetvi, ako aj vnutornych
podnikovych podmienok (stav techniky a technoldgie, kapitalova vybavenost podniku,
schopnost a ochota manazérov znaSat’ podnikatelské riziko a pod.) sa ponuka moznost
vyberu z viacerych zékladnych typov stratégii:

1. Stratégie rastu - je progresivnym typom stratégie, ktory vedie k uUspechu
v podnikani tymito spésobmi:

stratégia interného rastu - predstavuje cestu dosahovania rastu
pomocou vlastnych zdrojov. Napr. zvySenie vyrobnej kapacity
dosiahne podnik investovanim Casti nerozdeleného zisku, vydavanim
novych akcii a pod.,

stratégia rastu splynutim (fuziou) - dosahovanie rastu podniku je ho
splynutim s inym podnikom podobného zamerania, ¢im dosiahne zvySenie
kapitalu a konkurencieschopnosti,

stratégia rastu integraciou - znamena rozSirenie  podniku
prostrednictvom akvizicie (odkupenim rozhodujuceho balika akcii inych
podnikov a ich ovladanie),

stratégia spolo¢ného podnikania (Joint ventures) - znamena realizaciu
spolo¢nych projektov dvoch alebo viacerych podnikov, obvykle domaceho
a zahrani¢ného podniku,

stratégia diverzifikacie - znamena rozsirovanie pésobnosti podniku do inych
odborov.

2. Stratégia stability (obranna) - je zamerana predovSetkym na udrZiavanie si
doterajSieho podielu na trhu, stabilitu podnikovej ekonomiky pri uvadzani
novych produktov na trhu a pod..

3. Stratégia Utlmu - je zaloZen& na zniZzovani podnikovej aktivity a dosahovanych
vykonov, ¢im chce podnik predist bankrotu. M6ze ist konkrétne o stratégiu
redukcie, pri ktorej je odpredana €ast’ podniku, ktoré je neefektivna.

4. Rozvojova stratégia - neuvadza nové produkty na trh, ale sa snaZi pri
existujacom vyrobnom programe o zvySenie odbytu, napr. prostrednictvom
komunika&ného mixu.
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5. Utoéna stratégia - podnik zabezpeéuje zvySovanie odbytu zvySenim
predajného usilia, napr. zavedenim novych distribuénych sieti a pod..

6. Stratégia silného produktu (japonska stratégia) - vyrobca sa sustredi len na
jeden druh produktu, ktorému venuje prvoradd pozornost vo vyskume aj vyvoji.

7. Stratégia vyklenku (trhovej medzery) - uplathuje ju podnik, ktory méa
odbytove tazkosti, a to tym, Ze sa sustreduje na zvyraznenie Specifickych vyhod
podniku. Medzery na trhu su také miesta, v ktorych sa poZiadavky a existujuci
dopyt neuspokojuju, alebo sa uspokojuju nedostato¢ne. Ciefom stratégie je
odhalenie takychto medzier na trhu a ich rychlejSie vyuZitie, nez existujuca
konkurencia.

8. Kombinované stratégie - si kombinaciou uvedenych typov stratégie.

Marketingova stratégia obsahuje nasledujuce Ciastkové stratégie a strategické
opatrenia:

» vyrobkova stratégia: rieSi zachovanie alebo rozvoj existujacich vyrobkov
a vyvoj novych,

» trhova stratégia: rozhoduje o udrzani su¢asného trhu, obsadzovanie novych
trhov a ich segmentéciu,

» cenova stratégia: rieSi celu problematiku tvorby cien a smerovanie ich vyvoja za
ucelom uspesnej konkurenénej schopnosti,

* zna€kova stratégia: podporuje existujuce znacky produktov, pripadne rieSi
uvedenie novej znacky na trh,

» distribu énéd stratégia: zaobera sa spravnou volbou distribu¢nych kanélov
S vyuZzitim poznatkov marketingovej logistiky,

» stanovenie predajnych kapacit,

* koordinécia propaga €nych aktivit s prisluSnou novou stratégiou

K najzavaznejSim  problémom  strategického rozhodovania patria tieto
rozhodnutia:
» vyber ciefovych trhovych segmentov,
* navrh marketingového mixu, od ktorého zavisi ako bude podnik konkurovat na
cielovych trhoch,
» vyber ¢o najlepSej pozicie v trhovom segmente.

1.6 Podnikate P'ské riziko

Neoddelitelnou sucastou kazdého podnikania je riziko. Riziko je relativha
odchylka medzi skutoCnou a oCakavanou stratou. Hlavny vyznam analyzy rizika je
najma v oblasti porovnavania. Pre porovnavané javy je ucelné porovnat ich rizikové
hodnotenia a z nich vyhodnotit zavery na krytie rizik. Odvracat riziko znamena
riziko priblizi moznost presného opisu a umozni skimat navody, akému spravaniu
v oblasti rizikovosti davat prednost. Ciefom nie je eliminovat a odstranit vSetky rizika,
ale len tie, ktoré su pre jeho nositela Skodlive.
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Podnikatelské riziko je spojené s podnikatelskym neuspechom, ktorého
najCastejSim dosledkom je strata ako hospodarsky vysledok podnikania. Rozsah straty
mdze vyvolat narusenie financnej stability podniku a mdze viest k tpadku.

Faktory podnikatelského rizika mdézeme rozclenit do dvoch skupin a to na:
» externé faktory,
* interné faktory.

Externé faktory maju Casto podobu makroekonomickych pri¢in. Jednéa sa tu
napriklad o zmenu dafiového systému, colnej politiky, zmenu kurzu meny, inflaciu, dalej
su to zmeny v medzinarodnom ako aj narodnom okoli podniku, ktoré vyvolaju vojny,
krizy, katastrofy, ale aj zdruZzenia podnikov. Dalej to mdZe byt vyrazna zmena v dopyte,
ktora vyvola pokles obratu, zmeny cien vyrobnych faktorov, ale aj nova technolégia
konkurencie a dalSie.

Interné faktory su €asto pric¢inami vyplyvajacimi z osobnosti podnikatela. Patri
k nim napr. priliSny optimizmus a sebadbvera, podcenenie konkurencie, spoliehanie sa
na zéazraCné rieSenia. Sucastou tejto skupiny su aj priciny vyplyvajuce z osobnosti
manazérov. Jednd sa najma o sustredovanie sa manazérov na rieSenie kratkodobych
problémov a podcenovanie strategického riadenia, neochota k inovaciam, precenovanie
predpokladanych efektov, ale aj rast byrokracie v riadeni podniku, ktora obmedzuje
iniciativu, brzdi zmeny a rozhodovacie procesy. Podnikatelsky subjekt niektoré faktory
podnikatelského rizika modZe ovplyvnit iné ovplyvnit neméze. Svojim podnikanim
nemo6ze ovplyvnit mnohé externé faktory, napr. kurzy, dane, urokové miery.

1.6.1 Redukcia podnikate I'ského rizika

V hospodarskej praxi nie je mozné dosiahnut Uplné odstranenie podnikatelského
rizika. Vzdy existuju externé a interné faktory, ktoré vyvolavaju jeho vznik, su
objektivnymi podmienkami jeho vzniku, si0 bud dplne neovplyvnitelné, alebo
ovplyvnitefné za cenu vysokych nékladov na redukciu. ZniZovanie podnikatelského
rizika sa v praxi realizuje dvoma pristupmi. Bud’ sa odstranuja, ¢i redukuju faktory vzniku
rizika, alebo sa znizuja nepriaznivé désledky rizika. Redukcia podnikatelského rizika sa
uskuto€riuje prostrednictvom diverzifikacie, flexibility, transferu rizika a poistenia.

1.7 Marketingovy plan

Marketingovy plan nadvézuje na strategicky plan, ktory vytvara zéklad pre
ostatné plany. Marketingové planovanie pomaha podniku realizovat’ strategické ciele
v oblasti marketingu. Marketingové plany patria k funkénym planom podniku popri
planoch vyroby, vyskumu, personalnych zdrojov, finanénom atd.. Marketingové plany sa
vypracuvaju pre jednotlivé produkty, znacky a jednotlivé trhy — trhové segmenty.
NajcastejSie sa vSak marketingové planovanie v podniku sustreduje na tvorbu planov
produktov. Marketingovy plan produktu méze mat r6znu Struktdru.
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Obsah marketingového planu

1.

2.

Strucny prehfad
Struény prehlad by mal by obsahovat stru¢ny prehfad cielov a zdmerov
podniku (strategické a hlavne kratkodobé).

Sucasna marketingova situacia

Analyza marketingovej situacie (mikro a makro prostredie) by mala obsahovat
charakteristiku trhu (konkurencia, zakaznici, pozicia), charakteristiku produktu
a distribucie (distribu¢né kanaly).

Charakteristika trhu - obsahuje analyzu vSetkych segmentov, ktoré podnik
obsluhuje, t.j. ich velkost, poZiadavky zakaznikov, ich doterajSi vyvoj ako aj buduci
vyvoj moznych Ccinitelov, ktoré mdZu ovplyvnit spravanie, potreby a spotrebu
jednotlivych segmentov, ako aj odbyt produkcie podniku.

Prehfad o produkte - obsahuje podrobné informacie o vyvoji predaja tohto
produktu za dIhSie casové obdobie a ziskovosti produktu vramci celého
produktového radu.

Distribucia - v tejto €asti sa analyzuju a vyhodnocuju jednotlivé distribu¢né
kanaly a cesty, ktorymi sa produkt dostava od vyrobcu k spotrebitelovi. Hodnoti sa
hlavne vysSka predaja realizovana jednotlivymi odbytovymi kanélmi za urcité ¢asové
obdobie a posudzuje sa ich dalsi vyvoj.

Konkurencia - v tejto €asti sa charakterizuju jednotlivi konkurenti z hfadiska
ich poctu, velkosti, analyzuju sa ich stratégie v oblasti kvality produktu, tvorby cien,
distribu¢nych ciest i promotion, ako aj ich dalSi vyvoj.

Situacia v makroprostredi - opisuji sa trendy v Sirokom makroprostredi
(v demografickom, ekonomickom, technologickom, politickom, legislativnom,
socialnom a kultarnom), ktoré ovplyviuju efektivitu daného produktového radu.

Rizika a prilezitosti

Tato Cast marketingového planu musi v€as predvidat hlavné mozné rizika
a prilezitosti, ktoré sa tykaju produktu a ktoré prinaSa meniace sa prostredie. Jej
cielom je zohladnenie hlavnych smerov vyvoja, ktoré mézu ovplyvnit firmu.

Manazment by mal spracovat’ prehlfad ¢o najvacsieho poctu rizik a prilezitosti,
odhadnut pravdepodobnost jednotlivych rizik a rozsah strat. Mal by sa zamerat na
najpravdepodobnejSie rizika a pripravit plany, ako na ne reagovat. Analyza silnych
a slabych stranok poméha vyrobkovému manazérovi identifikovat silné a slabé
stranky produktu.

Ciele
Po analyze rizik a prilezitosti sa stanovuju zakladné ciele, ktoré podnik chce
dosiahnut v priebehu planovaného obdobia. Je potrebné stanovit dva druhy cielov:

. finanéné ciele — vrcholovy manazment poZaduje, aby vSetky obchodné
jednotky vykazovali dobra finanénu vykonnost vyjadrent napriklad v ziskovej
navratnosti investicii, vo finanénom vyjadreni zisku, ktory ma jednotka dosiahnut,
vyprodukovanej hotovosti atd'.,

. marketingové ciele — finanéné ciele musia byt pretransformované do
marketingovych ciefov.

32



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

5. Marketingova stratégia
V tejto Casti sa uvadza hlavna marketingova stratégia, ktorou mozno naplnit
vytyCené ciele podniku. Predstavuje usporiadany marketingovy postup, pomocou
ktorého dosiahnu podnikatelské jednotky stanovené ciele. Zahfhia Specifické
stratégie pre ciefové trhy a jednotlivé segmenty, na ktoré sa podnik chce zamerat.
Zohladnia sa tu Specifikd tychto segmentov, ich ziskovost a vyznam pre podnik.
Marketingova stratégia musi obsahovat celkovy marketingovy mix a Uroven
marketingovych vydavkov.
Pri kazdej stratégii je vhodné uviest, ako tato stratégia reaguje na mozné
riziké a prileZitosti.

6. Vykonavacie programy
Predstavuju presny harmonogram uloh, ¢o a kedy sa ma vykonat, ako aj
ur€ujua osobnu zodpovednost za realizaciu jednotlivych uloh. Vykonavaci program
musi obsahovat aj rozpocet na realizaciu jednotlivych uloh.

7. Rozpocty a kontrola

Je vlastne marketingovy rozpocet, ktory predstavuje celkovu bilanciu prijmov
a vydavkov (strat a ziskov).

Prijmova ¢ast je suméarom realizovanych predajov za urcité ¢asove obdobie.

Vydavkova cCast’ obsahuje celkovi sumu vydavkov, ktoré su spojené najméa
s vyrobou, fyzickou distribaciou, reklamou, propagéciou atd'..

Rozdiel medzi tymito dvoma poloZkami tvori zisk.

Schvéaleny rozpocet sa stava vychodiskom pre nakup surovin, materialov,
vyrobu, planovanie poctu pracovnikov i marketingoveé aktivity.

Kontroly predstavuju poslednd cCast marketingového planu. Marketingova
kontrola je procesom zistovania a hodnotenia vysledkov realizacie marketingovych
stratégii i jednotlivych planov, ako aj procesom uplatfiovania napravnych opatreni na
zabezpecenie marketingovych ciefov.

1.7.1 Druhy marketingovych planov podniku

Kazdy podnik musi vo svojej €innosti mysliet na budicnost a spracovat si
dlhodobu stratégiu rozvoja. Stratégiu rozvoja je dolezité spracovat preto, aby sa podnik
vedel prispésobit zmene podmienok vo svojom odbore.
Planovanie nuti podnik, aby si jasne vymedzil marketingové ciele v trhovej €innosti.
Pomaha podniku, aby sa pripravil a mohol pohotovo reagovat na zmeny v trhovom
prostredi. Vysledkom planovania je sustava planov podniku, v ktorej m& vyznamnu
Ulohu marketingovy plan.

Z ¢asového hl/adiska sa rozoznavaju nasledovné marketingove plany:

Roény plan - charakterizuje aktualnu trhovu situaciu, ciele a marketingovu
stratégiu, program realizacie (predaj vyrobkov na trhu), rozpo€et a kontrolu na obdobie
jedného roka. Rocny marketingovy plan schvaluje vedenie podniku a vyuziva ho
predovSetkym na koordiniciu marketingovych ¢&innosti s vyrobou, financovanim
a ostatnymi ¢innostami podniku.

Dlhodoby plan - vymedzuje pésobenie hlavnych ciefov a vplyvov na fungovanie
marketingovych c¢innosti podniku poc€as niekofkych rokov. Obsahuje dihodobé ciele
a najma marketingové stratégie potrebné na ich dosiahnutie. Dlhodoby plan sa kazdy
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rok prehodnocuje a aktualizuje, takze podnik ma vzdy platny dlhodoby marketingovy
plan.

Strategicky plan - vytvara zaklad ostatnych planov podniku. Chépe sa ako
proces tvorby a udrzZiavania strategickej rovnovahy medzi marketingovymi ciefmi
a moznostami podniku vo vztahu k meniacim sa trhovym prilezitostiam.

Marketingovy plan pozostava z niekolkych typov planov:

e Plan predaja — ro¢ny plan predaja je spracovany podfa aktualnych potrieb trhu.
Pozostava z Ciastkovych (mesacnych) planov, pricom pri jeho spracovani sa
musi prihliadat na jeho mozné Uupravy v dbsledku meniacich sa trhovych
podmienok.

* Plan Skoleni k vyrobkom — je suhrn vzdelavacich aktivit, tvoreny na zéklade
zisteni potreby doplnenia kvalifikacie zakaznikov a Skolenia distribatorov
vyrobkov.

 Plan veltrhov avystav — je tvoreny na zaklade potreby vykonavania
marketingovych aktivit, propagacie firmy a aktualnych vyrobkov na jednotlivych
trhoch zaujmu.

* Plan tvorby obchodnej dokumentacie — je tvoreny na zaklade potrieb vyvoja
novych  produktov —anasledného vykonavania marketingovych  aktivit
a propagécie vyrobkov jednotlivych trhoch zaujmu.

1.7.2 Implementacia marketingového planu

Je to proces, pri ktorom sa marketingové stratégie a plany uvadzaju do praxe
s ciefom dosiahnut splnenie marketingovych ciefov. Ani najlepSie vypracovany
marketingovy plan nebude funkény, ak sa v podniku nevytvoria podmienky na jeho
implementaciu do praxe. Proces uvedenia marketingového planu do praxe musi
jednoznacne stanovit, kto bude zodpovedny za implementaciu, kde sa vykonavaju
jednotlivé opatrenia, kedy, v akych &asovych intervaloch, sp6soby a metody, ktoré
pomahaju uviest marketingovy plan do praxe.

Implementacia sa pokladad za rovnako déleziti Cinnost podniku ako samotné
marketingové planovanie. Implementacia je pritom zlozitou zalezitostou. Niekedy je
jednoduchsSie vypracovat stratégiu a marketingovy plan, nez dostat do praxe. Svedci
o tom aj fakt, Ze mnohé podniky maju problémy s efektivnou realizaciou marketingovych
stratégii.

1.7.3 Pri€iny neuspesnej implementacie marketingovych planov
Medzi najCastejSie priCiny neuspesSnej implementacie marketingovych planov do
praxe patria:
* lzolované planovanie
Plany podnikov &asto vypracuva vrcholovy manaZzment alebo
Jprofesionalni planovaci“ na vy3sSej drovni riadenia, ktori len zriedkavo maju
priamy kontakt s marketingovymi manazérmi, ktori musia realizovat plany.
* RieSenie rozporu medzi dlhodobymi a kratkodobymi ciefmi
Marketingové stratégie podnikov €asto obsahuju dlhodobé cinnosti na
obdobie troch az piatich rokov. Odmenovanie marketingovych manazérov, ktori
tieto stratégie uvadzaju do praxe, sa vSak spravidla uskutociuje na zaklade
kratkodobych vysledkov predaja alebo zisku. Ked si maju vybrat medzi
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dihodobou stratégiou alebo kratkodobymi Glohami, zvy&ajne uprednostnia lepSie
odmeriovaneé kratkodobé vysledky.
* Prirodzeny odpor k zmenam
Je zakonité, Ze vSetky sucCasné operacie podniku sa navrhli s ciefom
realizovat' plany a stratégie spracované v minulosti. Nova stratégia vzbudzuje tym
vacsi odpor, ¢im sa viac liSi od starej. Proti implementacii zasadne odliSnej
stratégie mézu v podniku pésobit’ tradicné organizacné vztahy.

* Nedostatok Specifickych planov implementacie
Niektoré marketingové plany sa daju tazko uviest do praxe, nakolko
planovacdi nevypracovali podrobné plany implementécie. Detaily prenechali na
manazérov a vysledkom je nekvalitna alebo nijaka implementécia.

1.7.4 Proces implementacie marketingového planu

Zamestnanci na vSetkych drovniach marketingového systému musia pri
implementécii marketingovych planov a stratégii spolupracovat. Manazment podniku
musi ndjst spbsoby, ako koordinovat aktivity vSetkych uc€astnikov tohto procesu.
Centrom implementacie marketingovych planov je dobre zostaveny vykonavaci
program, ktory si vyZaduje vytvorenie dalSich predpokladov.

Implementacia je rozhodujacim nastrojom, cez ktory sa realizuje marketingova
stratégia a dochadza k cielovému marketingovému vykonu.

Marketingovi manazéri spolupracuju s manazérmi ostatnych oddeleni podniku,
aby ziskali podporu pre slubné nové produkty. S konStruktérmi sa konzultuje o dizajne,
s vyrobou o Urovni produkcie a zasob, s oddelenim financii o potrebnych finanénych
zdrojoch a prijmoch, s pravnikmi o patentoch a problémoch bezpec€nosti produktov
a personalnym oddelenim o potrebe zamestnancov aich priprave. Marketingovi
manazéri spolupracuju aj sludmi mimo podniku. Rokuju s reklamnymi agentdrami
a s masovokomunika¢nymi prostriedkami, aby ziskali podporu verejnosti.

Proces implementacie marketingovych planov vytvara pat navzdjom suvisiacich
prvkov:

» vykonavaci program,

* ucinny systém odmenovania,

* prijemna atmosféra riadenia,

» dostatok personalnych zdrojov,

» vyhovujuca organiza¢nd Struktura.

Jednotlivé prvky implementacie musia zodpovedat marketingovej stratégii
podniku. Uspedna implementécia v3ak zavisi od toho, ako sa podniku podari zosuladit
uvedenych pat prvkov do sudrzného programu, ktory podpori jej stratégie.

TaZisko zodpovednosti za implementaciu spogiva na marketingovom oddeleni
podniku. Moderné oddelenia marketingu su organizované viacerymi sposobmi.

NajbeZnejSou formou je funk&na organizécia, v ktorej na ¢ele marketingovych
funkcii stoja Specializovani manazéri podliehajaci viceprezidentovi marketingu. Podnik
mo&Ze uplatnit’ aj teritoridlnu organizaciu, v ktorej sa obchodny personal a dalSie funkcie
Specializuju podfa geografickych teritérii. Inou formou je produktovd organizacia
manazmentu, pri ktorej sa produkty prideluju jednotlivym produktovym manazérom, ktori
na priprave arealizacii planov spolupracuju s funkénymi Specialistami. Poslednou
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formou je organizacia manazmentu podla trhov, v ktorej sa hlavné trhy prideluju
marketingovym manazérom a tito spolupracuju s funkénymi Specialistami.

1.8 Marketingovy audit
Marketingovy audit je komplexné, nezéavislé, periodické preskimanie
marketingového prostredia s ciefom urCit problémové oblasti a odporucit opatrenia na
zlepSenie. Marketingovy audit sa zameriava na nasledovné oblasti:
1. Audit marketingového prostredia -dodrziavanie legislativy
2. Audit marketingovej stratégie -kontrola marketingového planu — cielov
3. Audit marketingovej organizacie -pracovnici marketingového oddelenia, resp.
inych oddeleni
4. Audit marketingovych systémov -informacny systém
5. Audit marketingovej produktivity - efektivnost (€o najviac vyrobit, priemerné ceny,
trhovy podiel)
6. Audit marketingovych funkcii - planovanie, organizovanie, rozhodovanie, kontrola,
vedenie fudi.

V tejto oblasti auditu sa vaéSinou vyuziva dotaznikova forma (ankety),
respondentom sa kladu otazky auditor, pricom vysledkom auditu je zaverec¢na
sprava, ktord obsahuje odporucania.

Okrem planovania je délezita aj implementacia (zavadzanie do praxe)

Rozhodujucimi faktormi pri strategickom aj marketingovom planovani su:

» Organizacna Struktara (hierarchicky usporiadana firma podla jednotlivych
odvetvi / irovni) mdZe byt centralizovana (sustredend) alebo decentralizovana
(delegovanie pravomoci),

» Personélne zdroje (schopni zamestnanci),

1.9 SWOT analyza

Po zozbierani Udajov z externého a interného prostredia podniku moZno
pristupit k ich analyze tak, aby boli podkladom pre marketingové rozhodovania
o vybere celkovych cielov podniku.

Analyza interného prostredia je zamerana na odhalovanie existujucich silnych
a slabych stranok podniku v porovnani s konkurenciou v danom odbore.
Postupujeme pritom tak, Ze vytipujeme najvaznejSich konkurentov, s ktorymi budeme
nas podnik porovnavat. Potom vyberieme tie interné faktory, ktoré su pre uspeSnost
podniku rozhodujuce.

Analyza externého prostredia je zamerana na vyhladavanie novych prilezitosti
potrebnych na rozvijanie podnikovych aktivit. Dalej je zamerana na odhalovanie
moznych ohrozeni z okolia, ktoré treba brat do Gvahy pri tvorbe stratégie podniku.

Pri analyze mozno postupovat pomocou metdédy SWOT, ktorou sa skiamaju
silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozenia podniku na trhu, ako aj v podniku
a v jeho stratégii.

SWOT analyza zostavuje a zoraduje vnutorné silné a slabé stranky podniku
vzhfadom na jeho prilezitosti a rizikd prichadzajice z vonkajSieho prostredia podfa
dolezitosti. Predstavuje strategicku bilanciu, kde sily a prilezitosti su konkurenéné aktiva
a slabosti a hrozby konkurenéné pasiva. Identifikovatelné polozky maju vacésinou
priradené vahy, pretoZze nie vSetky maju rovnaky vyznam. Aktiva a pasiva sa
zriedkakedy rovnaju.
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SWOT analyza je nastroj, ktory sa da pouzit na rychle spracovanie prehladu
o strategickej situacii podniku a na naslednu formuléciu stratégie. Analyza SWOT sa
vypracovava len pre jedno odvetvie a ak podnik pdsobi vo viacerych odvetviach, tak
musi vypracovat samostatni SWOT analyzu pre kazdé odvetvie.

Tabulka €. 1: SWOT analyza

S —silné stranky (Strenghts) W — slabé stranky (Weekneses)

e vysoka kvalita produktov,

» efektivny komunika&ny mix,

» dobre vybudovana distribu¢na siet,
e skuseny manaZzment, dobry imidz,
e velky trhovy podiel

» inovacny cyklus vyrobkov a pod..

vysoké ceny produktov,

vysoké naklady,

chybajici servis,

nizka kvalifikacia zamestnancov,
poruchy v dodavke nahradnych dielov,
absencia promotion a pod..

O — prilezitosti (Opportunities)

* moznost ziskat nového dodéavatela,
« vzrast kipyschopnosti dopytu,

* moznost flzie so silnym podnikom,
* moznost vstupu na zahraniény trh,

e rozSirenie sortimentu,

T — ohrozenia (Threts)

nastup novej konkurencie,

zla politicka situacia,

zniZovanie kupyschopnosti dopytu,
zmena nakupnych zvyklosti zakaznikov,
Zivelna pohroma a pod..

e rozSirenie trhového podielu a pod..

Interné prostredie

S — silné stranky W - slabé stranky

O - prilezitosti Stratégia SO Stratégia WO

T - hrozby Stratégia ST Stratégia WT

Externé prostredie

Obrazok €. 5: Matica syntézy vysledkov SWOT analyzy

Stratégia SO - je najatraktivnejSi strategicky variant, v ktorom prevazuju silné
stranky nad slabymi a prilezitosti nad hrozbami. Pre podnik sa odporu¢a ofenzivna
stratégia.

Stratégia ST - v tomto pripade ide o silny podnik, ktory sa nachadza
v nepriaznivom prostredi. Prevazuju tu silné stranky nad slabymi a je potrebné pouzit
defenzivnu stratégiu na udrZanie existujucej pozicie.
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Stratégia WO - voli si ju podnik, v ktorom prevazuja slabosti nad silami. Podnik

sa nachadza v odvetvi, v ktorom prevazuju prilezitosti nad hrozbami, ale podnik nema
dostatocné schopnosti vyuzit' ich. Odporuca sa stratégia spojenectva.

Stratégia WT - najmenej atraktivny variant. Je vhodna pre podnik, ktory je slaby

a nachadza sa v neatraktivnom prostredi. Odporucana stratégia pre podnik je odchod
do atraktivnejSieho odvetvia, pripadne redukovat a likvidovat svoje podnikatelské
aktivity.

rwn

Pri spracovani SWOT analyzy by si mal podnik dat odpovede na tieto otazky:
Disponuje podnik vnatornymi prednostami a schopnostami, ktoré sa moézu stat
zakladom na budovanie stratégie?

Disponuje podnik schopnostami na ziskanie konkurenénej vyhody?

Ma podnik nejaké slabosti, ktoré znemozZzfiuju dosiahnut zvolenu stratégiu?

Na ktoré prilezitosti ma podnik zdroje a schopnosti, aby ziskal konkurenénu
vyhodu?

Ktorych hrozieb sa m& podnik najviac obavat a aké strategické opatrenia musi
pripravit na u¢inna obranu?

Co méze podnik spravit na zvratenie slabosti na silné stranky a rizikd na
prileZitosti?

ZaviSenim je syntéza vysledkov SWOT analyzy, ktora spociva v porovnani

vonkajSich hrozieb a prileZitosti s vnatornymi silnymi a slabymi strankami podniku.

Tabulka €. 2: Schéma SWOT analyzy

S- silné stranky W- slabé stranky
1. 1.
2. 2.
10. 10.
O — prilezitosti
1. 1. 1.
2. 2. Stratégia SO 2. Stratégia WO
(rastova) ... (splynutie)
10. 10. 10.
T — hrozby
1. .
2. 2.  Stratégia ST 2. Stratégia WT
(stabilizacnd) ... (4timovd)
10. 10. 10.
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Stratégia SO - vyuZit silné stranky na ziskanie konkurencnej vyhody, je to
najatraktivnejsi variant. Pre podnik sa odporuca ofenzivna stratégia (zvySovanie predaja
vyrobkov, rast podielu na trhu, rast zisku)

Stratégia ST - vyuzit silné stranky na Celenie hrozbadm. Podnik sa nachadza
v nepriaznivom prostredi. Je potrebné pouzit defenzivnu stratégiu na udrzanie
existujucej pozicie. (Podnik pokracuje vo svojom doterajSom odbore, resp. uskuto¢iuje
malé zmeny suavisiace so zmenami prostredia, ktoré vedu k ziskavaniu kratkodobych
efektov.

Stratégia WO — prekonat slabiny vyuzitim prilezitosti. Podnik sa nachadza
v odvetvi, kde prevazuju prilezitosti nad hrozbami, no nema dostatocné schopnosti
vyuzit ich. OdporuCa sa preto stratégia spojenectva. (Spdjaju sa nadvazujuce firmy;
spajanie za ucCelom rozSirenia pésobnosti v novych odvetviach; lepSie postavenie na
trhu)

Stratégia WT — minimalizovat naklady a celit hrozbam. Najmenej atraktivny
variant. Odporu¢a sa stratégia odchodu do atraktivnejSieho prostredia. (redukcia
¢innosti na minimum, odpredaj ¢asti podniku inému podniku, zdchrana majetku podniku
pred bankrotom).
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2 TRH A JEHO VYSKUM

Trh sa vytvara na urcitom stupni vyvoja ludskej spolo¢nosti ako désledok vyvoja
jej ekonomickych vymennych vztahov. Predstavuje urcity rdmec a podmienky sféry
obehu tovarov, sluzieb, kapitdlu a dalSich objektov spoloenského a individualneho
dopytu. Pojem trh pochadza z latinského nadzvu mercatus. ESte aj dnes mozno ndjst
v niektorych oblastiach sveta obchody pod nazvom ,Mercado” a ,Supermercado”. Trh
oznacuje miesto, kde dochadza k vymene tovaru a informacii.

Pévodne bol trh chapany ako:
* Miesto, trhové namestie, kde sa stretdvali kupujuci a predavajuci za ucelom
vymeny vyrobkov a sluzieb,
* Miesto, kde boli vyrobky dovezené a fyzicky pritomné.

Trh je moZné najjednoduchSie charakterizovat ako miesto, kde sa stretavaju
kupujdci a predavajuci, aby sa spolo¢ne dohodli na kipe a predaji urcitého tovaru alebo
sluzby za ur€itl cenu. Na trhu sa teda uskutoChuju vzajomné kontakty medzi kupujuacimi
a predavajucimi, aby si prostrednictvom penazi vymenili svoje tovary alebo sluzby.

V trhovom hospodérstve je rozhodujucim faktorom realizacia odpovedi na tri
otazky: ,Co?, Ako? a Pre koho?". Na tieto otdzky odpovedaju jednotlivci a vo vaéSom
meradle podniky so svojou vyrobnou ¢innostou.

Otazku ,Co sa bude vyrabat ?" kladu spotrebitelia a ich volba zavisi od ochoty
spotrebuvat resp. sporit vzhfadom na obmedzenost zdrojov.

Otazku ,,Ako sa bude vyrabat ?" rieSi konkurencia medzi vyrobcami (kto dokaze
vyrobit lepSie a lacnejSie vytlaca konkurenciu z trhu.

Otazku ,Pre koho sa bude vyrdbat ?" sa ukaze na trhu prostrednictvom ponuky
a dopytu.

Trh je objektivnou ekonomickou kategoriou a nielen nevyhnutnym, ale aj vyrazne
stimulujicim faktorom je zvySovanie konkurencieschopnosti podniku.

2.1 Clenenie trhov
Podla poctu predavanych tovarov (kvantitativne hfadisko):
» Ciastkové trhy — trhy na ktorych sa predava a kupuje jeden druh tovaru (napr. trh
ocele, elektrickej energie, kavy atd.),
» agregatne trhy - trhy vSetkych tovarov a sluzieb.

Podla predmetu kupy a predaja (vecné hladisko):
» trhtovarov a sluzieb — uréenych na osobnu spotrebu,
« trh vyrobnych faktorov  —trh prace, prirodnych zdrojov, kapitalu,
« finan ény trh — trh penazny, kapitélovy, devizovy, drahych kovov, poistny trh.

Podla izemného hladiska:
* miestny trh (regionalny),
* narodny trh —vymena medzi jednotlivymi miestnymi trhmi,
* medzinarodny trh — vymena medzi niekolkymi krajinami,
* svetovy trh —vymena medzi partnermi vSetkych krajin sveta.
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2.2 Charakteristika zakladnych zloZiek trhu
Dopyt

Spotrebitelia prejavuju svoje potreby a zaujmy v dopyte o tovary alebo sluzby,
ktoré mézu a su ochotni v uritom Case a priestore kupit. Dopyt je podmiefovany
mnohymi faktormi.

Spotrebitelsky dopyt sa spaja so spotrebitefom. Nie kazdy spotrebitel je vSak
kupujacim a naopak. Spotreba a nakup tovaru sa moézu realizovat prostrednictvom
réznych subjektov.

Spotrebitelsky dopyt méze byt individualny alebo kolektivny. Dopyt z hfadiska
opakovatelnosti delime na: periodicky a neperiodicky

Diferenciacia obsahu dopytu je potrebna. Cim vystiznejSie je uréeny charakter
dopytu, tym mdZeme uplatnit vhodnejSie metddy jeho zistovania a predpovede.

Clenenie dopytu:
* pod/rla opakovate Inosti
» periodicky — kazdodenny, obc¢asny, kratkodoby, strednodoby, dlhodoby,
perspektivny,
* neperiodicky.
* podra subjektu
* jednotlivec,
* kolektiv.
* podrla rovhomernosti
* pravidelny,
* nepravidelny,
* sezobnny,
* nepravidelne sezonny.
» podrla stup na uspokojenia zdkaznika
» uspokojeny,
* neuspokojeny — nedostatocna aktivizacia ponuky, nevhodny tovar alebo
sluzba.

Funkciu dopytu

Existuje urcity vztah medzi trhovou cenou tovaru a mnoZstvom tovaru, ktoré su
kupujuci ochotni kapit. Tento vztah sa nazyva krivka dopytu alebo funkcia dopytu.

Ak stupne cena urcitého tovaru pri rovnakych podmienkach kupujdci prejavuju
tendenciu kupovat menSie mnozstvo tohto tovaru. V pripadoch, Ze sa zniZi cena vzrasta
dopyt. Toto je zakon klesajuceho dopytu.

Ak sa analyzuje cena a mnoZstvo na nejakom trhu, hovorime o trhovom dopyte,
ktory predstavuje celkova sumu vSetkych individualnych dopytov.

Ponuka

Pre uspokojovanie dopytu su na trhu v uréitom Case a priestore subjekty trhu
a s nimi spojeny urcity objem a Struktlra tovarov resp. sluzieb.

Z makroekonomického hladiska ponuku predstavuje suhrn vSetkych tovarov
a sluZieb, ktoré su alebo moézu byt na GUzemi Statu poskytnuté na uspokojovanie dopytu
v uréenom Case a priestore.
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Z mikroekonomického hfadiska ponukou je urcité mnozstvo tovarov alebo sluzieb,
ktoré podnik poskytuje (m6ze poskytnut) v uritom Case a priestore na uspokojenie
dopytu.

V procese ,ponuka formuje dopyt" vystupuje ponuka ako pri€ina, dopyt je
prostriedok. V procese ,dopyt posobi na ponuku™ je dopyt pri¢inou a ponuka
nasledkom.

Vztahy ponuky a dopytu predstavuju jednotu protireCeni, ktoré odrazaju jednotu
hodnoty a Gzitkovej hodnoty. Dopyt moze byt uspokojeny iba ponukou a ponuka sa
moze realizovat iba v dopyte.

Clenenie ponuky:

o kritérium opakovate FPnosti
* plynuld,
» periodicka,
* neperiodicka.

» c¢asove h Padisko
» stala,
* sezobnna.

» stupe i uspokojenia potreby
* ponuka dostatkovych tovarov,
* ponuka nedostatkovych tovarov.

Funkcia ponuky

Vztah trhovej ceny a mnozstva urcitého tovaru, ktory su vyrobcovia ochotni
vyrabat a predavat nazyvame funkciou ponuky .

Trhova rovnovaha nastava pri takej cene a pri takom mnozstve, kedy su sily
ponuky a dopytu vyrovnané.

Rovnovazna cena a mnoZzstvo sa stanovuju na tej Urovni, kde sa objem, ktory su
vyrobcovia ochotni ponukat rovna objemu dobrovolne dopytovanému.

Na konkurenénom trhu sa tato rovnovaha nachadza v priese€niku krivky ponuky
a dopytu. Pri rovnovaznej cene neexistuju Ziadne nedostatky ani prebytky.

Na ponuku tovaru vplyvaju najma tieto Cinitele:

1. kapyschopnost obyvatelstva,

2. zdroje pre objekt ponuky (tovaru alebo sluzieb) - kapacita vyroby, zasoby tovaru,
zdroje zahrani¢ného obchodu, akost vyrobkov a pod.,
cena,
vplyvy pésobiace na subjekt (vplyv konkurencie, hmotna zainteresovanost),
spbsoby ponuky (reklama a jej U€innost),
zamery podniku uplatnené v plane.

o0k w

Cena

Cena je hodnotovou kategoriou. Odraza v sebe mnozstvo spoloCenskej préace,
ktord sa prejavuje ako zakladny moment tvorby ceny. Spdsobe cenovej tvorby sa
v kazdej krajine rieSi rozdielne. Cena eviduje a vyjadruje naklady spoloCenskej prace,
vztahy zakladnych zloziek trhu, ovplyviuje kladne alebo zaporne vyrobu obchod
a spotrebu.
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Sucastou ceny je zisk. Napomaha tym rozdelovat vyrobend produkciu, orientuje
subjekty ponuky a dopytu na urcité tovary a tak umozriuje ich ovplyvriovanie.

Uroveri ceny tovaru na jednej strane zavisi od dopytu, na strane druhej od
ponuky a konkurencie. Spatne vSak Uroven ceny ovplyviuje obe zakladné zlozky trhu.
Ak sa dosiahne sulad medzi ponukou a dopytom, nastava na trhu zmena cien, ktora
utvori nove relacie medzi ponukou a dopytom v urcitom tovare, ¢ase, priestore.

Ceny su s dopytom spravidla v priamoumernom vztahu, t.j. ked sa dopyt zvySuje
rasti aj ceny a naopak. Cena je s ponukou v nepriamom vztahu a ma dynamicky
charakter, ovplyviiuje aj budidcu ponuku a dopyt.. Ceny vyjadruju obidve zakladné
zlozZky trhu iba relativne.

Pomernd stalost cien neumozriiuje pruzné ekonomické zmeny ponuky a dopytu.
Na jednej strane zvacSuje nepriaznivé dosledky v Struktlire dopytu a na druhej strane
podporuje nezaujem subjektov ponuky aj dopytu na zosuladeni obidvoch zloZiek trhu.

Zvladnutie kalkulovania a tvorby ceny v trhovych podmienkach je dolezitym
predpokladom UspeSného chovania sa vyrobcu na trhu a tym aj UspeSnegj
konkurencieschopnosti podniku.

Konkurenéné tlaky €asto nutia podnik ponuknut cenu v podmienkach neuplnej
informovanosti, t.j. pri nedokonalom technickom vyjasneni predmetu dodavky. Potom je
nutné zvazit, ¢i je vyhodnejSie dozadovat sa dalSich podrobnosti alebo viac riskovat
a podat’ ponuku ¢o najskor. Podnik, ktory bude chciet uspiet v konkurenénom boji bude
musiet stale CastejSie volit vacsie riziko v druhej alternative.

Pre zniZenie tychto rizik je nutné budovat a vhodne vyuzivat vSetky dostupné
informacie o konkurencii a jej vyrobkoch. Patria sem najma technické parametre, ceny,
platobné podmienky a pod..

2.3 Trhové subjekty

Na trh vstupuju subjekty, z ktorych kazdy sleduje svoje vlastné zaujmy a ciele.
Medzi trhové subjekty patria:

Domacnosti - nakupuju tovary a sluzby, ponukaju svoje vyrobné faktory,
pripadne svoje tovary. Na trhu uspokojuju svoju osobnu potrebu poskytovanim svojich
vyrobnych faktorov.

Stat je zvlastnym subjektom na trhu. Svojimi zasahmi réznymi prostriedkami
ovplyviuje dopady na ekonomiku. Na trhu vystupuje ako predavajuci (predaj Statnych
obligacii a pod.) a aj ako kupujuci (vladne vydavky).

Aktivne sa zUCastiuje na vytvarani dopytu po tovaroch, sluzbach
a pracovnych silach. Od domacnosti a podnikov vybera dane. UrCuje legislativne
ekonomické pravidla pre spravanie subjektov na trhu.

Podniky (vyrobcovia) su subjekty, ktoré su charakterizované vyrobou tovarov
a ponukou sluzieb a na trhu ich chcu predat.

2.4 Veli€iny trhu

Kazdy trhovo orientovany podnik musi mat jasnu predstavu o tom, aky je trh
velky a aké mnoZstva alebo hodnoty mdze na nom realizovat. Pre tuto analyzu je
dolezité poznat a vediet urcit tieto trhové veli€iny:

1. Trhovy potencial
Vyjadruje celkovl moznu absorp&nu schopnost trhu pre dany vyrobok za urcité
obdobie vo vztahu ku vSetkym ponukajacim. Inymi slovami povedané, predstavuje
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najvyssi mozny dopyt, s ktorym moze urcité vyrobné odvetvie pocitat za urcitd dobu.
Trhovy potencial mozno vyjadrit pomocou tychto veli¢in:
» celkovy pocet nositelov pozZiadaviek, ktoré pripadaju do Uvahy a ktoré disponuju
potrebnou kapnou silou,
» predpokladana spotreba tovaru jednym nositefom poZiadavky za urcité obdobie.
Trhovy potencial sa mdze v priebehu analyzovaného obdobia zvySovat alebo
znizovat v suvislosti so zmenou faktorov, ktoré ho ovplyviujd. Predstavuje Udaj, ktory
nie je mozné stanovit exaktne, ale predstavuje Udaj stanoveny kvalifikovanym odhadom
na trhu.

V hodnotovom vyjadreni mozno trhovy potencial urcit ako:
TP=2zq.p

kde:

TP — trhovy potencial za dané ¢asové obdobie,

z — pocet zakaznikov daného vyrobku,

g — priemernd spotreba daného vyrobku za dané obdobie jednym zakaznikom,
p — priemerna cena jedného vyrobku.

2. Trhova kapacita
Zahiia vSetky realizované nakupy (mnozstva, obraty) urcitého vyrobku vSetkymi
ponukajacimi za urcitt dobu, teda celkovy odbyt vSetkych predavajucich.

TK =VV +VK +D -V
kde:

TK — trhova kapacita,
VV - vlastna vyroba,
VK — vyroba konkurencie,

D — dovoz,
V —vyvoz .
3. Stupe n nasytenia trhu

Vyjadruje pomer medzi trhovou kapacitou a trhovym potencidlom
v percentach. Trhova kapacita je spravidla menSia ako trhovy potencial. (Ak je trhova
kapacita a trhovy potencial priblizne v rovnovéahe, trh je nasyteny a zvySenie obratu
atrhového podielu mozno dosiahnut len na Ukor konkurencie, tento ukazovatel je
doélezity aj pri rozhodovani o druhoch a rozsahu vyuZitia marketingovych néstrojov. Pri
nasyteni trhu su v popredi ¢asto akcie cenovej politiky, ale pri nevyCerpanom trhovom
potenciali mozno ziskat nasadenim intenzivnej komunikacnej politiky).

_TK 0
NT =— .100%)
kde:
NT — nasytenost trhu,
TK- trhova kapacita,
TP— trhovy potencial
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ak NT <1 (100%) — trh je podsyteny,
ak NT= 1 — trh je nasyteny,
ak NT> 1 —trh je presyteny.

4, Trhovy podiel

Trhovy podiel podniku je vyjadreny pomerom medzi odbytom podniku a trhovou
kapacitou. Vyjadruje, aké silné je postavenie ur€itého vyrobku (podniku) na trhu
v porovnani s vyrobkami konkurenénymi. Postavenie by nemalo byt merané len podfa
obratu, ale vzdy v suvislosti s trhovym podielom. Sledovanie vyvoja trhového podielu
poukazuje na zlepSenie alebo zhorSenie vlastného postavenia na trhu.

odvyt (mnmoistvalebo hod nota)

Trhovy podiel = - : ™
trhova kapamta(mnozstvaalebo hodnot

6’.100(%)

5. Relativny trhovy podiel

Pomer medzi trhovym podielom podniku k podielu najvac¢Sieho konkurenta
vyjadruje relativny trhovy podiel. Tento ukazovatel zohfadriuje pri hodnoteni postavenia
podniku na trhu aj pocet konkurentov resp. ako je trh rozdeleny alebo sustredeny.

trhovy podiel podniku

Relativnytrhovy podiel = y - — .
trhovy podiel najvécajvéo konkurenta

2.5 Konkurencia

Konkurencia je neodmyslitelna pre fungovanie trhu. Na trhu sa stretavaju rézne
zaujmy subjektov trhu, pricom kazdy sa usiluje dosiahnut’ urcitu vyhodu.

Konkurentom je kazdy, kto vyraba, resp. predava rovnaky (nahraditelny) tovar
alebo sluzbu na trhu.

Pre vyrobcov je stimulom, ktory ich nati zvySovat produktivitu prace vo vyrobe,
rozSirovat vyrobu a zvySovat akumulaciu. Dochadza ku koncentracii a centraliz&cii
vyroby a penaznych prostriedkov, malovyroba je vytlatovana velkovyrobou. Namiesto
volnej konkurencie vystupuju r6zne formy konkurenéného boja v rdéznych
hospodarskych odvetviach.

Obchodné stratégia podniku méze byt Uspesna iba ak je zalozena na doslednom
sledovani trhu a vhodne volenej kombinécii nastrojov odbytovej politiky.

Konkurencia - predstavuju ju rézne podniky, ktoré ponukaju rovnaké alebo
podobné vyrobky a sluzby, alebo s ktorymi podnik superi o zdkaznika a potrebné
zdroje.

V ramci konkurencie je potrebné kategorizovat ju a urcit, v ktorych bodoch
vyrobného programu sa s fiou podnik stretava.

Podla nahraditelnosti vyrobkov mézeme rozliSovat’ 4 darovne konkurencie:

1. Konkurencia zna €iek - podnik povazuje za svojich konkurentov tie podniky,
ktoré ponukaju rovnaké alebo podobné vyrobky rovnakym zéakaznikom za
podobné ceny,

2. Konkurencia odvetvia - podnik povazuje za svojich konkurentov vyrobcov tej
istej rady vyrobkov,
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Konkurencia formy - konkurentmi su vSetky podniky, ktoré ponukaju rovnaké
sluzby,

Konkurencia rodu - vSetky podniky, ktoré superia o ziskanie zakaznika,
o0 jeho peniaze, podnik poklada za svoju konkurenciu.

Konkurenciu na trhu mozno rozlisit z pravidla podfa nasledujacich kritérii:

subjektov na trhu,
formy predaja,
trhovych podmienok.

Konkurencia podla subjektov na trhu:
1. Konkurencia na strane dopytu - dopytova - konkurenc ia medzi

spotrebite 'mi - kazdy spotrebitel chce maximalizovat svoju potrebu - nakuapit
¢o najviac a najlacnejSie, hoci aj na ukor ostatnych spotrebitelov.

Konkurencia na strane ponuky - ponukova - konkurenc ia medzi vyrobcami -
kazdy vyrobca ma snahu maximalizovat svoj zisk na zaklade predaja ¢o
najva¢sSieho mnozstva a za ¢o najvyhodnejSich podmienok, hoci aj na ukor
ostatnych konkurentov.

Konkurencia podla formy predaja:
1. cenovéa konkurencia - vyrobca sa doCasne vzda Casti alebo celého zisku tym, Ze

zniZi ceny tovarov a sluZieb , ktoré poskytuje. Mieni prildkat k sebe Co najviac
spotrebitefov s predpokladom, Ze konkurenti nebudd schopni prispésobit sa
tymto nizkym cendm. Po dosiahnuti tohto ciefa m6ze ceny zvySovat. Ide o napr.
o dumpingoveé ceny s ciefom preniknat na urcity trh a ubrat’ konkurencii jej objem
klientov. Tento spdsob vefakrat deformuje trh a spotrebitelia o¢akavaja, ze vstup
noveho subjektu znizi ceny natrvalo a nielen do¢asne.

necenova konkurencia - vyrobca laka k sebe spotrebitelov zvySovanim kvality
a technickych parametrov svojich tovarov a sluzieb. Tento efekt sa prejavuje
najmé v pridanej hodnote k tovaru, sluzbe - zmena dizajnu, dlhodobé zaruky,
inovacia tovarov, predaj na uvery, splatky a pod.. Tento spdsob konkurovania
vyrobcov je narocnejSi z finanéného ale aj ¢asového hladiska. Na trhu vSak
pdsobi ako kladny stimul a spotrebitel iba ziskava moznost’ va¢sSieho vyberu od
r6znych vyrobcov.

Konkurencia podla trhovych podmienok
1. dokonald konkurencia -na trhu existuje mnozstvo drobnych vyrobcov

a spotrebitefov. Vyrobcovia dodavaju na trh ni¢im sa neliSiace vyrobky.
Jednotlivy vyrobcovia nie st schopni ovplyvihovat celkovl ponuku a ceny. Je
mozny volfny vstup a vystup subjektov z odvetvia do odvetvia a predpoklada sa
dokonala informovanost’ vSetkych u€astnikov o situécii na trhu. Jedinou metdédou
konkurenéného boja je zniZovanie vyrobnych nékladov, ¢im sa pri rovnakej cene
zvySuje zisk. Dokonaléd konkurencia v3ak v realnej praxi neexistuje.

46



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

2. nedokonala konkurencia - je opakom dokonalej konkurencie. Podstatny rozdiel
je v tom ze jednotlivy vyrobca moéze ovplyvnit cenu na trhu. Nedokonala
konkurencia existuje v troch réznych podobach:

* monopolistickl konkurenciu,

« oligopoal,
* monopol.
Monopolisticki konkurenciu - na trhu je vela vyrobcov, ktori vSak ponukaju

diferencované vyrobky, tovarové substitity. Ten isty tovar od r6znych vyrobcov odliSuje
obalom, farbou, dizajnom a vyrobcovia su schopni ovplyviovat cenu vyrobku. Prejavuja
sato vSetky formy cenovej i necenovej konkurencie podla formy predaja.

Oligopol - na trhu existuje niekolko velkych vyrobcov s vyznamnym postavenim,
ktori s ekonomicky silny a schopni zabranit dalSim zdujemcom vstupovat na trh. Pre
udrZanie postavenia vyrabaju menej ako je dopyt za vySSie ceny. Konkurencia sa
prejavuje najma v necenovej oblasti. Existuju dva typy - homogénny (rovnorody) —
rovnaky produkt a heterogénny (nerovnorody) - vyrobcovia vyrabaju ciasto¢ne odliSné
produkty v rovhakom odvetvi.

Monopol - Uplny - na trhu existuje iba jediny vyrobca urcitého tovaru alebo
sluzby, ktory nema Ziadnu konkurenciu a preto moéze udrziavat monopolne vysoké ceny.
Tento stav znamend likvidaciu, neexistenciu konkurencie a tym aj trhového
mechanizmu. Stat tento neZiaddci stav reguluje pomocou proti monopolnych opatreni.

Ciefom analyzy konkurencie je identifikovat konkurencné stratégie, taktiky,
konkuren¢né vyhody a slabé stranky konkurencie. Vysledky z analyzy konkurencie
predstavujua vstupy pre benchmarking.

2.5.1 Konkurencieschopnos t a konkuren éna vyhoda

Skuto¢ne konkurencny trh je ten, v ktorom medzi podnikatelmi prebieha proces
konkurenéného objavovania. Podniky na trhu citia hrozbu existujicej aj potencialnej
konkurencie (kedZe vstup na takyto konkurenény trh je vofny), a preto svoje Usilie
podriaduji nielen udrzaniu nakladov, ale aj najdeniu spésobov, ako si udrzat
existujdcich a ziskat novych zakaznikov.

Nie kazda forma zvySovania konkurencieschopnosti je rovnako uzito¢na pre toho,
kto tento nastroj vyuziva a pre jeho partnera. To, ¢o napr. vyhovuje subjektu ponuky
nemusi vzdy vyhovovat subjektu dopytu ale ani celospolo¢enskym zaujmom.

Konkurenéna vyhoda vznika integraciou vynimocnych schopnosti vo viacerych
funkénych oblastiach podniku. Navonok, ale nie vzdy, sa prejavuje ako vy3Sia miera
zisku, nez aku dosahuju konkurenéné podniky. Konkurenéna vyhoda znamend ziskat
predstih, pretoZze je na trhu uvadzany novy vyrobok alebo sluzba, ktord konkurenti
nedokazu vobec poskytnat, alebo poskytnat s rovnocennymi parametrami.

Konkuren¢na vyhoda nie je poskytovana vonkajSim prostredim samovolne, ale
zavisi aj od schopnosti podniku identifikovat a reagovat na zmeny externych
podmienok. Vnimavost sa neobmedzuje len na podnety v redlnom case, ale jej
sucastou je aj predvidanie zmien v zdrojoch a vztahoch. Vnimavost je podmienena
jednym kfa€ovym zdrojom, ktorym su informéacie a jednou kfuCovou spdésobilostou,
ktorou je pruznost odozvy. Informacie su potrebné na identifikovanie a predvidanie
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externych zmien. Pruznost odozvy vyzaduje, aby podnik pohotovo presuval zdroje
a tak Celil zmenam vonkajSich podmienok.

2.5.2 Benchmarking

Schopnost hodnotit skdsenosti svojho a inych podnikov a ucit sa z nich, sa
v marketingu povazuje za prvoradi podmienku Gspechu podnikatela. Specifickou
a pomerne novou metédou hodnotenia konkurenc¢nej sily je benchmarking.

Benchmarking je proces porovnavania parametrov podniku, produktov, sluzieb
a podnikatelskych praktik z hladiska kvality a produktivity s najsilnejSimi konkurentmi
alebo Spickovymi podnikmi.

Vyrobky, postupy a sluzby inych podnikov, najma konkurentov identifikované ako
lepSie sa potom podnik snazi adaptovat’ pre vlastné potreby tak. aby sa jeho vykonnost
nielen vyrovnala najuaspesnejSej konkurencii, ale aby ju predstihla.

Benchmarking ponuka velmi rozsiahly vnatorny potencial pre zdokonalovanie
podnikov. Je priamo zamerany na zvySovanie operativnej i strategickej efektivnosti, ¢o
je skuto&nym obsahom ¢&innosti podniku. Vedie k preorientovaniu podnikovej kultary
smerom k procesu osvojovania si novych poznatkov, zvySovaniu pracovnych znalosti,
kvalifikacie a efektivnosti, €0 mé zasa za nasledok trvaly proces rozvoja.

Benchmarking predstavuje vynikajaci spésob hlfadania a dosahovania Uspechu
na zaklade organického rastu, t. j. rastu zaloZzeného na vlastnej vykonnosti podniku.

Désledky benchmarkingu na chovanie podniku mozno zhrnat do dvoch bodov:

1. Benchmarking sustreduje pozornost a energiu na obsah prace a vykonnost, ¢im
podnecuje proces vstrebavania novych poznatkov.

2. Tradi¢né programy rozvijania umenia riadit a inStruktazne programy mozZno
prepojit’ s obsahom préace.

Benchmarking poskytuje analytické informacie pre vyber strategickej linie,
posudzuje spbsoby ako skvalitnit obsah operacii v opakovanych postupoch v spojeni
s efektivnou aktivitou. Jednou z prednosti benchmarkingu je, ze orientuje energiu ludi
na zalezitosti, ktoré maju pre rozvoj ich podniku zasadny vyznam. Benchmarking
presadzuje rovnovahu medzi stabilitu a inovacnymi zmenami. Umoznuje Studovat, ako
ostatné podniky dosiahli Uspech vo svojich postupoch a funkciach. Tieto poznatky slizia
ako navod pre to, €o je potrebné zmenit, ale i pre to, ¢o by malo zostat nedotknuté.

Jednou z vynikajucich prednosti benchmarkingu je proces osvojovania si novych
poznatkov, ktoré benchmarking vyvolava a to i v oblastiach, o nich sa myslelo, Ze ni¢
takéhoto nepotrebuja.

2.5.3 Benchmarking a analyza konkurencie

Uginky benchmarkingu je mozné charakterizovat nasledovne: Benchmarking
identifikuje spracovatelské a dalSie operacie v podniku, ktoré potrebuju zdokonalit.
Dalsim krokom je vyhladat iné podniky uskutoéfiujice podobné operécie
s mimoriadne dobrymi vysledkami a podrobne preskimat, ako to robia. AZ potom méze
byt zahajeny proces zdokonalovania, ktory si kladie za ciel posun orientacie podniku
a rozvijania pracovnych zruénosti a kvalifikacie veducich pracovnikov i ostatnych
zamestnancov.
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Benchmarking daleko prekraCuje hranice konkurenénej analyzy, ktora typicky
zahrriuje tri pristupy:
1. analyzu vyrobkov a sluzieb z hlfadiska nakladov a kvality,
2. ekonomicku analyzu s ohfadom na celkovu ekonomiku konkurujacich systémov,
3. analyzu pristupu zakaznikov, dodavatelov a pod., s ciefom ziskat informécie.

Konkuren €na analyza sa €asto uplatfiuje v pripade Strukturalnych podnikovych
transakcii. lba vynimocne sa vSak tato analyza uplatiuje ako vychodiskovy bod
hibkového programu zdokonalovania. Benchmarking je metdda, ktora mdZze priamo
prepojit solidnu zakladnu faktov s aktivnym procesom osvojovania si novych poznatkov.

Benchmarking ako néstroj zmeny zacina analyzou konkurencie, ale tym nekon¢i.
Zatial, ¢o v konkurencnej analyze sa zaujem sustreduje na porovnavanie vyrobkov
a financnej sily, benchmarking ide dalej a posudzuje z&kladny, rozhodujuci obsah
¢innosti, schopnosti a umenie riadit, ¢o byva zakladom Uspechu.

Kym konkurenéna analyza je v podstate zamerana na spolo¢nosti, ktoré priamo
predavaju a vyrabaju konkurenéné vyrobky a sluzby, méze byt metdda benchmarkingu
uplatiovana bez obmedzenia. D4 sa povedat, Ze benchmarking mozZe najst Spickové
prevedenie v danej oblasti v ktorejkolvek sfére ludskej aktivity a aplikovat poznatky na
svoje vlastné podmienky.

2.6 Marketingovy vyskum trhu

Marketingovy vyskum je spojeny s potrebou vyrieSit urcity problém, alebo
vyhodnotit vzniknutlu prileZitost. Marketingové rozhodovanie sa pritom musi opriet
o odborne urobeny vyskum. U&elom je odvodenie uréitych charakteristik daného trhu,
napr. odhad dopytu, analyza podielu na trhu, rozbor trzieb, Stadie obchodnych
a ekonomickych tendencii, zostavenie prognéz, Studie konkurenénych produktov,
cenove Stadie, testovanie novych a existujucich vyrobkov a testovanie Gcinnosti reklamy
a ostatnych foriem propagacie, alebo vyskumy tykajuce sa charakteristik spotrebitefa
ur¢itého vyrobku alebo sluzby, napr. demografické, ekonomické, geografické, vyskum
tykajuci sa ndkupnych zvyklosti spotrebitefa, rozbor spravania sa spotrebite/a.

Predpokladom Uspesnosti podniku je jeho postavenie na trhu. Cim vaési podiel
na trhu podnik ma, tym je UspesnejSi. Trh sa vyvija a prinaSa do zivota urcité zmeny.
Podnik musi stale analyzovat faktory, ktoré mézu ovplyviiovat jeho €innost a to bud
v kladnom alebo negativhom zmysle.

Je potrebné rozliSovat pojmy marketingovy vyskum trhu a prieskum trhu. Pod
marketingovym vyskumom sa rozumie ziskavanie, spracovanie, resp. znazornenie
informacii, ktoré su potrebné k identifikovaniu a analyze marketingového problému, ako
aj k prijatiu marketingového rozhodnutia.

Je to Cinnost, ktora spaja zakaznika s vyrobcom prostrednictvom informacii, ktoré
sa pouzivaju k identifikacii marketingovych prileZitosti a problémov, k sledovaniu
a¢innosti marketingu a k dokonalejSiemu chapaniu marketingového procesu.

Prieskum trhu je kratkodobé zistovanie a predvidanie situacie na trhu, je to len
overenie urcitych skasenosti ziskanych vyskumom.
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Podla povahy zistovanych Udajov sa rozdeluje vyskum na dve zé&kladné skupiny
ato:

* vyskum ekoskopicky, ktorého predmetom su kvantifikovatefné vecneé
skuto€nosti. Vyskum sa zaobera veli¢inami presne meratelnymi ( napr. cena,
obrat, predaj, poCet kupujucich a pod.), a preto sa mu hovori aj ako objektivny
vyskum,

» vyskum demoskopicky sa zaobera skimanim chovania sa subjektov na trhu,
ich jednanim, ich reakciou.

Postup pri vyskume trhu

1. Ciel vyskumu — definuje sa vyskumny problém a oCakavany prinos pri jeho
vyrieSeni.

2. Zdroje udajov - definuju sa zakladné poziadavky na potrebné informécie, data
a ich zdroje, ktoré mé6zu byt primarne, sekundarne, interné alebo externé.

3. Metdda vyskumu — vhodna metdda do urCitej miery definuje ciel vyskumu.

4. Priprava vyskumného projektu - tvori sa podrobny plan zberu uddajov
z hladiska ¢asoveho priestorového, ako aj personalneho zabezpecenia. V tejto
etape sa vyskumny projekt pripravuje organizacne, pripravuju sa tlaciva pre zber
udajov, vyhodnocovanie.

5. Uré€enie velkosti vzorky - uruje sa v zavislosti od velkosti zakladného suboru
a rieSeného problému. Vyber m6ze byt nahodny alebo cieleny.

6. Zber dat — aby nenastali chyby, je potrebna priprava pracovnikov, ktori ich budu
zhromazdovat priamo v teréne.

7. Analyza a spracovanie dat - zabezpecuju ju Specializovani vyskumni pracovnici
s vyuZzitim matematicko—Statistickych metéd.

8. Implementécia vysledkov vyskumu, odporu  €enia — spracovava sa zavereCna
vyskumna sprava pre zadavatela vyskumného projektu vcitane zaverov
a doporuceni.

2.6.1 Zdroje udajov
Zdroje, z ktorych su budované informacné sustavy podla vztahu k rieSenegj
problematike rozdelujeme na primarne a sekundarne

Primarne (daje su ziskavané spravidla v suvislosti s rieSenim konkrétneho
problému, t.j. problému, ktory chceme riesSit konkrétnym marketingovym prieskumom.

Sekundarne Udaje su vSetky informacie ziskané skoér a su to informacie, ktoré
povodne boli ziskani za inym G¢elom a nemusia vzdy bezprostredne suavisiet’ s danym
problémom. Pre rieSenie problému sa daju vyuzit sprostredkovane a slizia pre lepSie
posudenie moznosti pri rozhodovani pri vstupnej orientacii zamerania marketingového
vyskumu. Sekundarne informécie su spravidla k dispozicii rychlejSie a ich ziskanie je
menej finanéne narocne.

Vnuatorné zdroje Udajov . Zakladny zdroj uddajov o vstupoch a vystupoch
marketingu su informécie vyplyvajuce z vnatorného informaéného a kontrolného
systéemu podniku, zabezpeceného predovSetkym systémom uctovnictva. Vyhoda tychto
zdrojov je prakticky okamzita dostupnost, ktora je zabezpeCena vyuzitim vypoctovej
techniky. Tieto informacie su s podnikom Uzko spojené a tvoria z&klad pre operativne
riadenie podniku.
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Udaje o vstupoch marketingu su tvorené rozpo&tami, asovymi harmonogramami
o réznych cinnostiach podniku, spravami obchodnych pracovnikov ako aj problémy,
ktoré sa pri beznom obchodnom a dlhodobom styku s obchodnymi partnermi vyskytuja.

K udajom na vystupe zpodniku patria predovSetkym Udaje o prijatom
a realizovanom tovare, Udaje o trzbach a pod.. Tieto informécie su spravidla vysledkom
dobre fungujuceho systému uctovnictva.

VonkajSie zdroje Udajov  suU hlavne publikacie vydavané Statnou Statistickou
sluzbou ako su rozne periodika, Statistické ro¢enky a pod.. Z tohto dévodu je potrebné
aby Udaje dodavané pre potreby Statistickych Uradov boli sprdvne a hodnoverné.
V naSich podmienkach je to v podstate zabezpe€ené zakonom o Statistike, ktory uklada
povinnost podnikom a jednotlivcom byt n&pomocny pri zabezpeCovani zberu,
spracovaniu a ukladaniu Statistickych udajov.

Primarne
zdroie

Vlastny vyskum v oblasti
marketingu

Sekundarne
zdroie

Vonkajsie

}i Statna Statistika '
Vnutorné
> Periodika, noviny, knihy

Vyro€né spravy podnikov a organizacii

> Standardizované pramene dat I

> Udaje o vstupoch marketingu '
Udaje o vystupoch marketingu '
> Vztah so zdkaznikmi .

Obrazok €. 6: Zdroje udajov

\2

2.6.2 Metddy vyskumu trhu
Podla zdroja informécii vyskum ¢lenime na dve skupiny :
1. sekundarny vyskum (druhotné zistovanie) — vyskum od stola, pri ktorom sa
vychadza uz zo zistenych existujucich udajov, ktoré boli vypracované pre iné
Gcely.
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Niektoré Udaje potrebné pre rozhodovanie, riadenie a planovanie podniku su
k dispozicii, je vSak potrebné ich analyticky spracovat podla vopred uréeného ciefa.
Pre ich spracovanie slizi matematicky aparat. Tieto Udaje mdZzu byt interné —
spotreba materidlu, vyrobné naklady, ceny a pod., externé — rb6zne vyskumné
spravy, Statistické ro¢enky (prieskum od stola vyuziva sekundarne zdroje udajov).

Vyhody:
* je skoro vzdy kvantifikovatelny,
* v porovnani s vyskumom v teréne je ovela lacnejsi.

Tento spbsob vyskumu sa vyuZiva najma pre:
» zistenie celkového objemu trhu pre dany vyrobok a vyvoj tohto objemu
v zavislosti v Case,
zistenie podielu podniku na trhu,
zistenie podielu najvacsich konkurentov,
ur€enie trhového segmentu pre vyrobok,
zistenie elasticity dopytu pri zmenach cien,
skumanie faktorov zapricifiujacich zmenu skladby trhu,
dihodobé a kratkodobé prognézy predaja,

» optimalizaciu objemu predaja.

2. primarny vyskum  (prvotny vyskum trhu) — vyskum v teréne, pri potrebe
vykonania hlbSieho vyskumu c¢asto Udaje sekundarneho vyskumu nestacia
a je potrebné doplnit ich o informacie ziskané vyskumom vecne uréenym
a vykonanym niektorou zo zakladnych metod vyskumu trhu, ku ktorym patri
pozorovanie, interview, experiment, panel, testovanie vyrobku, testovanie
predaja, motivacny vyskum.

Pozorovanie

Pozorovanie je cielavedomé a planovité zhromazdovanie adajov
0 skuto€nostiach, ktoré mézeme chapat zmyslami a to v okamihu ich vzniku,
méZe sa uskutocrovat prostrednictvom oséb alebo pristrojov.

Vyhody:
* pozorovanie nie je zavislé na pozorovanej osobe
» zistia sa informacie, ktoré si neuvedomuje ani pozorovana osoba
» vysledky nie su zavislé od individualnych vyjadrovacich schopnosti os6b
e pri skrytom pozorovani pozorovana osoba nie je ovplyviiovana
pozorovatefom

Nevyhody
* vysSie naklady a Cas
* nepouzitelnost tychto metdd bez zasahu do sukromia
* interpretacia vysledkov nie je vzdy jednoznacna
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Osobné dopytovanie (interview)

Standardizovany uUstny rozhovor je najpouzivanejsia forma vyskumu trhu
dopytovanim. Otazky su pred vyskumom pisomne spracovaneé, pevne
usporiadané a na kazdéeho dopytovaného sa obraciame rovnakym slovosledom.

Hlavny uc€el Standardizacie rozhovoru je ziskat ¢o mozno najvacsiu
porovnatelnost vysledkov interview. Technickou poméckou pri Standardizovanom
rozhovore je dotaznik. Nevyhodou je, Ze chyba moznost prispésobit rozhovor
duSevnej a reCovej Urovni opytovaného. Aby sa tento stav zmiernil, stretAvame sa
v praxi s Ciasto¢ne Standardizovanym rozhovorom.

V praktickom vyskume trhu sa stretavame isvolfnym rozhovorom.
Rozumieme pod nim osobné, Ustne opytovanie, pri ktorom dopytujuci neformuluje
vopred otazky a postupnost ich kladenia opytovanému. Stanovi len tému a k nej
usmerfiuje priebeh rozhovoru iba do tej miery ako je to potrebné, aby dopytovany
vedel fahko a zodpovedne formulovat' svoje vyjadrenia.

Metodické pravidla interview:
» dopytovatel by nemal byt autor alebo spoluautor dotaznika,
» ak sarozhovor neuskutoéni s vybranym respondentom, nevoli sa iny,
» otazky su kladené rovnakym spdsobom v rovnakom poradi,
» ak otadzku nepochopi, zopakovat ale nie vysvetlit,
* zaznamendavanie odpovedi by malo byt kddované.

Telefonické dopytovanie
* opytovany je pomerne fahko a rychle dostihnutelny,
* opytovanie cez telefén je lacnejSie, nez Ustne, predovSetkym pri Uzemne
rozsiahlejSom opytovani,
e opytujuci mbéze urcit respondenta, ¢as na odpovedanie a postupnost
otazok,
* vzajomny kontakt umoZznuje poloZenie vzdjomnych otazok, teda dial6g.

Naproti tomu s telefonickym opytovanim su spojené aj niektoré nevyhody:
» telefonickéa siet (pri oslovovani individualnych os6b) je neupln4,
« telefonicky rozhovor mozno &o do dizky asu robit v kratsom &ase,
e komunikaény nastroj je iba hlas anemdZeme sledovat mimiku
a gestikulaciu odpovedajuceho,
* nedaju sa pouzit ndzorné pomdcky (vzorka, obrazok a iné),
» jednoznac&na legitimnost rozhovoru nie je preukazna.

Pisomné opytovanie
Pisomné opytovanie je formou opytovania, pri ktorej nie je potrebna
pritomnost opytujuceho a komunikécia s opytovanym prebieha cez dotaznik,
alebo anketu. NajCastejSi variant pisomného opytovania je cez postovu zasielku.
V porovnani s ustnym opytovanim je menej nakladné, pretoZe nie su
potrebné néklady na pracu opytujaceho.
Pisomné opytovanie ma niektoré nevyhody, medzi ktoré patria :
* nizka navratnost vratenych dotaznikov,
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* nereprezentativna vzorka pre posudenie celku, ak nemame vsetky adresy
potenciondlnych respondentov,

 nekontrolovatelna situacia pri vypifiani dotaznika, pretoZe nie je vzdy isté,
&i dotaznik vypifia opytovana oslovena osoba,

» Ziadna kontrola priebehu odpovedania,

* motivacia odpovedat je pre opytovaného dana iba dotaznikom (tematika,
dizka dotaznika, druh otazok).

Cief ziskat' €¢o najvysSiu navratnost dotaznikov podlieha vyberu skimanej
témy. Ak téma puata pozornost a je pre opytovaného aktualna, mézeme oCakavat
vacsi zaujem a tym aj navratnost odpovedi.

Pri odpovediach formou pisomného dotaznika na rozdiel od ustneho
opytovania nemdzeme ocCakavat spontannu reakciu. Odpovede su spravidla
premyslené a Casto starostlivo zvaZzované. Pri pisomnom opytovani doélezitu
Ulohu zohrava sprievodny list.

Experiment
Skdimaju sa veci, javy alebo urcité situacie pri dopredu stanovenych
meniacich sa a presne kontrolovanych podmienkach.
Experiment podla miesta jeho realizacie delime na:
1. laboratorny — v laboratornych podmienkach. Laboratérny test sa robi
v umelych podmienkach, v Specialne k tomuto U€elu navodenej situacii pri
vedome zjednoduSenych podmienkach. VSetky vplyvy, okrem
analyzovanych, su izolované, resp. &€o najviac eliminované, aby
experimentnd situacia bola €o najvzdialenejSia od redlnej. Priklady
takéhoto testu su test vyrobku alebo test konceptu reklamy v testovacom
studiu.
2. terénny — v prirodzenych podmienkach trhu, napr. testovanie
v domécnostiach.

Vyhodou experimentu je, Ze vyskum moze prebiehat v presne
stanovenych podmienkach, ¢o umoznuje dbéslednu pripravu a kontrolu.

Nevyhodou je obmedzenost skiumanych javov, tazsia aplikacia vysledkov
vyskumu v praxi, najma pri laboratérnych experimentoch.

Panel

Panel vramci vyskumu trhu prestavuje reprezentativny staly okruh
adresatov, ktori v pravidelnych intervaloch odpovedaju na tie isté otazky
vyskumu.

Hlavnym Uc¢elom panelu je sprostredkovanie informacii 0 zmene postojov
v ramci urcitej skupiny osob. Pre podnik je dblezité vediet nielen kolko
spotrebitelov kupuje urcity tovar, ur€itd znac¢ku. Omnoho vyznamnejSie je
poznanie preskupenia Vv spotrebitel[skom chovani za G¢elom stanovenia
adekvatnej kombinacie nasadenia  néastrojov marketingového mixu, teda
kvalitativny moment.
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Medzi problémy pri realizacii panelu patria :

» Panelovy efekt vznika pri vyskume spotrebitefov. Spociatku vyskumu maja
osoby velky zaujem o vyskum a dodrZuja désledne pokyny. Po ¢ase mdze
vzniknut u nich ur€itd pohodinost.

+ Unava z panelu, ¢ast 0s6b, ktoré davaju informacie po urditom &ase nie je
ochotn& z r6znych dévodov poskytovat informécie.

* Panelova uamrtnost predstavuje najvacsi problém. Nejednd sa tu len
o fyzickl dmrtnost, ale ide o problémy, ako su klesajaci zaujem,
prestahovanie sa do iného regiénu, nedostatok ¢asu, zmeny
v charakteristickych znakoch U€astnika panelu (zmena zamestnania,
rodinného stavu a pod.).

2.7 Zakaznici

Podnik sa Ucelne spaja s dodavatelmi a sprostredkovatefmi, aby mohol dodavat
svoje vyrobky a sluzby na ciefové trhy. Musi pozorne skimat trhy svojich zakaznikov,
pricom moéze podnikat na tychto typoch trhov:

» trhy spotrebite Pov - jednotlivci a domacnosti, ktori nakupuja tovar a sluzby pre
osobnu spotrebu,

» trhy vyrobnej sféry - podniky, ktoré nakupuji produkty pre vlastny vyrobny
proces alebo na dalSie spracovatelské ucely,

» trhy sprostredkovate Pov - podniky, ktoré nakupuju produkty s ciefom ich
opatovného predaja so ziskom,

e vladne trhy - vladne inStiticie a organy, ktoré nakupuju produkty na
poskytovanie verejnych sluzieb, alebo zabezpec€uju prevod tychto produktov pre
tych. ktori ich potrebuju,

* medzinarodné trhy - zahrani¢ni kupujici, ku ktorym patria spotrebitelia,
vyrobcovia, sprostredkovatelia a viady.

Kazdy typ trhu méa svoje zvlaStne charakteristiky, ktoré musi predavajici
dokladne skumat. Zakaznik musi vzdy zostat prioritnou oblastou zaujmu
marketingovych ¢innosti.

V podniku zameranom na poskytovanie sluzieb sa rozoznavaju dve skupiny
zakaznikov:

1. Vnatorni zékaznici - zamestnanci, ktori napifiaju predstavy manaZmentu. Ich
potreby musia byt uspokojené tak, aby boli schopni a ochotni uspokojit potreby
zakaznikov. Naplnia tak ciel a poslanie podniku poskytujiuceho komeréné sluzby
a vyprodukuju zisk. Pre kvalitné fungovanie podniku je dolezité, aby kazdy
zamestnanec vedel - kto je kto - v rdmci vnutornej hierarchie vztahov.

2. Vonkajsi (externi) zékaznici - tato skupinu predstavu;ju:

* objednavatelia sluzby,

» konecni zakaznici (spotrebitelia) - ludia, ktori nakupuju sluzbu pre vlastné

uspokojenie potrieb (pre konecnu spotrebu).

Marketing vzajomnych vztahov je v podnikoch poskytujucich sluzby zamerany na
prilakanie, udrzanie a posilnenie vztahov so zakaznikom. Je potrebné sustredit menej
pozornosti na transakény marketing, ktory zd6raziuje jednorazovy predaj ¢i ziskanie
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noveho zékaznika a viac sa zamerat na budovanie dlhodobych vztahov. Jedn& sa o dva
rozdielne pristupy:

Transak €ny marketing Marketing vz tahov

» Orientacia na jednorazovy predaj, » Doraz na udrzanie zakaznika,

» Orient4cia na vlastnosti produktu, » Orientacia na UZitok produktu,

» Kratkodoby ¢asovy horizont, * DIlhodoby ¢asovy horizont,

* Maly doéraz na sluzbu zakaznikovi, * Velky doraz na sluzbu

* Obmedzend zodpovednost voci zakaznikovi,
zakaznikovi, * Vysoka zodpovednost voci

« Usporny kontakt so zakaznikom, zakaznikovi,

« Kvalita je predovsetkym * Intenzivny kontakt so zakaznikom,
zalezZitostou vyroby  Kvalita je predmetom zaujmu

vSetkych oblasti.

Orientacia na zékaznika rieSi vztah medzi podnikom a jeho klientelou. Vychadza
z principov marketingu vzajomnych vztahov, ktory spgja kvalitu so sluzbou zakaznikovi
a marketingom.

Kvalita sluzieb vyplyva zo schopnosti podniku uspokojit o€akavania zakaznikov.
Meritom Uspechu je kvalita vnimana zédkaznikom. Kvalita sluzby ma dve dimenzie:
1. Technicka kvalita, ktora je vysledkom vyrobného procesu sluzby,
2. Funkéna kvalita, ktora vyplyva z procesu interakcie medzi zakaznikom
a poskytovatelom sluzby.

Technicka a funk&na kvalita sluzby predur€uje celkovy imidz podniku, ktory moze
spatne ovplyvnit kvalitu sluzby vnimanu zakaznikom. K najdélezitejSim aspektom
ovplyvhujucim kvalitu sluzieb patria:

* hmatatelné aspekty - fyzické objekty, vybavenie, vzhlad personalu,

e spolahlivost - schopnost dodat poZadovand sluZzbu spravne, presne
a spolahlivo,

* vnimavost - Ustretovost a ochota poskytnut zékaznikom promptna sluzbu
a pomoc,

* istota - znalosti zamestnancov, zdvorilé vystupovanie, schopnost vzbudit doveru,
* empatia - starostlivy pristup a individualna starostlivost o zakaznikov.

Pre podnikatefov v oblasti sluzieb z toho vyplyva, Zze musia byt predovSetkym
spofahlivymi dodavatelmi a musia poskytovat zakaznikovi presne to, ¢o mu bolo
sfibené. Je potrebné pamatat’ na vyznam ludského faktora pri hodnoteni kvality sluzieb
zakaznikom. Tri z piatich uvedenych dimenzii - istota, empatia a vnimavost - priamo
suvisia s posobenim fudského faktora v sluzbach. Tiez spofahlivost je do znacnej miery
zavisla na vykonoch ludi.

Marketingové cinnosti zamerané na udrzanie zékaznikov mézu byt pomerne
nakladné. Podniky preto musia dokladne skimat ich skuto¢ny prinos. NajuspesnejSie
programy na udrzanie zakaznika uplatfiuju tento postup: vSetkych zakaznikov rozdelia
do skupin podla ziskovosti. Tym zaistia efektivhu alokaciu marketingovych zdrojov.
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,Najziskovejsim" zakaznikom je venovana maximalna pozornost. Dalsim prinosom
efektivneho programu na udrzanie zakaznika je spokojnost zamestnancov.

Kvantifikacia vysledkov v tejto oblasti m6ze byt vyznamnym motivaénym faktorom
a moze zvysit ochotu zamestnancov pri poskytovani kvalitnych sluzieb.

2.8 Cieleny marketing

Trh ako vyznamny podnikatelsky priestor podniku sa sklada zo vSetkych
kupujdcich a predavajucich, ktori obchoduja s ur€itymi produktmi.

Podniky, ktoré predavaju na spotrebitelskych trhoch a trhoch vyrobnej sféry si
uvedomuju, Zze nemézu uspokojit’ vSetkych zakaznikov na tychto trhoch, alebo Ze nie
vSetkych zakaznikov mozno uspokojit rovnakym spésobom z nasledovnych dévodov:

e sU prilis pocetni,

* su velmi rozptyleni (z priestorového hladiska),
* maju réznorodé potreby,

* maju r6znorodé spdsoby nakupu,

* maju odlisSné zdroje.

Preto by si mal kazdy podnik na trhu identifikovat skupiny, ktoré vie najlepSie
obslazit. Takémuto sp6sobu marketingového myslenia sa nazyva cieleny marketing.

Cieleny marketing je spésob marketingového myslenia, kde vyrobca identifikuje
(zistuje) trhové segmenty (Casti trhu), vyberie si jeden alebo viaceré segmenty, vyvinie
produkt a cely marketingovy mix.

Efektivny marketingovy program kombinuje vSetky prvky marketingového mixu do
podoby koordinovaného programu tak, aby harmonizoval s marketingovymi cielmi
podniku. Moderny marketing stavia ¢loveka do dominantnej pozicie - vSetko pre ¢loveka
a jeho pozitivny rozvoj.

Postup cieleného marketingu zahffia proces nasledovnych krokov:
1. Segmentacia trhu - roz€lenenie trhu na r6zne skupiny kupujucich, ktoré pozaduju
rozdielne produkty alebo marketingové programy.
2. Vyber cielovych skupin - hodnotenie pritazlivosti kazdého segmentu a vyber
jedného alebo viacerych segmentov trhu, ktoré chce firma obslazit.
3. Vymedzenie trhovej pozicie - spracovanie konkurencnej pozicie pre produkt
a tvorbu podrobného marketingového mixu.

2.8.1 Segmentacia trhu

Trh konkrétnych vyrobkov alebo sluzieb je tvoreny velkym poctom spotrebitefov
a uzivatefov, ktori sa od seba odliSuju ¢o sa tyka svojich potrieb, ale aj moznostami,
vekom, pohlavim, ale aj miestom kde Ziju a nakupuju.

Kazda z tychto charakteristik mdze byt kritériom pre vytvorenie mensej Casti trhu
— segmentu. Segmenty sa medzi sebou liSia vonkajSimi prejavmi ale aj vnatornym
usporiadanim. Segmenty by mali byt homogénne.

Cielom segmentéacie trhu je vytvorit menSi trh, ktory ma svoje charakteristiky
a na tomto segmente uplatnit marketingovy pristup s vyuZitim vSetkych nastrojov
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marketingového mixu. Pre kazdy segment je mozné vytvorit marketingovy program
prispésobeny presne charakteristikam daného segmentu.

Segmentacia trhu je rozdelenie rozsiahleho, rdznorodého trhu na urcity pocet
mensSich homogénnych Casti, ktoré sa stanu pre firmu ciefovym trhom so Specifickym
marketingovym mixom.

Trhovy segment sa sklada zo zékaznikov, ktori reaguju podobnym spésobom na
dany subor marketingovych aktivit (maja rovnake, alebo takmer rovnaké potreby)

Vyhody segmentécie spocivaju v tom, Zze na mensom celku je mozné pruznejSie
reagovat na poziadavky zékaznikov, uc€elnejSie sa vynakladaju financné prostriedky na
realizaciu vyrobkov, pruznejSie sa da reagovat ha zmenu dopytu, zlepSuje sa distriblcia.
Segmentovanie trhu umoznuje podnikom realizovat vhodni marketingovu stratégiu
a tak uspokojovat potreby svojich zdkaznikov lepSie ako konkurencia.

Kritéria segmentacie pre spotrebitelsky trh a trh vyrobnych faktorov su rozdielne.

Hradiska segmentacie na spotrebitelskom trhu sa daju rozdelit do dvoch velkych
skupin, a to: charakteristiky popisujuceho spotrebitela a charakteristiky, ktoré popisuju
chovanie spotrebitela (psychologické charakteristiky) vo vztahu k vyrobku.

Hradiska segmentécie spotrebitelskych trhov:

1. Geograficka segmentéacia
Je to ¢lenenie trhu na rézne geografické jednotky, ako napr. Staty, regiony,
kraje, mestd, dediny, kde zakaznici ziju, pracuju alebo nakupuju. V tychto
geografickych oblastiach firmy realizuju svoje marketingové programy, aby tak
uspokoijili Specifické potreby a Zelania ich obyvatefov (napr. su krajiny, ktoré
miesto konzumacie kavy uprednostiuju ¢aj).

2. Demografickd segmentacia
Je to roz€lenenie trhu na skupiny zakaznikov podfa veku, pohlavia,
velkosti rodiny, prijmu, povolania, vzdelania, viery, narodnosti atd.. Tento spésob
segmentacie sa najviac pouziva, lebo je relativne [lahké urcit podla
demografickych charakteristik zakaznikov. Napr. segmentacia podla pohlavia sa
tradicne vyuziva v odbore odievania, kozmetiky, casopisov ale aj

v automobilovom priemysle.

3. Psychograficka segmentécia
V tomto pripade su zakaznici roz€leneni do skupin podla:
» socialnych vrstiev (nizSia, strednd, vyssia) — preferencia produktov, ako su
byty, autd, aktivity vofného ¢asu a pod.,
» Zivotného Stylu — preferencia produktov napr. racionalnej vyzivy, Sportové

potreby a pod.,
* o0sobnosti — preferencia produktov napr. Zivotného poistenia, kozmetiky
a pod..

4. Psychologickd segmentacia (podfa spravania)

Z&kaznici sa rozdefuju do skupin podla ich znalosti o vyrobku, postoja
k vyrobku, ich pouZitia alebo podla reakcie na vyrobok.
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Prilezitosti - z&kaznikov moZzno rozliSovat podfa toho, pri akych
prilezitostiach vznikaju ich potreby a priania, ktoré vyrobky kupuju
a pouZzivajd,

v

Uzitky - hospodarnost, preventivne zdravotné Gginky, kozmetické Gginky,

prijemnu chut a pod.,

UZivateFsky status - vela trhov je moZné segmentovat na ,neuzivatelov”,
byvalych uZivatelov, potenciadlnych uZivatefov, uZivatefov prvy kréat
a pravidelnych uZivatelov,

Stupen pouZivania - trh mdZe byt segmentovany na [lahkych,
priemernych a silnych uzivatelov,

Status vernosti - zakaznici mdzu vykazovat urcity stupen vernosti

niektorym znackam, supermarketom a pod.. RozliSuju sa Styri skupiny

zakaznikov:

 Kmenhovi priaznivci su zakaznici, ktori si kupuju vyhradne jednu
znacku,

* Viacnasobni priaznivci su zakaznici, ktori su verni dvom, trom
znackam,

* Premenlivi priaznivci su zékaznici, ktori prechadzaju z jednej znacky na
druhu,

* Nestali zdkaznici nie su verni ziadnej znacke.

Stupe i pripravenosti ku kiipe - niektori fudia o produkte vobec nevedia,
ini 0 hom vedia, dalSi po fiom tdZia a niektori ho zamyslaja kapit,

Postoj - rozliSujeme kategorie: nadSeny, kladny postoj, lahostajny,
negativny, nepriatelsky postoj.

Hradiska segmentacie trhu vyrobnych faktorov:
Okrem kritérii pre spotrebitelské trhy, mozno pouZit aj demografické kritérium

(odvetvie,

velkost  podniku), charakteristiku  prevadzky, nakupné metddy

a personalne charakteristik.

Postup segmentécie trhu
Postup ako mozno rozpoznat vyznamnejSie segmenty na trhu sa sklada z troch krokov:

krok 1:

Prieskumné faza - vyskumnik prevadza neformalny prieskum a zameriava sa ha skupiny
zakaznikov tak, aby porozumel ich motivacii, postoju a spravaniu sa. Na zaklade
vysledku pripravi formalizovany dotaznik, ktory sa predloZi vybranému suboru
respondentov.
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Ciefom dotaznika je zhromazdit informécie:
* pozadované vlastnosti produktu a ich vyznamnost,
* vedomie o znacke a hodnotenie znaciek,
» spbsob pouzivania produktu,
* postoj k danej kategorii vyrobkov,
» demografické, psychografické a mediagrafické udaje o respondentoch.

krok 2 :

Analytickd faza - vyskumnik pouzije faktorova analyzu pre odstranenie vysoko
korelovanych premennych. Potom pouzije zhlukovd analyzu pre vytvorenie urcitého
poctu maximalne odliSnych segmentov.

krok 3 :

Faza profilovania - v tejto faze sa vymedzi profil kazdého zhluku / segmentu v zmysle
odliSnych postojov, spravania sa, demografickych, psychografickych zvykov. Kazdy
segment je mozné nazvat podfa dominujucej charakteristiky.

Jednym zo spdsobov ako najst nové segmenty je patrat po hierarchii vlastnosti,
podla ktorych si zdkaznici vyberaju tovary a sluzby. Tento proces sa nazyva Stiepenie
trhu. Proces segmentécie trhu sa musi periodicky opakovat, pretoze trhové segmenty
sa ¢asom menia.

2.8.2 Vyber cie fovych skupin
Ulohou podniku je rozhodnut, kolko segmentov trhu chce obsluzit (pokryt)
a urcit spdsob vyberu najvhodnejSich segmentov.

Pre efektivhu segmentéaciu trhu sa délezZité tieto zakladné znaky:

1. Velkost segmentu. Segment ma byt dostatocne velky, ¢o sa tyka poctu, ale aj
kupnej sily, aby bol predaj ekonomicky vyhodny — pre firmu pritazlivy.

2. Dolezitost. Pre vyber segmentu su rozhodujuce vlastnosti ponukaného produktu,
ktoré vyhovuju urcitej skupine zakaznikov.

3. Identita. Pri segmentacii treba jednoznacne identifikovat zakaznikov prislusného
segmentu a na zéklade toho urcit ich pocet a spésob spravania pri ndkupe.

4. Dosiahnute/host. Po identifikovani segmentu je dolezite, aby bol pre podnik
skuto¢ne dosiahnutelny.

Podnik moze vyuzit tri zakladné stratégie pokrytia trhu:

1. Nediferencovany marketing
Spravanie sa podniku:
* podnikovy marketingovy mix je orientovany na cely trh,
* ignoruje rozdiely v segmentoch trhu a na cely trh prichadza s jednou
ponukou,
* hfada spolo¢né prvky v potrebach zakaznikov (nie to, €o ich odliSuje),
» vyraba produkt, ktory oslovi vac¢sinu kupujucich,
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* robi rozsiahlu reklamu a distriblciu, pre produkt sa snaZzi vytvorit ¢o
najlepsi imidz.

Désledky:
* Uzky vyrobkovy rad, nizke naklady na hromadnu vyrobu, na reklamu, na
vyskum trhu a vyvoj vyrobkov.

Nevyhody:
» tazko je vyrobit produkt, ktory by uspokoijil vSetkych zakaznikov,
» ak tato stratégiu vyuzivaju viacere podniky, nastava silnd konkurencia
na vefkych trhoch a neuspokojuju sa mensie trhy,
» velké trhy prinasaju nizSie zisky, lebo tu je silnejSia konkurencia.

Uplatnenie:
» obmedzené, pre rovnorodé (Standardné) vyrobky, ako su ocel,
elektrick& energia, plyn a pod.

Diferencovany marketing
Spravanie sa podniku:
* vyber viacerych trhovych segmentov, ktorym ponuka modifikované
produkty (,pre kazdu pefiazenku, kazdu prilezitost, kazdu osobnost).

Vyhody:
* zvySenie predaja a pevnejSia pozicia v kazdom svojom segmente,
» zvySenie celkovej popularity podniku a jeho produktov na trhu,
» zvySovanie objemu nakupov, pretoze podnik pokryva Sirsi okruh
zakaznikov.

Nevyhody:
* vySSie podnikatelské naklady (viac nakladov na vyskum a vyvoj,
vyrobu, Specialne pristrojové vybavenie a pod.).

Pri rozhodovani o diferencovanej marketingovej stratégii sa berie do Gvahy
zvySenie objemu predaja v porovnani so zvySenymi nakladmi.

Uplatnenie:
» produkty s moznou variaciou dizajnu (automobily, biela technika, Cierna
technika a pod.).

3. Koncentrovany marketing

Je vhodny v pripadoch obmedzenych podnikovych zdrojov. Usilim nie je ziskat

maly podiel na vefkom trhu, ale velky podiel na jednom ¢i niekolkych segmentoch
trhu.

Vyhody:
* podnik ziskava pevné postavenie na trhu tych segmentov, ktorym slizi,
* nizke prevadzkové néklady vyplyvajuce zo Specializacie vyroby,
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distriblcie a aktivit promotion,
» rychla navratnost investicii pri spravnom vybere segmentu.
Nevyhody:
» vySSia miera rizika, lebo vybrany trhovy segment sa m6ze prejavit ako
slaby v dobsledku nizSieho zaujmu o ur€ity druh vyrobku, alebo
v dosledku silnejSej konkurencie, ktora vstupila na trh.
Uplatnenie:
» ak su zdroje podniku limitované (obmedzené, nizke).
Pri vybere stratégie pokrytia trhu su déleZité:
» zdroje podniku (fudskeé a finan¢ne),
» variabilita produktu a trhu,
» Stadia zivotného cyklu produktu,
* marketingova stratégia konkurencie.

2.8.3 Vymedzenie trhovej pozicie

Trhova poziciu vytvara pozicia produktu - t. j. spésob, akym definuju produkt
spotrebitelia, aké miesto prisudzuje produktu spotrebitel vo svojej mysli v porovnani
s konkurenénymi produktmi (napr.: niektoré typy automobilov maju poziciu uspornych
vozidiel, iné si svoje postavenie zakladaju na luxusnom vyhotoveni, resp. na vysokej
vykonnosti).

Pozicia produktu je subor vnemov, predstav a pocitov, ktoré si spotrebitelia
pamataju o produkte pri jeho porovnani s konkurenénymi produktmi.

Tvorba pozicie produktu sa neponechava nahode a podniky uplatiuja réznu
stratégiu tvorby trhovej pozicie, ktord poziciu obsadit vo vybranych trhovych
segmentoch.

Spbsoby tvorby trhovej pozicie:

* na zéklade zvladStnych charakteristik produktu (napr. na nizkej cene, na vybornej
vykonnosti a pod.),

* na uspokojovani ur€itych potrieb alebo poskytovani dodato¢ného UZitku
(prospechu),

* podfa G€elu pouzitia (napr. ndpoj ma v lete postavenie - poziciu osviezujuceho
napoja a v zime posluzi ako prevencia voci chorobam),

» pre urcité skupiny pouzivatelov (napr. rozSirenie pozicie detského Samponu ako
Sampodnu pre dospelych, vhodné pre jemné vlasy, prinieslo podstatné zvysSenie
objemu predaja),

* na priamom porovnani s konkurenciou (napr. zndme su reklamné slogany
mensich podnikov voci IBM: "My sme Cislo 2, preto sa snazime viac",

* na principe "pre¢ od konkurencie" (napoj 7- UP ziskal postavenie tretieho
nealkoholického napoja tym, Ze sa na trh uviedol ako "necola”, ako osviezujlca,
smad utiSujuca alternativa voci Coca - Cole a Pepsi - Cole),

» ako odliSna produktova kategéria (napr. producenti mydiel propagujlcich svoje
vyrobky nie ako mydlo, ale ako olej €i penu do kupela pripadne sprchovy gél).

Uvedené stratégie sa casto pouzivaju v kombinacii. Podnik méze ziskat
konkurenéna vyhodu tym, Ze ponuka zakaznikom nizSie ceny nez konkurencia, alebo im
poskytne viac Uzitku na zdévodnenie vysSej ceny.
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3 MARKETINGOVY MIX - NASTROJE MARKETINGU

Prvym, kto v marketingu hovoril o ,mixe jednotlivych ingrediencii“ bol James
Culliton na konci 40. rokov 20. storoCia. So Styrmi zlozkami marketingu neskor pracoval
Richard Clewett. Jednalo sa o produkt (Product), cenu (Price), distribGciu
(Distribution) a propagaciu (Promotion). U Clewetta Studoval Jerry McCarthy, ktory
uviedol, Ze by sa zlozky mali prepojit a kombinovat’ a slovo distribacia nahradil slovom
miesto (Place), takto vznikol klasicky marketingovy mix 4P.

Niektoré pramene uvadzaju ako autora marketingového mixu Neila H Bordena,
ktory v roku 1964 publikoval ¢lanok ,The Concept of the Marketing Mix.“ Pouzival az 14
r6znych marketingovych nastrojov marketingového mixu.

Marketingovy mix néasledne spopularizoval Philip Kotler , ktory pracoval
s McCarthym na Northwestern University. Kotler zdoéraznuje to, Ze marketingovému
mixu musi predchadzat strategické rozhodnutie tykajuce sa segmentacie, zacielenia
a umiestnenia (znadme pod skratkou STP).

Definicia marketingového mixu podfa Philipa Kotlera:

.Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktory firma pouziva
ktomu, aby sa usilovala o dosiahnutie svojich mar ketingovych cie flov na
cief'ovom trhu.”

Marketingovy mix predstavuje nasledujuce marketingové nastroje:

. Produkt - zakladny prvok marketingového mixu, ktory na trhu zastupuje hmotnu
ponuku podniku, v najSirSom chapani predstavuje vyrobok, sluzbu alebo myslienku,
ktora je predmetom zaujmu urcitej skupiny, okrem toho jeho suc¢astou je aj kvalita,
dizajn, vlastnosti a balenie vyrobku, imidZ vyrobcu, znacka, zaruky, sluzby a dalSie
faktory, ktoré z pohlfadu spotrebitefa rozhoduju o tom, ako bude vyrobok uspokojovat
oCakavania zakaznikov.

. Cena - suma penazi vyjadrujuca mieru hodnoty, ktord produkt predstavuje
a ktord musi zakaznik zaplatit, aby ziskal produkt uspokojujiaci jeho poZiadavky,
S cenou suvisia taktieZ rabaty, zlavy, terminy splatnost, podmienky platenia, nahrady
pri uplatiovani reklamacie, moznosti Uveru a pod. (zahffha teda celd kontraktacnu
politiku podniku, kedZe aj vySkou ceny je mozné stimulovat’ odbyt).

. Miesto - predstavuje vSetky aktivity, ktorymi sa podnik snazi, oto, aby bol
vyrobok, ¢o najblizSie k zdkaznikovi, udava kde a ako sa bude vyrobok predéavat,
prostrednictvom akych distribuénych ciest (vSetky prostriedky ako doprava,
komisionizacia, balenie, skladovanie, ktoré zabezpecujui presun tovaru
od vyrobcu k spotrebitelovi) akanalov (vSetky subjekty, ktoré sa podielaju
na distribacii produktu od vyrobcu k odberatefovi) cielom je byt so spravnym
vyrobkom, v spravhom ¢ase na spravnom mieste.

. Propagacia — je spdsob komunikacie podniku so zakaznikom, hovori
0 moznostiach priblizenia sa k zakaznikovi ajeho osloveni (od priameho predaje,
cez public relations, reklamu a podporu predaja), zahfha rb6zne aktivity
pre presvedcenie zdkaznika o potrebe si dany vyrobok kapit'.
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MARKETINGOVY MIX

MIESTO
Distribucia
BALENIE a odbytové cesty
Produkt CENA ) LUDIA Velkosti Pokrytie —
Rozmanitost cennik MANAZMENT PODPORA Zamestnanci  Obalové rozsah
produktu Rabaty KVALITY PREDAJA Manazéri rozmanitosti Sortiment
Dizajn Zlavy  Kvalita plnenia Predajna Zakaznici _ Dislokacia
Vlastnosti Terminy dodavok  propagécia Sprostredkovatelia Zasoby
Meno Garancie Reklama Poradcovia Logistika
znacky Zaruky Inzercia Konzultanti
Sluzby Kvalita Produktu  Obchodni Okolita verejnost
Vynosy zastupcovia Know-how
Servis Public relations ~Goodwill
Direct Imidz
marketing

Obrazok €. 7: 7 P marketingového mixu

Uginny a efektivny marketingovy mix vhodne kombinuje v3etky nastroje tak, aby
bola z&kaznikovi poskytnutd maximalna hodnota a splnené podnikové marketingové
ciele. Podla Philipa Kotlera, k tomu, aby bol marketingovy mix spravne pouzity je
dolezité sa pozerat nie z pohladu predavajaceho, ale prave z pohfadu kupujuceho.
Marketingovy mix bude mat potom nasledujlcu podobu:

* z produktu sa stane zakaznicka hodnota - Customer Value ,

* z ceny sa stanu néklady, ktoré zakaznikovi vznikaju - Cost to the Customer ,
* miesto sa zmeni na zdkaznicke pohodlie - Convenience

* z propagacie sa stane komunikacia so zakaznikom - Communiacation

Z uvedeného je potom mozné konStatovat, Ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizku
cenu, velké pohodlie  a komunikaciu a propagacia  zostava v pozadi.
Zo 4P sa vykresli 4C.

Chyby vznikajuce neefektivnym vyuZivanim nastrojov marketingového mixu
Ako prvé je potrebné zdbraznit' to, Ze marketingovy mix je otazkou taktickou a nie
strategickou. Prave z tohto dévodu je potrebné najprv vyrieSit strategické problémy ako:
* segmentacia trhu (Segmentation) — zistit, kto s zakaznici podniku, rozdelit
ich do jednotlivych segmentov, zistit na ¢o jednotlivé skupiny zékaznikov
reaguju a ktorych najviac oslovi ponuka dotyéného podniku,
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» zacielenie (Targeting) — zistit, ako sa €¢o najlepSie dostat’ k svojim zadkaznikom
(k sucasnym aj potencialnym) a ako uputat ich pozornost,

» umiestnenie (Positioning) — najst spravne miesto, ktoré zabezpeci nakup
prave daného vyrobku od konkrétneho vyrobcu.

Problémy marketingového mixu

* marketingovy mix je povazovany za zaklad marketingovej stratégie,

* Sablonovité pouzivanie marketingového mixu, resp. stereotypné vyuZzivanie
vedomosti zo Skoly a to pre kazdy pripad,

» statickost marketingového mixu, pricom sa jedna o dynamicky nastroj
(neustale sa vyvijajucim, o com hovori aj rozSirenie 4P na 5P o fudi, a neskor
na 7P o sluzby, Kotler doporucuje do marketingového mixu pridat’ aj politiku
(Politics) a verejna mienku (Public opinion)), délezité je produkovanie napadov
zakladajucich sa na kreativnosti a inovativnosti marketingovych pracovnikov,

» chybou je taktiez neustale pracovat s pismenom P, je mozné Ze sa najde
nejaky iny faktor, ktory by do marketingového mixu zapadol, ale nebude
zaCinat na P.

Kotler rozSiril v 80. rokoch marketingovy mix v suvislosti so zavedenim pojmu
megamarketing, upozorfiujacim na politické stranky marketingového prostredia
o dalSie P — politicka moc (Political power), formovanie verejnej mienky (Public opinion
formation).

Marketing kladie stale vacési dobraz na individualizaciu, ktord vystihuje
tzv. 4S - relationschip marketing a vyjadruje:

* segmentéciu zakaznikov — definicia a identifikacia cielovych skupin zdkaznikov,

* stanovenie Uzitku — urcenie konkrétnych vyhod, 0zitku a odliSenia, ktoré produkt
alebo sluzba prinasa,

* spokojnost’ zakaznika — orientacia cCinnosti podniku  na plné uspokojovanie
oCakavani a potrieb zakaznika,

» sustavnu starostlivost’ — priebezné dialégy so zakaznikom ktory nekon¢i len kupou,
ale snahou je naviazat pevné vazby, zamerané na dlhodobu spolupracu.

3.1 Produkt - Vyrobok

Produkt je ¢okolvek, €0 mozno na trhu ponuknut do pozornosti a ma schopnost
uspokojit potrebu alebo priania potencialnych zakaznikov. V najSirSom chapani
predstavuje vyrobok, sluzbu alebo mysSlienku (ale aj osobnosti, miesta, aktivity
a organizacie), ktora je predmetom zaujmu urcitej skupiny a je to vlastne ponuka, ktora
ma zékaznikovi zabezpedit spinenie jeho poZiadaviek.

Produkt je jadrom obchodnej Cc¢innosti podniku ajednym z  néstrojov
marketingového mixu, pricom ovplyviiuje z velkej Casti aj ostatné jeho prvky. V rdmci
marketingovych nastrojov zaujima dominantné postavenie. Je srdcom marketingového
mixu. Bez produktov nemozno uspokojit nijaké potreby zédkaznika.

Definicia produktu podfa P. KOTLERA hovori: ,Produkt je vSetko, €o mozno
ponuknu ¢ na trhu do pozornosti, na ziskanie, na pouZitie al ebo spotrebu, teda
vSetko, €o by mohlo upokoji t potrebu alebo Zelanie ¢loveka.”
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Sucasne je potrebné si uvedomit, Ze podnik povaZzuje za svoj produkt nieco, €o
nemusi byt totozné s tym, €o si zakaznik kupuje. Pokial zédkaznik neziska poteSenie
z uzitkovej hodnoty, stéle sa eSte nejedna o produkt, ale len o surovinu. Preto za idealnu
situaciu treba povazovat taku situaciu, kedy trh i zakaznik vnimaju produkt rovnako.

Produkt ako zhmotneny napad je symbiézou funk&nosti, a€innosti a dizajnu, ¢o
je mozné vyjadrit faktorom FED, prostrednictvom ktorého je hodnotend rovnovaha
medzi funkénostou, U€innostou a dizajnom a taktiez ich miera na stupnici 1-100. Nazov
pozostava z prvych pismen z vyrazov nasledujuceho vyznamu:

* F - funktion (funkénost) - schopnost vykonavat poZadované funkcie

v pozadovanom prostredi,

« E - efficiency (ucinnost) - dosiahnutie pozadovaného stupna vykonnosti,
hospodarnosti a fahkosti ovladania,

« D - design - vytvorenie estetického dojmu, ktory vyvolava emotivne pozitivny
pocit v mysli zakaznika.

Na zaklade FED faktora sa produkty rozdeluju do troch zakladnych kategorii:
1. kategoria produktov - ich dizajp m& prakticky nulovi hodnotu (napr. suroviny,
material),
2. kategoria produktov - pri nich je nevyhnutnd rovnovdha medzi dizajnom,
funk&nostou a u€innostou (tyka sa vacsiny spotrebnych produktov),
3. kategoria produktov - pri nich vznikd nerovnovdha (napr. v dizajne, ktory ma
omnoho vysSiu hodnotu ako funkénost' a uc¢innost - modne odevy).

FED faktor treba aplikovat aj na obal produktu, lebo v mnohych pripadoch
zakaznik pride skor do styku s obalom produktu ako s jeho obsahom.

Z hladiska riadenia marketingovej politiky je doblezité poznat taktiez
arovne produktu . Kotler rozliSuje nasledovné arovne:

1. vSeobecnu prospeSnos t alebo uzito ¢énost — je najdbleZitejSou rovinou
existencie produktu, kvoli nej si spotrebitel produkt kupuje,

2. z&kladny produkt — vSeobecna uzito¢nost sa musi transformovat do podoby
konkrétne pouzitefného vyrobku alebo sluzby

3. idealizovany o ¢akavany produkt - ide o subor vlastnosti a prednosti, ktoré od
produktu bude zakaznik oCakavat a ktoré povazuje pri kipe za samozrejmé,

4. rozSireny produkt — pridavok k zakladnému produktu (vyrobku alebo sluzbe)
musi prekonat oCakavania alebo priania zakaznikov, dneSny konkurenény boj sa
odohrava prave vrovine pridavkov Kk produktom. Pridavok k zékladnému
produktu méa zakaznika uspokojit, ale aj prekvapit a nadchnut suCasne. Kazdy
pridavok stoji podnik peniaze, je preto dolezité zistit, ¢i zadkaznik bude ochotny
zaplatit vy8Siu sumu, ktora pokryje naklady. Ak vSak podnik zvySi cenu produktu
s pridavkom, mo6Ze ocCakavat reakciu konkurenta v podobe lacnejSieho
jednoduchsieho produktu.

5. potencialny produkt - zahffia akékolvek rozSirenia a pridavky, ku ktorym dojde
pri vyrobku v buduicnosti, jedna sa teda o zékladny produkt so vSetkymi moznymi
buddcimi rozSireniami produktu.
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Marketingové ponimanie vyrobku
Marketingova koncepcia akceptuje pri ponimani vyrobku ako podnikatelského
nastroja dve rozhodujuce vychodiska:

1. ponimanie — vyrobok spravidla nie je kupovany len pre plnenie svojej zakladnej
funkcie, ale pri ndkupnom rozhodovani spolupdsobi viacero faktorov, predovSetkym
znacCka, prevedenie, zaruka, dizajn, poskytované sluzby a pod. tieto jednotlivé prvky
sa mozu delit na:

o funk éné charakteristiky :
* hmotné tzn. fyzikalne a chemické vlastnosti, ktoré nachadzaju odraz
v zloZeni, vykone a rychlosti, spotrebovanej energie apod.,
* nehmotné — sluzby, ktoré m6zu byt v podobe doplnku vyrobku, alebo tvori
samu podstatu vyrobku napr. sluzby cestovnej kancelarie,
» charakteristiky spojené s imidZzom  (znacka, dizajn).

Ro6zne varianty usporiadania uvedenych skupin do urcitych vrstiev nachadzaju
odraz v r6znych konStrukciach tzv. komplexného (totalneho) vyrobku.

/// I \ Zakladny produkt — kvalita, dizajn, Styl, varianty vyhotovenia, balenie
// ///_\\\ \\\
/ / S \Roz8ireny produkt — inStalacia, zaruky, opravy
{ S \
‘ (J) ’
\ ) /Jadro produktu - GZitok
\ \\\\_/// //

Obrazok &. 8: Struktira komplexného vyrobku

Symbol J — oznacuje jadro = uzitkovost’ produktu — €o vlastne poskytuje suhrn
zakladnych fyzikalnych a chemickych charakteristik, ktoré su objektivhe meratelné,
Zakladnou a najdolezitejSou uroviiou produktu je UZitok, pre ktory si zékaznik produkt
kupuje. Zasadnou Ulohou marketingu je odhalit aidentifikovat ,0Zitok"
alebo ,prinos*, ktory ma mat’ produkt pre zédkaznika. Produkt musi byt vnimany tak, ako
ho vnima zéakaznik.

Prostrednu vrstvu S — tvoria sluzby v ¢o najSirSsom ponimani tzn. tie, ktoré predaju
predchadzajd, doprevadzaju ho a su poskytované v priebehu uzivania vyrobku (napr.
poradenstvo, servis, zaruky apod.).

VonkajSiu vrstvu tvori | — imidz, ako predstava o vyrobku, podniku, znacke,
ktora vznikd v podvedomi spotrebitelov aje zaloZzend na tom, €o o vyrobku vedia,
ale aj na tom, ¢o si mysili.

Produkt existuje v piatich hierarchicky usporiadanych rovinach, ktoré su tvorené
okolo jadra produktu a tvoria uzito¢nost' pripadne obecnu prospesnost vyrobku.

67



Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu A

S

1. obecna prospésnost uzitnost
2. konkrétné pouzitelny vyrobek sluzba

3. idealizovany o¢ekavany produkt

5. potenciondlni produkt

4. rozSifeny produkt

Obrazok €. 9: P&t drovni produktu

.aroven - najvyznamnejSia Uroven (prospesnost, uZzitoCnost), pre¢o si spotrebitel
produkt kupuje,

.aroven - marketér transformuje obecnou prospeSnost - uzito¢nost do konkrétne
pouzitelného vyrobku nebo sluzby,

. aroven - idealizovany oCakavany produkt obsahuje subor vlastnosti a prednosti,
ktoré bude zakaznik pri kipe oCakavat’ a povazovat za samozrejme,

. aroven - rozSireny produkt, ktory k zakladnej uzito€nosti priklada eSte nieCo navySe
a prekonava ocakavania zakaznika, tim prindSa vyrobcovi konkurenéni
vyhodu;

.aroven - potencialny produkt, obsahuje rb6zne rozSirenia, ku ktorym dbjde u
produktu v buducnosti.

ponimanie — spotrebitelské vnimanie vyrobku = vyrobok, ako rieSenie problémov
spotrebitela, ¢asto plati, Ze rovnaky vyrobok mdze byt pre rézne typy spotrebitelov
nastrojom rieSeni roéznych problémov (napr. pre nakup hodiniek moézu byt
rozhodujuce nasledujuce motivy - hodinky, ktoré umoznuju zistenie ¢o
najpresnejSieho €asu, hodinky, ktoré budd uritym mddnym doplnkom ako Sperk,
hodinky, ktoré budd symbolizovat urcité spoloCenské postavenie, resp. prestiz
svojho majitefa) .

Vyrobca musi rozhodnut' o:

vlastnostiach produktu:

» kvalita produktu — subor znakov, ktoré robia produkt schopnym uspokojovat
urCené a ocCakavané potreby, zahffa bezpecénost, spolahlivost, trvanlivost,
estetické vlastnosti. Spotrebitelia vnimaju kvalitu rézne, vyrobca ma preto
prisposobit’ kvalitu produktu potrebam cieloveho trhu.

* varianty vyhotovenia produktu — produkt sa méZe vyhotovit vo viacerych
variantoch,
* dizajn astyl produktu — dizajn znamena stvarnenie produktu tak, aby pinil

estetické funkcie abol aj funkény. Vztah medzi funkénostou, (&innostou
a dizajnom mozno vyjadrit vo FED faktore.
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* oznaéeni produktov, zna €ke, ochrannej znamky:

znacka - je meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo kombinacia, znacka
je viditelny alebo inak vnimatelny poznévaci znak, jej zmyslom je odliSenie tovaru
alebo sluzby od konkurenénych.

ochranna zndmka - je formalne zaregistrovana znacka v SR — je oznacenie,
ktoré tvoria slova vratane osobnych mien, pismen4, Cislice, kreshy, tvar vyrobku
alebo jeho obal, pripadne ich vzdjomné kombinécie,

symbol ® - je odkazom na zapis ochrannej znamky do registra ochrannych
znamok,

symbol © - Copyright znamena vyhradné pravo reprodukovat, rozSirovat,
publikovat’ diela literarne, hudobné, vytvarné atd'..

Funkcie zna ¢€ky:

identifikacna,

ochranna — zabezpecCuje pravnu ochranu unikatnosti produktu, ochrana
pred vonkajSimi vplyvmi,

segmentacna — znacka ma odlisit tych, ktori ju uprednostriuju,

komunikacna — znacka je formou reklamy, puta pozornost, slizi k vymene
informacii medzi vyrobcom a zdkaznikom.

Znacka sprostredkovava informacie v 6 Urovniach:

charakteristika — znacka vyvolava asociacie spojené s charakteristickymi rysmi
znackového produktu,

prinosy — zakaznik si kupuje vyhody, ktoré mu plyna z vlastnosti produktu,
systém hodnét — znacka hovori o systéme hodn6t vyrobcu,

kultdarne hodnoty — znaCka moze reprezentovat kultirne hodnoty,

osobnost — znacka sa moze premietat do osobnosti,

uzivatel — znackovy vyrobok si kupuje a pouziva isty druh zékaznikov.

e oObale

obal - prostriedok alebo subor prostriedkov uréeny na ochranu produktov,

balenie - €innosti spojené s navrhovanim a vyrobou obalov na vyrobky. (funkcie
obalov: ochranna, manipula¢na, komunikac¢na, .typy obalov: obal prepravny, obal
obchodny, obal spotrebitelsky).

3.1.1 Klasifikacia vyrobkov
* podla hmotnej podstaty:

* hmotné produkty — mézeme ich vidiet, ohmatat, ochutnat pred nakupom,
obvykle sa vyrobia a potom sa predavaju, po nakupe si ich mozno ponechat,

* nehmotné produkty — su vysledkom duSevnej c&innosti, ktoré mdézu byt
vysledkom tvorivej €innosti (vynalezy, pocitacové programy, vykony umelcov),
alebo vysledkom dlhodobejSej skusenosti (know-how) alebo inej tvorivej
a netvorivej €innosti, nehmotné produkty sa sluzby, odliSnost sluzieb od
hmotnych produktov vyjadruja 4 vlastnosti: nehmotnost, nedelitefnost,
premenlivost, neskladovatelnost.
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Sluzby sa ¢lenia podra:

» ciela — na ziskové (podnikatelské) subjekty, a neziskové organizéacie,
» vlastnictva — na sukromné a verejné organizacie.

* pod/rla zivotnosti:
» produkty kratkodobej spotreby sa spotrebuju jednorazovo alebo pocas
niekolkych pouziti, nakupuju sa €asto, niektoré denne,
* produkty dlhodobej spotreby slizia na dlhodobé, resp. opakované
pouzivanie.

* podrla typu zakaznika
» spotrebné produkty su urCené pre koneCného spotrebitefa, spotrebné
produkty sa dalej ¢lenia na:

a)

b)

d)

produkty zékladného dopytu:

» produkty dennej potreby — nakupované pravidelne, rutinne, v predajni
vyZaduju zretelné vystavenie, pohodiny pristup k nim,

» produkty nakupované impulzivne - spotrebitelia ich Specialne
nevyhladavaju, musia byt viditefne aldkavo vystavené, zakaznici
si na nich nespomenu kym ich nevidia,

» produkty nakupované z neoCakavanej potreby alebo nudze — nakupuju
sa Vv neoCakavanej situacii, ked potreba je silna ale nepredvidana,
zakaznik je ochotny zaplatit’ aj vysSiu cenu.

produkty prilezitostného dopytu — spotrebitel si ich starostlivo vybera

a pocas vyberu porovnava podla kvality, ceny, Stylu, pri ndkupe vyzZaduje

pomoc, informécie (hapr. nabytok, elektrospotrebice, automobily). Clenia

sa na:

* rovnorodé produkty — zakaznik ich vnima ako rovnaké alebo velmi
podobné, rozdiely nie su dolezite, vyberd si tie, ktoré maju
najvyhodnejSiu cenu,

* nerovnorodé — zdkaznik ich vnima velmi odliSne, pri ndkupe su
dolezitejSie ako malé rozdiely v cene prave vyhotovenie, vzhlad,
kvalita, Uprava.

produkty zvlaStneho dopytu (Speciality) — maju pre zdkaznika charakter

jedine€nosti, preto vyvinie zvlaStne usilie, aby ich nakupil. Produkty

neporovnava, pretoZe chce zvlastny produkt a je ochotny pre jeho ziskanie
investovat' viac ¢€asu. Vyrobca musi poskytnut informécie otom, kde
mozno produkt kapit,

neuvazované (nezname) produkty — zédkaznik o nich nie je informovany

alebo ich zatial nechce kupit a ani ich nevyhladava. Rozoznavaju sa dva

druhy:

* nové neuvazované produkty — zdkaznici onich nevedia,
prostrednictvom napr. reklamy sa o nich m6zu dozvediet,

» pravidelne neuvaZzované produkty — napr. ndhrobné kamene, teda nie
su nikdy nenakupované, ale bezne nemaju zakaznici motivaciu k ich
kupe.
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o produkty ur ¢éené na spracovate I'ské ainvesti ¢éné Ucely su hmotné
predmety alebo sluzby urCené na dalSie spracovanie alebo pouzitie
na podnikanie. RozliSuje sa 5 skupin tychto produktov:

a) produkty investi¢ného charakteru — budovy (vyrobné haly, spravne budovy)
a strojové vybavenie (PC a stroje). Nekupuju sa prili§ ¢asto, nakupuju sa
priamo u vyrobcu, su spojené s velkym objemom finanénych prostriedkov
potrebnych na ich zaklpenie, preto sa ¢asto nakupuju na lizing alebo sa
prenajmld. Nakupy zakaznika su premyslené a planované. Vyrobca
v komunikacii uprednostiuje osobny predaj pred reklamou,

b) prisluSenstvo — doplnkové premiestnitelné zariadenia (vyrobné nastroje,
vybavenie miestnosti). Tieto produkty pomahaja zabezpedit vyrobny
proces, ale nevstupuju do finalnych produktov priamo. Maju kratSiu
zivotnost a vyZaduju mensi objem prostriedkov ako investicné produkty.
Tiez sa ziskavaju na lizing €i prenajom,

c) material a polotovary — su urené na spracovatelské Gcely a fyzicky
vstupuja do vyrobkov. Clenia sa:

e suroviny — nespracované produkty, stavaju sa sucastou dalSich
produktov (napr. polnohospodéarske produkty, prirodné produkty —
drahé kamene, drevo),

* polotovary asuciastky — surovinové komponenty a suciastkové
komponenty. Polotovary uz boli opracované, ale eSte sa dalej
spracuvaju a stadvaju sucastou hotového vyrobku. Suciastky su
dokonc¢ené diely vyzaduju len malé opracovanie. Kvalita polotovarov
a suciastok je délezita pre finalny produkt.

d) pomocny material — nestava sa ani Ciastocne sucastou findlneho produktu.
Zahffia prevadzkovy material (pisaci papier, pera), material na uadrzby
a opravy (farba na malovanie miestnosti, prostriedky na upratovanie). Pri
ich ndkupe je vynakladané minimalne Usilie,

e) sluzby — ide o odborné sluzby zamerané na podporu prevadzky podniku,
su to:

» opravarske a udrzbarske sluzby (oprava a umyvanie auta),

* komer¢né sluzby (pravne adanové poradenstvo, bezpecnostné
sluzby).

Produktovy rad

Produkty vytvaraju tzv. produktovy rad, ktory mozno definovat ako skupinu
produktov, ktoré su pribuzné svojou funkciou, preda vaju sa rovnakym skupinam
spotrebite fom, v rovnakych typoch predajni alebo patria do tej istej cenovej
hladiny .

V tejto suvislosti treba sledovat a zistovat, ¢€i su vSetky produkty takeé, Ze obstoja
u spotrebitefa a &i nie su stratové. Vybrat' si treba to, v €om mam najvacsiu nadej na
uspech, naopak neuspesné vyradit. Ak sa podnik chce vyrazne presadit na trhu, musi
mat ¢asto dlhy produktovy rad, aj ked su niektoré produkty z neho stratové.
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Predlzovat ho mozno:

* nadol - niZSia kvalita za niZSie ceny,

* nahor - vySSia kvalita a ceny - vacsinou tazké, lebo ak je etablovany ako malo
kvalitny, taZko sa presadi.

Suhrn v8etkych produktovych radov firmy sa nazyva produktovy mix , ktory ma:
* Sirku,
* dizku,
« hibku (poget vyhotoveni/variant - napr. podla vahy),
» konzistenciu (spolo¢né znaky vSetkych znakov - pri velkom mnoZstve dost
tazké).

3.1.2 Zivotny cyklus vyrobku

Zivotny cyklus vyrobku je charakterizovany tym, Ze produkt prechadza réznymi
Stadiami, v ktorych sa meni objem predaja a zisku, a ktoré predstavuju odlisné
prilezitosti a vyzvy. Poziadavky spotrebitelov sa ¢asom menia a produkty majd
obmedzenu Zzivotnost na trhu. VSeobecne mozno konStatovat, Ze zivotny cyklus
produktov sa skracuje. Spdsobuje to zmena vkusu zakaznikov, modnych trendov, rychly
technologicky rozvoj a iné vplyvy.

S ohladom na vyvoj trhu, konkurenciu a vlastny potencial ma podnik dokladne
uvazit, aké marketingové opatrenia vykona v jednotlivych Stadiach zivotného cyklu
produktu v snahe prediZit Zivotny cyklus produktu a jeho ziskovost. Zaroven musi urgit
¢as, dokedy, do uspokojenia akého velkého dopytu bude eSte investovat, a ¢as, kedy
na trh uvedie novy produkt. Neskory prichod na trh méze vyuZit konkurencia. Podnik,
ktory neskoro zvySi objem vyroby, mbZe narazit na klesajuci zaujem zakaznikov alebo
neskoré uvedenie produktu na trh vyuZije konkurencia novou ponukou. Kazdy produkt
vyzaduje odliSna marketingovd, finanénu, vyrobnl a personalnu stratégiu podla Stadia
Zivotného cyklu, v ktorom sa nachadza.

Fazy zivotného cyklu vyrobku

Zivotny cyklus produktu méa pét faz:

1. Vyvoj produktu - v tejto faze sa hlada napad na novy produkt a prebieha proces
vyvoja nového produktu.

2. Uvadzanie produktu na trh - je obdobie pomalého rastu predaja produktu.
S uvéadzanim produktu na trh sa spajaju vysoké naklady, preto je zisk nizky alebo
ziadny.

3. Rast - je to obdobie rychlej adaptacie produktu na trhu, zisk vyrazne rastie.

4. Zrelos t - vtejto faze dochadza k spomaleniu rastu predaja, pretoZze produkt uz
nakupila vacsina potencialnych kupujucich. Zisk je stabilny alebo klesd podfa
velkosti vydavkov na marketingoveé opatrenia.

5. Pokles - v tejto faze objem predaja a zisku klesa.
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Obréazok €. 10: Fazy Zivotného cyklu vyrobku — krivka S

Planovat alebo urcit presné trvanie jednotlivych faz, ako aj stanovit okamih
prechodu produktu z jednej fazy do druhej je velmi tazké. Rast konkurencie spdsobuje
neustale skracovanie zivotnych cyklov produktov.

Iné tvary krivky Zivotného cyklu produktov

Tvar krivky S nemaju vSetky produkty. Niektoré rychlo vstupia na trh, rychlo
odchadzaju, iné sa udrzia v Stadiu zrelosti. Okrem charakteristickej krivky Zivotného
cyklu v tvare S, ktora vyhovuje velkému mnoZstvu produktov, sa vyskytuje mnoho
dalSich tvarov. Podla P. Kotlera sa uvadza Sest aZz patnast réznych tvarov.

K trom najcastejSie sa vyskytujucim patri:

» tvar rast - depresia - zrelos t, ¢asto sa vyskytuje napr. pri malych kuchynskych
spotrebiCoch, ked ich predaj po uvedeni na trh rychlo rastie, po nasyteni trhu prudko
klesne a potom sa udrZzuje na stabilnej darovni, ked produkt kupuju
"neskori" zakaznici a zadkaznici, ktori uz nahradzaju predtym kapeny produkt,

* tvar cyklus - recyklus Casto ho vystihuje napr. predaj novych liekov, ked
farmaceuticka firma robi produktu intenzivny komunika¢ny mix, predaj rastie, urcity
¢as sa udrZiava a po dozneni komunikaénych aktivit klesa. Preto podnik znova
vyvinie silny komunikaény tlak, désledkom ktorého je dalSi cyklus s kratSim trvanim
a zvyCajne s nizSim objemom predaja,

» tvar vinovity , ked predaj prebieha v niekolkych Uspesnych cykloch za sebou podla
toho, ako dalSi uzivatelia postupne objavuju Uzitkové vlastnosti produktu, napr. nylon
najskor vyuzivala armada, neskoér vyrobcovia pancuch, potom vyrobcovia koSiel atd'.,

» zvlaStne tvary Zzivotneho cyklu maju Styl, méda a moédny vystrelok:

» Styl je osobitny spdsob prejavu ¢loveka, ktory je zrejmy v urCitej oblasti fudskej
¢innosti, napr. v byvani, obliekani, umeni, niekedy jeden Styl pretrva celé
generécie, o iny klesd zaujem alebo po istom ¢ase o znovu stupa,

* moda sa vV tejto suvislosti chape ako prijaty Styl v urcitej oblasti, prechadza Styrmi
Stadiami — odliSovania, napodobriovania, masovosti a poklesu. (najskor prejavuja
o urcitl modu zaujem zékaznici, ktori sa chca nie¢im novym odliSit od ostatnych,
v dalSom Stadiu zaujem prejavuju zakaznici, ktori sa snazia napodobnit’ prvych
pouzivatelov mody, v Stadiu masovosti sa nova mdéda masovo rozSiruje a neskor
zékaznici orientuju svoj zaujem uz o inG novi modu). Dizka Zivotného cyklu médy
sa udrzuje velmi tazko. Vo velkej miere zavisi od toho, ako vyhovuje
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spolo¢enskym normam a zodpoveda tendenciam vyvoja spolo¢nosti.

* modne vystrelky patria do kategorie mody, ale maju odlisny zivotny cyklus,
Stddium uvadzania na trh je velmi kratke, modne vystrelky prijima cast
zakaznikov s velkym nadSenim, velmi rychlo dosiahnu svoj vrchol a takisto rychlo
klesd o ne zaujem, celkovy Zivotny cyklus modnych vystrelkov je kratky.

Apredaj A predaj A bredaj
Tvar rast — depresia — zrelost .
Tvar cyklus — recyklus Tvar vinovity
<> <>
Primarny  Recyklus
(“:&S cvklus ﬁas gas

Obrazok €. 11: Iné tvary kriviek Zivotného cyklu produktov

Medzinarodny Zivotny cyklus produktu.

Prijatie produktu a jeho predaj neprebieha rovnako v celom svete. V jednej krajine
predaj produktu uz moZe klesat a vinej zaCina rast. Vtomto zmysle hovorime
o medzinarodnom cykle produktu. Podnikatelia tak mdZu dosahovat' dlhSie Zivotné cykly
produktov tym, Ze postupne uvadzaju produkt na trh v tych krajindch, kde su zakaznici
pripraveni na ich prijatie.

Stadia Zivotného cyklu produktu

Koncepcia Zivotného cyklu produktu pomaha pochopit fungovanie trhu
a produktov na nom, preto je déleZité venovat pozornost jednotlivym Stadidm Zivotného
cyklu. V jednotlivych fazach zivotnosti produktu sa vyZzaduje diferencované orientacia
marketingovych stratégii.

A

7zavadzanie rast 7relog atlr

trzby

Obrazok €. 12: Fazy Zivotného cyklu produktov
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Faza zavedenia

Zivotny cyklus produktu sa zagina Stadiom jeho zavadzania na trh. Toto Stadium,
ako aj dalSie, m& svoje charakteristické c&rty. Distriblcia nového vyrobku a jeho
pripravenost’ na predaj trva urcity ¢as. V tomto obdobi najma na zaciatku, rastie predaj
obvykle pomaly. Vyhladavanie vhodnych sprostredkovatelov, tvorba odbytovych
kanalov a marketingovd komunikacia sposobuju vysoké naklady. Treba ziskat
spotrebitefov pre novy produkt, informovat ich, ¢o vyzaduje velké prostriedky na
informativnu reklamu a podporu predaja.

V tejto faze spotrebitelia eSte neziadaju rézne varianty produktu. Konkurencia
v Stadiu uvadzania produktu nie je Ziadna alebo len nevyrazna. Ponuka produktu sa
orientuje najma na skupinu zakaznikov, ktori su najlepSie pripraveni na nakup novych
produktov.

Na uvadzanie produktu na trh sa mbéze pouzit jedna z nasledujucich
marketingovych stratégii:

» stratégia rychleho zbierania  (vysokd cena, vysoké naklady na marketingovu
komunikaciu),

» stratégia pomalého zbierania (vysoka cena, nizke naklady na marketingovu
komunikaciu),

» stratégia prenikania (nizka cena, vysoké naklady na marketingovu
komunikaciu),

» stratégia pomalého prenikania  (nizka cena, nizke naklady na marketingovu
komunikaciu).

Faza rastu
V tejto faze prudko rastie objem predaja. Produkt kupuju opakovane prvi
pouzivatelia, oboznamili sa s nim dalSi zakaznici a kupuju ho aj tzv. oneskorenci.
To povzbudzuje konkurenciu, ktora prinaSa na trh nové vlastnosti produktu. Distribu¢na
siet sa rozSiruje. Objem vyroby sa zvySuje, naklady na jednotku vyroby klesaju, naklady
na marketingovu komunikaciu sa rozkladaju na vac¢si objem predaja, zisk rastie. Podniky
v snahe podporit a udrZzat rast predaja zdokonaluju produkty, zvySuju kvalitu, pridavaju
nové vlastnosti, rozsiruju segment trhu, hfadaju nové distribu¢né kanaly. Ti konkurenti,
ktori vstupuja na trh neskér, vacSinou preskoCia Uvodné Stadia Zivotného cyklu
produktu.
Zaujimavou otazkou je, kam vstapi druhy podnik, ked sa prvy usadil uprostred
trhu? Druhy podnik m& potom tri mozZnosti:
* umiestni svoju znacku v jednom z rohou trhu (stratégie jedného vyklenku).
* umiestni svoju znacku ved/a znacky prvého konkurenta (stratégia hromadného
trhu).
* umiestni dva alebo viac vyrobkov v rozdielnych, neobsadenych roliach (stratégia
viachasobného vyklenku).

Faza zrelosti

Vo faze zrelosti sa zacina prejavovat pokles objemu predaja. Uz nevznikaju
dalSie distribu¢né kanaly a tempo rastu predaja zacina klesat. V doésledku nasytenia
trhu sa velkost predaja ustéli, postupne vSak zacina pokles absolutnej velkosti predaja
a zakaznici za€inaju vyhladavat iné produkty.
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Vyrobcovia vo faze zrelosti rozSiruja ponuku na trhu, zosilfuje sa konkurencia.
Tieto skutoCnosti vyvolavaju znizovanie cien, zvySovanie vydavkov na pripominaciu
reklamu a podporu predaja. Slabsi konkurenti uz z trhu vypadavaju. Podniky, ktoré maja
silné znacky, mdzu dosahovat vysoké zisky az do konca, pretoze odliSili svoje produkty
od inych.

V zaujme predizenia fazy zrelosti nejedna sa iba o obranu produktov,
ale aj o utok. Podnik sa preto snazi modifikova ¢ produkt, trh alebo marketingovy mix.

» modifikdcia produktu - podnik mdze udrzat a podnietit predaj zdokonalenim
vlastnosti, kvality, Stylu. Modifikacia teda obsahuje:

» zdokonalenie kvality — ciefom je zdokonalenie vykonnosti produktu, trvanlivosti,
spolahlivosti, chuti,

» zdokonalenie vlastnosti — znamena pridanie novych vlastnosti, napr. iny material,
velkost, hmotnost, bezpeCnost, zjednoduSenie manipulacie, nové vlastnosti
pomahaju podniku pri posilfiovani jej imidZzu pokrokovosti a ziskavani segmentu
trhu, ktory hfada prave tieto zdokonalené vlastnosti,

» zdokonalenie Stylu - ma zvysit pritazlivost produktu a méze sa vytvorit jeho
nenapodobitelnd identita.

* modifikacia trhu - podnik méze zvySit objem predaja rozSirenim trhu, a to
rozSirenim poctu pouzivatelov produktu a zvySenim miery nakupov existujucich
spotrebitefov. Hfad& preto nové trhové segmenty (geografické, demografické), snazi
sa prilakat zakaznikov od konkurencie, dalSie moznosti su v intenzite pouZivania
produktu (CastejSie pouzivanie, vacSia spotreba pri jednom pouziti, vSestrannejSie
pouzivanie.)

» modifikhcia marketingového mixu - zvySenie objemu predaja mdze podnik
dosiahnut modifikaciou zloZziek marketingového mixu (napr. zniZenie ceny,
poskytovanie zliav, sitaZze, ponuka sluzieb, rozSirenie reklamy, novy typ distribu¢nej
siete), modifikacia marketingového mixu je vSak fahko napodobitelnd konkurentmi
(napr. zniZenie ceny), preto nemusi byt vzdy G¢€inna.

Faza utimu

Predaj vacsiny produktov po uritom Case klesa. Tento jav nastava v désledku
technického pokroku, konkurencie, zmien v dopyte. Predaj méze klesat velmi prudko
alebo pomaly a mdze klesnut az na nulu alebo sa v uréitom bode zastavi a na tejto
arovni isty ¢as zostane.

V tomto Stadiu niektoré podniky pri poklese zisku z trhu odchadzaju. Ostatné
mozu znizit svoju ponuku. NajdblezitejSie pre podnik je rozhodnutie, ktoré produkty
udrzat na trhu a ktoré stiahnut' z predaja. Malo uspesné produkty Skodia dobrému menu
aj ostatnych produktov, zvySuja ndklady. Vydavky na reklamu su nedcelné, podobne je
neucelné znizovanie cien produktov, vSetky formy podpory predaja su uz zastavené.
V praxi to pre podnik znamena vyradenie vyrobku z vyrobného programu a realizaciu
vyrobku nového.

Jednotlivé fazy zivotného cyklu produktu maju charakteristické znaky, s ktorymi
sa spajaju marketingové reakcie podniku uvedené v tabulke.
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Tabulka €. 3: Zivotny cyklu produktu — znaky a reakcie

Uvadzanie Rast Zrelos t Pokles
Znaky:
Predaj Nizky Rychly Pomaly rast Pokles
Zisk Nepatrny Najvyssi Klesajuci Nizky alebo nulovy
Tok hotovosti Negativny Uspokojivy Vysoky Nizky
Z&kaznici Inovétori Masovy trh Masovy trh Oneskorenci
Konkurencia Mala Rastlca Mnoho superov Klesajuci podiel
Reakcie:
Tazisko stratégie | Expanzia trhu Prenikanie na trh | Obrana podielu Produktivita
Marketingové Vysoké Vysoké Klesajuce Nizke
vydavky
Marketingovy Vnimanie produktu | Preferencia znacky | Vernost znacke Vyberovy
doraz Nezladena Intenzivna Intenzivna Vyberova
Distibucia Vysoka NizSia NajnizSia Rastlca
Cena Zakladny Zdokonaleny Diferencovany Nezmeneny
Produkt

Na Zivotnom cykle je mozné charakterizovat aj priebeh trzieb, zisku a nakladov
v zavislosti na Case.

Niektoré ekonomické charakteristiky vo vztahu k Zivotnému cyklu vyrobku su
uvedené v nasledujucej tabulke.

Tabulka €. 4: Ekonomické charakteristiky vo vztahu k Zivotnému cyklu vyrobku

Kritérium Zavedenie Rast Zrelos t Utim
Trzby Nizke Prudko rastu Maximalne Klesaju
Zisk Zaporny Rastie Vysoky Klesa
Zé&kaznici .Novatori" Rychlo sa | Vacsina ~Opozdilci*

prispdsobujlci

Konkurencia Nepodstatna ZvySuje sa KonStantna Klesa

S ohfadom na vyvoj trhu, konkurenciu a vlastny potencial ma podnik dékladne
uvazit, aké marketingové opatrenia vykona v jednotlivych Stadiach Zivotného cyklu
produktu v snahe predizit Zivotny cyklus produktu a jeho ziskovost. Zaroveri musi uréit
¢as, dokedy, do uspokojenia akého velkého dopytu bude eSte investovat, a ¢as, kedy
na trh uvedie novy produkt. Neskory prichod na trh mdZe vyuzit konkurencia. Podnik,
ktory neskoro zvySi objem vyroby, mbZe narazit na klesajuci zaujem zakaznikov alebo
neskoré uvedenie produktu na trh vyuZije konkurencia novou ponukou. Kazdy produkt
vyZaduje odliSnu marketingovd, finanéna, vyrobna a persondélnu stratégiu podla Stadia
Zivotného cyklu, v ktorom sa nachadza.

Z hladiska Zivotného cyklu vyrobku a jeho realizacie na trhu je délezita inovacia
vyrobku, vyvoj novych vyrobkov a ich realizacia na trhu .

Proces vyvoja novych vyrobkov a uvadzanie na trh
Kazdy zodpovedny manaZzment podniku, ktory pozna podstatu Zivotného cyklu
vyrobku, si uvedomuje, Ze vyrobok vo faze odklonu, resp. vyradenia (Gtlm), prestava byt
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z hladiska zisku byt pre podnik zaujimavy. Preto manazment musi prijat’ rozhodnutie
o tom €o sa bude diat’ s vyrobkom.

Moznosti dalSieho rieSenia su tieto:
» inovécia vyrobku pre existujuci trhovy segment,
* novy trhovy segment,
= CiastoCne obmedzenie menej rentabilného vyrobku a takto ziskané finan¢né
prostriedky investovat’ do zvySenia vyroby vyrobkov efektivnych,
= vyradenie vyrobku z vyrobného programu.

Kazda z tychto alternativ ma svoje prednosti a nedostatky, preto ich realizacia
musi nastat aZz po doékladnom uvazeni dosledkov z pripadného nespravneho
rozhodnutia.

Nové produkty — suO originalne pévodné produkty, zdokonalené produkty,
modifikované produkty, produkty s novou znackou.

Vyvoj a inovéciu produktov méze podnik zabezpelovat bud vo vlastnej rézii -
vlastnym vyvojom, alebo mbézu zabezpelovat vyvoj vyrobkov, alebo ich Ccasti
prostrednictvom podnikov, ktoré maju danu oblast ako népli svojho vyrobného
programu. O tom, akou formou sa bude proces vyvoja vyrobkov zabezpecovat zavisi od
finan€nych moznosti podniku a od rozhodnuti manazmentu.

1. 2. 3. 4,
Zrod napadu, > Predvyber, —» Koncepcia > Marketingova
tvorba napadu hodnotenie vyVvoja, stratégia
napadov testovanie
5. 6. 7. 8.
Podnikatel'ska N Vyvoj N Testovanie N Komercializacia
g analyza produktu na trhu

Obrazok €. 13: Proces vyvoja novych vyrobkov a uvadzanie na trh

1. Tvorba napadov

Pri hfadani ndpadov sa vychadza z priani zakaznikov. Podnety méZu prichadzat
z internych zdrojov (vyskumnikov, technikov, ostatnych zamestnancov podniku,
vrcholového manazmentu), externych zdrojov (skimanim konkurenénych produktov,
obchodnych zéstupcov a sprostredkovatelov).

K technikdm tvorby napadov patri napr. zoznam vlastnosti, silné vztahy
(zostavi sa zoznam niekolkych predmetov a hladaju sa vzajomné vztahy), morfologicka
analyza (rozlozenie problému na prvky, sledovanie vztahov, pre kazdy prvok sa hfadaju
vSetky moznosti rieSenia, cielom je ziskat nové kombinacie a typy rieSenia), identifikacia
potrieb a problémov u zakaznikov, brainstorming, synektika.

2. Hodnotenie napadov
Napady je potrebné kriticky preskiumat z hfadiska pritazlivosti a praktickej
realizacie, cielom je najst najlepsSie a vylucit slabé napady. Odporica sa zriadit’ komisiu
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pre nové napady, ktora napady roztriedi na slubné, okrajove, zamietnuté. Pri hodnoteni
napadov dochadza taktiez k chybdm ako napr. chyba zamietnutia (ak sa zmietne dobry
napad), chyba pokraCovania v slabom napade, absolitny nelspech (strata pehazi),
CiastoCny neuspech (strata penazi, prijem z predaja ale pokryje variabilné a ¢ast fixnych
nakladov), relativny nedspech (dosiahne sa mensia rentabilita, nez sa oakavalo).

3. Vyvoj a testovanie koncepcie

Koncepcia vyrobku je prepracovanad verzia uvazovaneého vyrobku vyjadrena
zmysluplnymi spotrebitelskymi pojmami. Predstava vyrobku je uvaZzovany vyrobok, ktory
by mohol podnik na trhu ponukat. ImidZ vyrobku je konkrétny obraz, ktory maju
spotrebitelia o vyrobku. Testovanie koncepcie znamena overenie vlastnosti produktu
v skupine cielovych zakaznikov. Sleduju sa teda spotrebitelské atribaty — ide
0 zakaznikom riadeny vyvoj produktu, a technické atribaty, dalSou je metdda testovania
tzv. preferen€na analyza (zistuju sa preferencie u zdkaznikov).

4. Marketingova stratégia
Proces ma tri kroky:
1. vymedzenie cielového trhu (velkost, Struktira, spravanie),
2. plan dlhodobého objemu predaja, zisku,
3. vypracovanie cenovej stratégie, vyber distribuénych ciest a marketingovej
komunikacie.

5. Podnikate I'ska analyza
Podnik by mal urobit odhad minimalneho a maximalneho objemu predaja.
Rovnako sa musi zostavit prehfad oCakavanych nakladov a zisku.

6. Vyvoj produktu
Prototyp musi mat vlastnosti a kvalitu podla poziadaviek zakaznikov. Prototyp
treba otestovat, funkéné skusky sa robia v laboratérnych podmienkach. Testuje sa
kvalita, obal, a pod. Rovnako treba otestovat spotrebitefské preferencie. K metédam
merania spotrebitelskych preferencii patria:
* metdda jednoduchého poradia — spotrebitel vyjadri preferencie zoradenim
poloziek,
* metdda paroveho porovnavania — predloZzia sa vSetky parové kombinacie,
v kazdej dvojici sa oznaci ten vyrobok, ktory ma prednost,
* metdda pomerného hodnotenia — spotrebitel vyjadri stupen obluby.

7. Testovanie trhu

» vyskum vinovym predajom — odskuSany vyrobok sa zékaznikovi ponukne viackrat
za nizSiu cenu, pricom sa sleduje kolko zakaznikov si opakovane vyrobok kuapilo,

» simulované testovanie trhu — dotazuje sa 30 - 40 zakaznikov, ktori vyjadruju svoje
preferencie,

* marketingovo riadeny test — vyberld sa obchodné domy, v ktorych sa bude
produkt predavat,

* testovanie trhu — spolupraca podniku s vyskumnym podnikom.
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8. Komercializacia
Potrebné je zodpovedat na otazky:

» KEDY? (naCasovanie) — i vstupit prvy, paralelne s inymi alebo az neskaor,

» KDE? (geografickad stratégia) — musi sa zohfadnit vefkost a pritazlivost trhu,
existencia konkurencie, rozhodnut, ¢i bude pésobit na narodnom trhu, lokalnom
trhu, medzindrodnom trhu,

+  KOMU? (potencialny ciefovy trh) — zameranie na perspektivne ciefové skupiny,

* AKO? (marketingova stratégia uvedenia) — plan uvedenia na trh.

V kazdom pripade, ak chce byt podnik konkurencieschopny musi mat’ vytvorenu
dobrd a dostatocnu zasobu ,novych vyrobkov®, ktoré moéze v pripade potreby zaradit’ do
vyrobného programu a uviest na trh. Z tohto dévodu manazment podniku musi vyvoju
novych vyrobkov venovat velkd pozornost, pricom pre vyvoj vyrobku jednou
z podstatnych a dolezitych informacii by mal byt prieskum trhu, ktory ,mapuje”
poZiadavky zakaznikov.

Klasifikacia novych vyrobkov

Za novy vyrobok mozno v sulade s marketingovym konceptom povazovat ten,
ktory je novy nielen z hladiska podniku, ale predovSetkym z hfadiska trhu a mozno ich
nasledovne kategorizovat’

* nové technologie — absollutna inovacia — mozno hovorit o najvyssom stupni
inovaénych zmien, pretoZze si vyZzaduju najvacSiu zmenu v chovani spotrebitelov,
Casto vyustuju do nahradenia pdévodnych vyrobkov novymi a v niektorych pripadoch
vedu k vzniku Uplne nového trhu,

* nasledné inovacie — nové myslienky zhmotnené do novych inovacii si vyZzaduju
prispésobenie sa poziadavkam zékaznikov, v priebehu Zivotného cyklu vyrobku preto
dochadza k tzv. naslednym inovaciam, ktoré smeruju k jeho zlepSeniu a modifikacii,
tak aby podnik dosiahol lepSiu poziciu na trhu,

* nové pre trh — niektoré vyrobky nemusia byt nové pre spotrebitelov, ale nove
z marketingového hfadiska tzn. nové pre urcity trh alebo distribu¢ny kanal,

* nové pre ur €itu krajinu — prienik produktov z krajiny vzniku do inych krajin, ¢o si
vyZzaduje prispésobenie sa podmienkam miestneho trhu v, propagéacii, cenéach,
baleni a pod.,

* nova kategoria vyrobkov pre podnik  — rozSirovanie vyrobného programu podniku
napr. diverzifikaciou, diferenciaciou produktovej rady,

* nova zna€ka — produkty prichadzajuce na trh s novou znackou, ktoré je potrebné
zapracovat do marketingového planu podniku,

* nové situovanie, modifikacia vyrobku — umiestriovanie vyrobkov v priebehu ich
Zivotného cyklu v zavislosti od pdsobnosti konkurencie a poZiadaviek trhového
segmentu, v savislosti s tym savisiace taktieZ prispdsobenie vlastnosti, tvaru, farby,
velkosti, materialu produktov,

* nové balenie - spolu s vhodnou reklamou, distriblciou atd. méze taktiez ovplyvnit
zaujem spotrebitefov, ktori zasa mdzu produkt chipat ako novy.
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Existuje mnoho dalSich kategorizacii vyrobku. Zaujimavé je taktieZ Druckerovo
ponimanie, ktory vyrobky rozdefuje do dvoch skupin:
1. skupina — vyrobky, ktorych hodnotenie je lahké apomerne jednoduché je

rozhodovanie o ich osude:

dnesni Zivitelia (najvyznamnejsi podiel na produkcii podniku, maja moznost
rastu, aj ked' savisia so zmenou dizajnu, ceny, propagacie, a pod.),

zajtrajSi Zivitelia (dosahuju Uspech, maju rozsiahli a stale rastuci trh, ¢o nie je
viazané s podstatnymi zmenami vyrobku a marketingovej stratégie),

vynosné Speciality (vyrobky s uzkym trhom, ale vysadnym postavenim na
tomto trhu, prindSaju vyssi zisk, viaZu relativhe malo zdrojov),

vyvojové vyrobky (na trh si musia najst svoje miesto, dolezité venovat tejto
skupine nalezita pozornost),

nepodarky (nedokazu sa na trhu presadit),

2. skupina — vyrobky, ktoré su problémoveé:

vCerajsi Zivitelia (velky objem na odbyte, ale maly podiel na zisku, udrzuju sa
zfavami, propagacnymi akciami),

vyrobky vyZadujuce rekonStrukciu (vyrobky so znanym obratom,
s moznostou rastu, obvykle s ur€itym nedostatok, ktorého odstranenie je
potencialnou cestou k Uspechu, obvykle je tato skupina vyrobkov predavana
nespravnym zakaznikom, mé nespravne orientovanu propagaciu),
preSpecializované vyrobky (prehnané prehlbovanie sortimentnych druhov, pre
pokrytie diferencovanych poZiadaviek zéakaznikov),

neopravnené Speciality (stratovy produkt, obvykle neStandardny, ktory si
vyZaduje nadmerny servis, zakaznik za takyto produkt nechce platit),
ego-investicie (najnebezpecnejSia kategoria produktov, produkty, ktoré mali
byt na trhu Uspesné, ale neboli, bolo do nich vloZzené tolko Usilia, Ze sa podnik
ich vyrobu obava zastavit’ a venuje sa ich dalSiemu zdokonalovaniu),
popolusky (produkty, ktoré v podniku eSte nedostali prilezitost, koli
presadzovaniu ,dneSnych a v€erajSich Zzivitelov”, tento produkt ¢asto objavi
konkurencia a zanechava tak pozadu pdvodného tvorcu, resp. ho Uplne
vytlaci z trhu).

Klasifikacia vyrobkov Bostonskej poradenskej skupin y - portféliova analyza
produktu/BCG portféliova matica

Analyza produktov BCG (Boston Consulting Group z roku 1977) sluzi podniku na
zistenie optimalnej Struktary vyroby a predaja produktov. Podla celkovej pozicie
produktu na trhu, urCenej etapou zivotného cyklu a stupfiom nasytenia na trhu, mozno
zaradit' produkty do Styroch skupin, ktoré su zoradené v BCG portfoliovej matici
produktov.
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Obrazok ¢. 14: BCG matica

Tempo rastu trhu v uvedenej produktovej matici znamena dynamiku rozvoja trhu
(mieru rastu odboru) a vyjadruje, o kolko sa zvacsil za posledny rok trh vzhlfadom
k predchadzajucemu roku. Tempo rastu trhu vacsie ako 10 % sa obycajne povazuje za

vysoke.

Charakteristika produktov z BCG matice

Otazniky

* produkty s malym relativnym podielom na trhu (produkty prave uvadzané
na trh), ale s predpokladanym vysokym tempom rastu trhu,
* vacSina produktov zacina svoju kariéru v tejto skupine, kedy je potrebné
propagovat ich reklamnymi kamparfiami, zvySit tak relativny trhovy podiel

a premiestnit ich do skupiny hviezd,

* rast produktu na trhu nie je mozné presne predvidat, preto je takyto produkt
oznacovany aj ako diva macka.

Hviezdy

* produkty vo faze rastu s vysokym relativnym podielom na trhu,
* nové, moderné, perspektivne produkty s vyraznou marketingovou vyhodou pred

konkurenciou, ktora vSak zvysSila pozornost,

* podnik sa snazi udrzat na trhu, pripadne rozsirit relativny podiel na trhu, ¢o ale
zvySuje naklady.

Dojné kravy
» produkty s vysokym relativnym podielom na trhu a nizkym tempom rastu trhu,
» produkty vo faze zrelosti, kedy st minimalne jednotkové naklady,

» produkty prindSaju relativne maximalny zisk, su finanénym zdrojom podniku.
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Psy:

produkt vo faze atimu,

problémové produkty s nizkym relativnym podielom na trhu a s nevyraznym
tempom rastu trhu,
produkty pripravené na stiahnutie z trhu.

Kazdy podnik by sa mala snazit, aby jej portfolio produktov bolo vyvazené:

aby mala na trhu zastUpeny dostato¢ny pocet ,dojnych krav“, ktoré vo svojej
zrelosti produkuju potrebny kapitdl na rozvoj podniku, na investicie
do sucasnych ,hviezd“ a buducich ,hviezd®, t.j. ,otaznikov“, z ktorych sa zase
budud moct stat’ buduce ,dojné kravy*,

aby mala vo svojom portféliu (vyrobkovom sortimente), €o najmenej ,psov”, ktoré
pred ich stiahnutim z trhu nevytvaraju pozadovany kapital (trzby), ale naopak,
vyzaduju si neperspektivne finanéné investicie.

Klasifikacia vyrobkov do piatich skupin

Vychodiskom pre formulaciu vyrobkovej stratégie poskytuje taktiez ich rozdelenie

do piatich skupin v zavislosti na hodnoteni ich postavenia v ramci charakteristik
uvedenych v nasledujucej tabulke.

Tabulka €. 5: Klasifikcia vyrobkov do piatich skupin

Charakteristika l. Il. Il V. V.
vyrobku skupina skupina | skupina | skupina skupina
Cena za jednotku velmi nizka nizka | stredna | vysoka |vefmi vysoka
RN EL T velmi maly maly stredny | vysoky |velmi vysoky
pre spotrebite la
Cas a Usilie
vynaloZzené pri velmi malé malé | stredné | vysoké |velmi vysoké
nakupe
Frekvencia inovacii velmi mala mala stredna | vysoka |vefmi vysoka
Komplexnos ¢ velmi mala mala stredna | vysoka |velmi vysoka
Naro énos t' na servis nizka nizka | strednd | vysoka |velmi vysoka
Frekvencia nakupu velmi vysoka | vysoka | stredna | mal&a velmi mala
Rychlos t spotreby velmi vysoka | vysoka | stredna | mala velmi mala
Rozsah vyuzitia velmi vysoky | vysoky | stredny | maly velmi maly
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Priklady vyrobkov zaradenych do jednotlivych skupin:

. skupina — nealkoholické napoje, Ziletky,

skupina —niektoré druhy liekov, mechanickeé suciastky,
skupina — spotrebna elektronika,

skupina — osobné automobily, kancelarska technika,
skupina — turbiny, Specialne strojné zariadenia a pod.

Al A

Jednotlivé typy vyrobkov plnia vramci vyrobného programu podniku urcité
Specifické ulohy prostrednictvom ktorych sa realizuju strategické zamery podniku.
Vyrobky je potom mozné priradit’ k nasledovnym typom:

» vyrobky (to ¢né - zvacSa jednoduché vyrobky na dobrej technickej Udrovni
a vyrabané vo vacsich mnozstvach, ich relativne nizka cena umozniuje, aby sa stali
nastrojom konkurenéného tlaku na ostatnych vyrobcov rovnakého sortimentu,

» vyrobky kompleta ¢né — predstavuju doplnok k zakladnému sortimentu vyrabanej
v podniku, do vyrobného programu su zaradené vyhoveniu zakaznickym
poziadavkam a podpore predajnosti zdkladného sortimentu,

» vyrobky prestizne - obvykle vyrobky na Spi¢kovej technickej drovni, vytvaraju imidz
podniku, vyrazne posilfiuju poziciu podniku na trhu,

» vyrobky vyvojové - rieSia progresivne spdsoby pozadovanej funkcie asu
perspektivou pre buduci rozvoj podniku,
* vyrobky blokujuce — tieto niektorymi svojimi technickymi parametrami

a ekonomickymi charakteristikami znemoznuju konkurencii vstupit na tieto trhy
a ovladnut ich,

» vyrobky vybehové - stavaju sa nezaujimavé pre spotrebitela a vyrobca ich stahuje
z vyroby, aby uvolnil priestor pre novu progresivnejSiu vyrobu.

3.2 Cena

Cena je penazna suma dohodnuta pri nakupe a predaji tovaru alebo vytvorena
pre ocenenie tovaru na iné ucely.

Pre spotrebitelov cena vyjadruje mieru hodnoty produktov, resp. udava, akého
mnoZstva penazi sa musi kupujuci vzdat, aby vymenou ziskal pontkany produkt.

Hodnota produktu je jeho kvalita a schopnost’ uspokojovat fudské potreby, ktora
zavisi od:
* uZitoénosti - hodnotu a vyznam ma len ten tovar, ktory je pre ¢loveka uzitocny,
e vzacnosti - hodnotu maju len tie tovary, ktoré sa vyskytuju v obmedzenom
mnozstve,
* nakladov - hodnota tovaru zavisi prevazne od velkosti nakladov potrebnych
na jeho vyrobu.

Vyznam ceny je dany tym, Ze je jedinym prvkom v marketingovom mixe, ktory
vytvara prijmy nevyhnutné pre existenciu podniku. VSetky ostatné premenné veli€iny
marketingového mixu reprezentuju naklady. Napriek tomu, Ze v sucCasnosti rastie
vyznam necenovych faktorov, zostava cena dbélezitym prvkom marketingového mixu a je
délezitym nastrojom konkurenéného boja. Cena je dbleZita aj pre zakaznika a vyznamne
su tieZ jej psychologické U¢inky. Na najvyssSich prieCkach prestava byt cena symbolom
hodnoty a stdva sa symbolom sp6sobu Zivota ur€itej spolo¢enskej vrstvy.
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Rozhodujucimi oblastami cenovej politiky podniku su:

stanovenie Urovne cien a ich diferenciacia,

urCenie metod tvorby cien,

stanovenie cien novych produktov,

stanovenie zasad pre cenové zmeny, zfavy a zrazky z cien.

PwbhE

3. 2. 1 Faktory vplyvajuce na cenotvorbu:

1. Interné:
. Marketingové ciele podniku,
»  Stratégia marketingového mixu,
*  Naklady,
*  Organizacia cenotvorby.

2. Externé:
e Charakteristiky trhu,
J Konkurencia na trhu,
*  Ostatné/iné faktory.

INTERNE FAKTORY STANOVENIA CIEN
Ciele marketingu
Podnik pri stanovovani ceny berie do (Ovahy najma tieto vSeobecne platné
marketingové ciele:
» prezitie - v pripade, ked m& podnik tazkosti s nevyuzitymi kapacitami, silnou
konkurenciou alebo so zmenou Zelani spotrebitelov,
* maximalizacia beZzného zisku - v pripade, ked podnik uprednostriuje
aktualny efekt pred dlhodobou prosperitou,
* maximalizacia trhového podielu - snaha podniku ziskat dopredu vyty&eny
trhovy podiel zniZzovanim cien,
* vodcovstvo v oblasti  kvality produktov - ponuka produktov najvyssej
kvality.

Okrem uvedenych ciefov méze podnik pouzit cenu aj na dosiahnutie
niektorych Specifickych ciefov:
« zabréni t'vstupu konkurentov na trh  (stanovenim nizkych cien),
- stabilizova t'trh (stanovenie cien na Urovni konkurentov) a pod.

V procese stanovenia ceny podniky vychadzaju z cenovych cielov, ktoré su
odvodené z cielov marketingovych. Zohladnuju sa taktiez obmedzenia vyplyvajice
z prostredia a zistuje sa, aky vplyv ma cena na zmeny v dopyte. Velkost dopytu je
vychodiskom pre uréenie vyrabaného objemu produkcie, ¢o urcuje vysSku nékladov
a odrazi sa v kone¢nom désledku v zisku podniku.

Cenové ciele
Ciele cenovej politiky su vychodiskom v procese stanovenia ceny. Vychadzaju
z celkovych strategickych podnikovych a marketingovych cielov.
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Medzi najCastejSie podnikové ciele, ktoré zasadne ovplyvriuju cenovu tvorbu,

patri:

1. zisk,

2. navratnost’investicii,

3. objem predaja,

4. trhovy podiel,

5. stabilizacia pozicie podniku.
1. Zisk

Zisk predstavuje kladny rozdiel medzi celkovymi vynosmi a celkovymi
néakladmi podniku:
Vynosy — Nakladyceikovs > 0

V obchodnych organizéciach su celkové vynosy obvykle zastapené prijmami
z predaja — trzbami:

VYNOSYcelkovse = Trzby — Zisk = Trzby — Nakladyceikove

Ak uvazujeme o predaji len jedného druhu tovaru, potom prijmy zavisia od
poctu predanych kusov a ceny tohto tovaru:

Z|Sk = POéetpredanych ks* Cena - Nékladycelkové

Stratégiu maximalizacie zisku  mozno uskutocnit’ dvojakym spésobom:

- stratégia vysokych cien (nadpriemernych v ramci odvetvia) — vysoké ceny vSak
prilakaju konkurenciu, ktora sa bude snazit' zniZit ceny a tak odlakat zakaznikov,

« stratégia minimalnych nakladov  (najnizSich nékladov v odvetvi) — tato stratégia
vS8ak mdZe znamenat zastaranie technického vybavenia podniku, lebo sa
obmedzuju vydavky a podnik nie je schopny pruzne reagovat na zmenené
poziadavky zékaznikov. V dbésledku toho prestava byt konkurencieschopny,

postupne straca zékaznikov a dochadza k poklesu odbytu.

Vyuzitie:
Vv pripade vyraznej novinky v odvetvi apodnik m& c¢asovy predstih
pred konkurenciou (napr. plazmové obrazovky, DVD a pod.),
» ak je produkt chraneny patentom.

V obidvoch pripadoch sa vSak jednd o obmedzené Casové obdobie. Pri
maximalizacii zisku z dlhodobého hfadiska sa podnik snazi rozSirovat' svoju ¢innost
na nové Uzemia, zavadza produkty s nizkymi cenami, m& velké néklady na
propagaciu a rozSirovanie distribu¢nej siete. To méze viest’ ku kratkodobym stratam,
¢o vSak vtomto pripade treba povazovat za investicie do buducich ziskov. Ked
podnik vyraba Siroky sortiment vyrobkov, Casto niektoré vyrobky predava s velmi
nizkym ziskom, aby prildkala zakaznikov. Spolieha sa pritom na ich vernost a pocita
s tym, Ze si oblubia jej znacku a ¢asom budd kupovat aj jej drahSie vyrobky.
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Navratnos t’ investicii

b)

Tento podnikovy ciel sa €asto uplatiuje v a. s., kde akcionari maja zaujem,
aby vlozeny kapital prinaSal maximalny vynos (zisk).
Navratnost (zhodnotenie) vlastného kapitalu sa meria ukazovatelmi:
- rentabilita vlastného kapitalu

ROE = Cisty zisk / Vlastny kapital * 100 [%],
« rentabilita trzieb :
R. = Cisty zisk / Trzby * 100 [%]

Objem predaja

Tento ciel vychaddza zo zndmych zakonitosti, Ze zvySenie vyroby zniZuje
vyrobné naklady na jednotku vyroby, a tym prispieva k zvySeniu zisku. Ked je vSak
zvySovanie zisku dosahované zniZzovanim cien a poskytovanim zliav, mézZe to
v kone¢nom dosledku viest k znizovaniu zisku.

Tento ciel ¢asto uplatnuju zacinajuce podniky, ktoré sa chcu chytit na urcitych
trhovych segmentoch. V dynamicky sa rozvijajucich odvetviach (napr. informacné
technologie) je vhodnejSim cielom trhovy podiel.

Trhovy podiel

Trhovy podiel je dblezity marketingovy ciefl, ktory vyjadruje percentny podiel
predaja produktov podniku na danom trhu v porovnani s jej konkurentmi. Ked chce
podnik zvysit svoj trhovy podiel, uréi oby€ajne nizku cenu tzv. Uto¢na stratégia, ¢im
sa snazi odputat zdkaznikov od konkurencie. Dominantné postavenie ziskava
podnik s najvacsim trhovym podielom, ¢o vSak presnejSie vyjadruje relativny trhovy
podiel. Napriek tomu, Ze vedlce postavenie na trhu je pre podnik vyhodné, nie vzdy
aj jeho cielom napr. pri obrannej stratégii sa podnik snazi udrzat dosiahnuty trhovy

podiel a pri itimovej stratégii zasa zniZuje trhovy podiel.

Stabilizacia pozicie podniku

Pre uvedeny ciel sa rozhoduje podnik, ktory je so svojou trhovou poziciou
spokojny, chce sa ,uzdravit”, alebo ,prezit“. Podnik sa tymto spésobom snazi
neprovokovat svoje okolie (konkurenciu, zakaznikov, distributérov) a ceny si
stanovuje na drovni priemernych cien konkurentov. Snahou je udrzat objem predaja
a zisky na konStantnej Urovni.

Tato stratégia byva obycCajne prechodnou stratégiou v zlozitom obdobi
podniku, ked je napr. prili§ zadlZzeny, nizky dopyt po produktoch, presyteny trh. Ked
sa vSak podari podniku stabilizovat' svoju poziciu, okamzZite si vytyCuje nové ciele.

Stratégia marketingového mixu

Rozhodnutie o cene musi byt koordinované s rozhodnutiami o produkte,
o distribacii a propagacii, aby spolu harmonizovali a vytvoril sa tak Uc€inny
marketingovy program (zmena ceny si vyZzaduje opatovnu harmonizaciu ostatnych
troch P). Cenové rozhodnutie vSak byva ¢asto prvé a tomu sa prispésobuju ostatné
P. UrCuje sa nim v podstate trhova pozicia a k tomu sa prispésobuje produkt,

87



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

distribacia a propagacia. Cena predstavuje nastroj marketingového mixu, ktoré
podnik pouziva na dosiahnutie marketingovych cielov.

O vySke ceny rozhoduje aj skutoCnost, v ktorej faze Zivotného cyklu sa
produkt nachadza.

* noveé produkty vo faze uvadzania na trh maja vysSiu cenu, aby podnik pokryl
vysoké naklady na jeho vyvoj a uvedenie na trh. V praxi sa vSak ¢asto stretdvame
s tym, Ze novy produkt je uvadzany na trh s niZzSou cenou, ako je uvaZzovana
koneCnd& predajna cena tzv. uvadzacia cena (zmyslom nizkej uvadzacej ceny je
rychly rast predaja, ktory podniku umoZzni dosiahnut vysoky podiel na trhu),

* vo faze rastu je cena znizovana v désledku zniZzenych nékladov dosiahnutych
rozsirovanim vyroby a poklesom marketingovych nakladov, pretoze produkt je uz
dostato¢ne znamy,

» vo faze poklesu je cena vyrazne zniZzovana, aby sa uvolnili sklady pre novy
produkt.

Podniky, ktoré maju rozmanity sortiment produktov, posudzuju aky vplyv ma
cena alebo cenova zmena jedného produktu na predajnost ostatnych produktov.
Z hladiska predaja rozliSuje nasledovné skupiny produktov:

* substitu éné produkty - podobné, vzidjomne zamenitelné produkty toho istého
produktoveho radu, pri ktorych cenova zmena jedného ovplyvni predaj ostatnych
produktov (zlavenie jedného produktu vyvola pokles predaja druhého produktu,
lebo d6jde k presunu zaujmu kupujucich na zfavneny produkt),

« komplementarne produkty — navzajom slvisiace, dopifiajlice sa produkty
(napr. automobily — pohonné hmoty, ndhradné diely a pod.), pri ktorych znizenie
ceny jedného produktu vyvola zvySenie predaja ostatnych produktov. Sa to
produkty funkéne prepojené, ktoré su bud pouzivané spolocne alebo ich
spolo¢né pouzivanie je vyhodné.

Konecnu predajnt cenu ovplyviiuje aj spdsob distriblcie. Vyrobca obvykle
navrhuje odporu¢anu cenu, ktord zahffha velkoobchodnd i maloobchodnu prirédzku,
ktora vSak predajca nemusi akceptovat vzhladom na vlastné obchodné rozpétie
(marzu - rozdiel medzi predajnou a nakupnou cenou). Ak predajca urCi vysoku
prirazku, kone¢na spotrebitelska cena je vysSia, ako vyrobcom odporucena cena, o
mdze znamenat pokles dopytu a v kone¢nom désledku poskodit’ vyrobcu. Takto je
vyrobca nuteny hlfadat novych distribatorov, alebo si budovat vlastné predajne.

c) Naklady

Ako pravidlo plati, Ze dolnou hranicou ceny su naklady , ktoré moze podnik za
svoj produkt od zdkaznika pozadovat. Naklady su vSak len zaklad pre stanovenie ceny
produktu. Snahou podniku je stanovit cenu tak, aby pokryla vSetky naklady na vyrobu,
distribaciu a predaj produktu a zaroven zabezpecila primeranu mieru zisku.
mozZe byt vacsi objem predaja a zisku. Naklady neustale narastaju v zavislosti od miery
inflacie, staZzenej dostupnosti energickych zdrojov (ropa, plyn, voda), sprisnenia opatreni
na ochranu Zivotného prostredia a pod.

Niekedy moéze podnik na kratke obdobie pristipit ku stanoveniu ceny
pod droven nakladov a to z konkurenénych dévodov, vyprazdnenie skladov, dosiahnutie
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vacsieho podielu na trhu. Z hfadiska dlhodobého je vSak takato cenova politika pre
podnik hrozbou prezitia. V pripade, ak sa jedna o prienik na zahrani¢ny trh, su takéto
ceny povazované za dumpingové apodnik musi pocitat s protiopatreniami
zahrani¢ného trhu.

d) Organizacia cenotvorby
Definuje, kto je kompetentny v podniku ur€ovat ceny:
* vrcholovy manazment-  malé a stredné podniky,
* manazéri strategickych podnikate [Iskych jednotiek - velké podniky,
marketingové oddelenie, cenové oddelenie, manazéri vyrobkovych radov
* predavajuci - pri predaji tovarov na spracovatelské ucely, ale va¢Sinou maju
ureneé rozpatie, odberatelmi hornd hranicu a dodavatefmi spodnu
Na tvorbe cien sa vSak zuUCasthuju aj manazéri predaja, vyroby, finan¢ni
manaZzéri a uctovnici.

2. EXTERNE FAKTORY STANOVENIA CIEN
a) Trh a dopyt

Naklady vymedzuju dolnu hranicu ceny, kym trh a dopyt jej horna hranicu. Dopyt
je forma vyjadrenia kupyschopnych potrieb zakaznikov v oblasti vymeny na trhu a je
dolezitym vychodiskovym bodom pri uréovani ceny produktov.

* cena a dopyt
Cena mé& bezprostredny vztah k dopytu. ZniZenie ceny na spotrebnych trhoch
vyvolava vacsinou zvySenie dopytu. Tato zavislost vyjadrend dopytovou funkciou trva,
pokial sa nemeni marketingové prostredie, preferencie zdkaznikov a ich kupna sila.
Vztah medzi cenou a arovhou dopytu znézornuje jednoduché dopytova funkcia, ktoru
mozno vSeobecne vyjadrit:
P = f(x),

P - cena produktu, x -mnoZzstvo produktov pozadovanych zakaznikmi

Uvedena funkcia vyjadruje, Ze pri niZzSej cene su spotrebitelia ochotni nakupit
vacsie mnozstvo produktov a naopak.
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Obrazok €. 15: Dopytova krivka

Pri merani vztahov medzi dopytom a cenou by sa nemali menit ostatné
premenné veli€iny (napr. dochodky spotrebitefov), ktoré mézu ovplyvnit zmenu dopytu.
Dopyt ma svoje urcité charakteristiky, z ktorych ma velky vyznam cenova pruznos t'
(elasticita dopytu), t.j. reakcia dopytu na zmenu cien.

Cenova pruznos t
Cenova pruznost je dana pomerom percentudlnej zmeny dopytu
k percentualnej zmene ceny:
Ed = AQ /AP

kde:  Ed - koeficient (sucinitel) pruznosti dopytu,
AQ - % zvySenia (zniZzenia) dopytu,
AP - % zniZenia (zvySenia) ceny.

Pruiny dopvt
Cena
P [5k] D
H“‘“a_,_
Py : i _
)] Q2

Pozadované mnozstvo produkiov Q [ks]
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Nepruiny dopyt

Cena
P [Sk]

QO

Pozadované mnozsivo produktov (@ [ks]

Obrazok €.16: Pruznost dopytu

Pripady cenovej pruznosti:

Jednotkova pruznos t dopytu - ak AQ = AP, t.j. percentualne zvySenie (zniZzenie)
dopytu sa rovna percentualnemu zniZeniu (zvySeniu) ceny, tzn. Ed = 1. Dopyt sa
vzdy zvySi (resp. znizi) o rovnaké %, o aké sa zniZzi (resp. zvysi) cena.

Nepruzny dopyt - ak AQ < aP, t.j. percentuélne zvySenie dopytu je menSie ako
percentualne zniZenie ceny, teda Ed <1. ZniZenie ceny vyvola taky maly vzrast
objemu predaja, Ze celkové trzby klesaja.

Pruzny dopyt - ak aQ > aP, t.j. percentualne zvySenie dopytu je vacSie ako
percentualna zmena ceny, tzn. Ed >1. V tomto pripade dopyt citlivo reaguje na
zmenu ceny. Znizenie ceny vyvola taky vzrast objemu predaja (zvySenia dopytu),
Ze celkové trzby rastl, vyznam jej zniZenie, ¢im dosiahne zvySenie trzieb.
Naopak, zvySovanie ceny by trzby znizilo. Ak je ale cena produktu v oblasti
nepruzného dopytu, ma vyznam len zvySenie ceny, lebo kazdé zniZenie ceny
znizuje trzby.

O pruznosti dopytu rozhoduju nasledovné faktory:

dolezitost’” a nevyhnutnost' produktu pre spotrebitefa — ked je produkt Zivotne
nevyhnutny, tak sa sprava nepruzne, ako napr. tepelna energia, potraviny, voda
a pod.

moznost’ nadhrady produktu (substiticia) — produkt, ktory m& vhodnud nahradu, sa
sprava pruzne. Napriek tomu, Ze zdkladné potraviny sa spravaju nepruzne, niektoré
druhy masa (hovadzie, brav€ové) sa spravaju do znacnej miery pruzne preto, lebo
maju nahradu (hydina, s6ja a pod.). Podobne sa spravaju aj niektoré druhy ovocia.
¢as — zniZenie ceny elektrickej energie znizi trzby (nepruzny dopyt). Po ur€itom Case
v8ak mnohi zanu uvazovat o vykurovani elektrickou energiou, jej pouzitie sa zacne
rozsirovat’ a trzby sa mézu vyrazne zvysit.

Cenovu elasticitu dopytu ur€uju tym, Ze menej reagujl ha zmenu ceny:
ked je produkt unikatny alebo vysokej kvality, prestizny alebo exkluzivny,
ked substitu¢ny tovar je nedostupny,
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» ked celkové vydavky na produkt su vo vztahu k ich prijmom relativne nizke.

Ak je dopyt viac elasticky ako neelasticky, budu predavajiuci v zdsade zniZovat
ceny. NizZSia cena prinesie vacSie celkové prijmy. Tato prax je opodstatnena, ak
dodato¢né naklady vyroby a predaja nie su vySSie ako prirastok prijmov. Dopyt
a spotrebiteflom vnimana hodnota vytvaraju hornud hranicu ceny.

Déchodkova pruznos t
Déchodkova pruznost vyjadruje zmenu dopytu po urCitom tovare Ci sluzbe
v dosledku zmien déchodkov - prijmov. Vyjadruje sa vztahom:

Dp=AQ/AY

kde: Dp-je dbéchodkova pruznost
A Q - je zmena v celkom dopyte - mnozstve vyrobku, €i sluzbe
AY - je zmena déchodku - prijmu

Dopyt zavisi od urcitej spoloCenskej jednotky podfa prijmov - dbchodkov.
Priemerna pruznost dopytu v urcitej spolo¢enskej jednotke méa tendenciu sa pohybovat
vopacnom smere ako ceny. Tato pruznost je ovplyviiovand a moznostou
zamenitelnosti vyrobkov za podmienky, Ze cenovy rozdiel nie je prilis velky.

Prierezova pruznos t
Prierezovl pruznost mézeme vyjadrit medzi dvoma podnikmi, alebo medzi
podnikom a ostatnymi podnikmi vyrdbajdcimi podobny tovar. Da sa vyjadrit vztahom:

relativna zmena v objeme predaja A
PP = - ——— - — mmmm————————
relativna zmena predajnej ceny B

kde: A a B su porovnavané podniky.

Rovnovazna pruznos t

Rovnovazna pruznost je taka pruznost dopytu, aby podnikova cena bola ziskova.
Zavisi od premenlivych nakladov a hrubého zisku, t.j. ,ak& Cast ceny zodpoveda
premenlivym nakladom a aké ¢ast’ ceny zodpoveda hrubému zisku (cena - naklady), aby
ostalo dostato¢né rozpatie na krytie fixnych nakladov”.

Totalna pruznos t’

Téato pruznost' je odpovedou na otazku - ¢i ma pruznost ostatnych konkurenénych
podnikov rovnaky priebeh ako pruznost v cenovej politike. Spravidla je pruznost
v korelacii s moznostou najst zamenitefné druhy vyrobkov, alebo sluzieb. Moznost
zvySenia totalnej pruznosti je dand zmenou propagacie a sustavnou zmenou
a prispdésobovanim cenovej politiky.
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* cenaa ponuka

Ponuka predstavuje mnoZstvo tovarov a cien, ktoré sa nachadzaju na trhu,
pripadne, ktoré mézu byt dodané na trh. Ponukova funkcia vyjadruje zavislost
ponukaného mnoZstva tovaru od jeho ceny. Je podmienena existenciou viacerych
dodéavatelov toho istého tovaru, ktori majua obyCajne obmedzené vyrobné kapacity
a rozdielne nakladové krivky.

Nakladova krivka vyjadruje zavislost medzi nakladmi a mnozstvom
vyrobenych vyrobkov.

Ponukova krivka vznikne len vtedy, ked je viac dodavatelov rovnakého vyrobku.

* rovnovazna cena

Kazdy subjekt prichadza na trh s konkrétnym cielom. Kupujuci chce ¢&o
najlacnejSie nakupit, aby uSetril vzacne zdroje a predavajuci o najdrahSie predat,
aby dosiahol €o najvacsi zisk. Rovnovazna cena vznika vtedy, ked zakaznikmi
poZzadované mnozstvo produktov sa prave rovna pontikanému mnozstvu produktov:

Cena
P [Sk] Dopyt - D (Demand) Ponuka — S (Supply)
b
Py \\1 Prebytok "L
\\\\M %
Pe . I .
: - { ¥ equilibrum (rovnovaha)
P e -~ . :
= Medostatok .
Om Qu Qi Qm Muozstvoe Q [ks]

Obrazok €. 17: Rovnovaha ponuky a dopytu

Prebytok tovaru na trhu  — vznikne pri trhovej cene P,, kedy je dopyt < ponuka.
Prebytok tovaru je mozné vyjadrit

PR = Q51_ QD.

Ked sa predavajuci chcu zbavit' prebytku tovaru, musia jeho cenu znizit.
ZniZenie ceny vyvola rast dopytu a zaroven pokles ponuky.

Nedostatok tovaru na trhu — vznikne pri trhovej cene P,, kedy je dopyt >
ponuka.
Nedostatok tovaru je mozné vyjadrit’

NE= QDz_ Qsz.

Ked dopyt na trhu prevySuje ponuku, znamena to, Ze cena je velmi nizka.
Predéavajuci za¢nu zvySovat ceny, ¢o znizi dopyt a zvySi ponuku. Pri vysokej cene
tovaru vznika na trhu situacia, pri ktorej prebytok tovaru vedie k poklesu ceny
a naopak, nedostatok tovaru vedie k rastu cien.
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Rovnovazny stav tovaru na trhu  — vznikne pri rovhovaznej cene Pg, kedy sa
dopyt rovna ponuke. Stav rovnovahy na trhu nie je stabilny, lebo vplyvom
sustavnych zmien v mnozstve ponuky tovaru i dopytu po tovare sa cena posuva
hore alebo dole. Cena, ktora vznika pri aktualnom vztahu ponuky a dopytu na
trhu je trhova cena .

ceny a ponuka konkurencie
Spotrebitelia, ktori uvazuju o nakupe urcitého produktu, budd posudzovat jeho

cenu a hodnotu vo vztahu k cenam a hodnote porovnatefnych produktov inych
podnikov. Ak podnik sleduje stratégiu vysokych cien a vysokého zisku, moze prilakat
konkurenciu. Stratégia nizkych cien a nizkeho zisku méze konkurentov odradit’ alebo
vytlaCit' z trhu. Informacie o cenach a ponuke konkurentov mdzu podniku posluzit ako
vychodisko pre stanovenie vlastnych cien.

Zavislost ceny od typov trhu:

Cista konkurencia - trh pozostava z mnohych kupujucich a predavajucich, ktori
obchoduju s rovnakymi produktmi, kupujuci alebo predavajuaci neméze sam
vyrazne ovplyvnit beznua trhova cenu,

monopolisticka konkurencia - trh pozostdva z mnohych kupujdcich
a predavajucich, ktori sa dohodnu na ur€itych cenach odliSnych od trhovej ceny,
oligopolisticka  konkurencia - trh tvoria niekolki predavajuci, ktori vzdjomne
velmi citlivo reaguju na cenu a marketingové stratégie,

Cisty monopol - pozostava z jedného predavajuceho, ktorym moze byt Statny
monopol, sukromny regulovany monopol (silny vyrobca) alebo neregulovany
monopol. Tvorba ceny je rézna a zavisi od cielov, ktoré chcu firmy dosiahnut.
napr. Statny monopol mdze urc€it velmi vysoku cenu, aby obmedzil spotrebu
neziaducich produktov. O spravnosti ceny rozhodne v konec¢nom dosledku
spotrebitel, a preto tvorba cien, ako aj ostatné rozhodnutia o marketingovom
mixe, musi byt orientovand na kupujuceho. Snahou je zohfadnit dbvody
spotrebitefov pre nakup produktu a stanovit cenu v sulade s predstavou
spotrebitefov o jeho hodnote.

V suvislosti s cenou rozoznavame dva druhy konkurencie:

cenova konkurencia — tu je cena hlavnym nastrojom superenia, kde podniky
napodobnit’ a tak dochadza k cenovym vojnam,

necenova konkurencia — pri tejto konkurencii sa podnik snazi odlisit svoje
produkty od konkurenénych a tak ziskat osobitné postavenie. Na odliSenie
(stratégia diferenciacie) pouzivaju podniky komunikacné nastroje, poziciu znacky,
vyuzivaji sa rézne sluzby, ako napr. predizena zaruka a pod., pri<om takymto
spbsobom sa snazia presvedCit zakaznika, Ze ponukaju nie¢o zasadne odliSné
od konkurenc¢nej ponuky a tak ho ziskat na svoju stranu.
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Medzi necenové nastroje konkurencie patria:

» rast kvality a technickych parametrov produktov,

» uplatfiovanie nastrojov propagacie produktov,

» dokonaly servis,

» starostlivost o zdkaznika (vyhodné uverové podmienky, sposob platby a pod.).

» ostatné faktory vonkajSieho prostredia

Do tejto skupiny patria najma:

» ekonomické faktory - inflacia, recesia, urokové sadzby,

* poziadavky sprostredkovate [Fov - primerany zisk, motivacia,

» S&tatna sprdva - nariadenia vlady tykajuce sa socidlne slabSej skupiny
obyvatelstva (napr. reguléacia cien zakladnych potravin), kontrola cien vyrobkov
monopolnych vyrobcov (napr. energia, pohonné hmoty) a cenova politika (napr.
antidumpingova legislativa, ktord odmieta ceny dovazanych vyrobkov pod urovihiou
néakladov alebo pod uroviou cien domécich producentov.

UrCenie vySky ceny je sucCastou marketingovej stratégie a dokresluje hodnotu
produktu chapanu zakaznikom. Cena sa tak stava vyjadrenim pozicie vyrobku, alebo
sluzby na trhu v porovnani s podobnymi produktmi. UrCenie  ceny z hladiska
marketingovej koncepcie spociva predovSetkym v ureni jej vysky pre konkrétny
vyrobok v konkrétnom prostredi.

Samotny mechanizmus tvorby ceny z hfadiska ekonomického (naklady,
kalkulacny vzorec, atd.) nie je predmetom marketingovych Gvah, aj ked pri tvorbe ceny
sa s nimi uvazovat musi. Zakladnd myslienka pri ur€ovani ceny v marketingovom
chapani je vztah ponuky a dopytu. Na zaklade ciela a moZnosti podniku mbéZzeme
spresnit vySku ceny z réznych dévodov ako su napr.:

» hfadisko prezitia,

* maximalizacia su¢asneho zisku,

* maximalizcia suc¢asnych prijmov,

* maximalizacia obratu,

e cena za mimoriadnu kvalitu a pod.

Kazda cena je penaznym vyjadrenim vyrobnych a odbytovych podmienok, ktoré
na trhu podliehaju ustaviénym zmenam, a tym ovplyviuju zisk, trzby a podiel podniku na
trhu. Vyrobca (predajca) musi v trhovych podmienkach pri ur€ovani cien produktov brat
do Uvahy zakladné faktory:

e ciele podniku,

* ceny porovnatefnych produktov,

e Uroven dopytu,

e naklady,

* konkurenciu,

e pruznost cien,

* cenove zlavy,

e cenove predpisy.
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3. 2. 2 Tvorba cien produktov - cenove stratégie
Stanovenie cenovej Urovne, ktora je dynamicka a meni sa podla Stadia Zivotného
cyklu, je zakladom cenotvorby.

a) Uréovanie cien novych produktov
1. urc¢ovanie cien inovovanych produktov
» vysoko vynosové ceny - mozno stanovit iba za urcitych podmienok (kvalita
vyrobku a dobry imidz, dostatoény pocet kupujucich a nie moc vysoké
naklady, neschopnost’ konkurencie lahko vstupit na trh),
» prienikové ceny (na najnizSej moznej uarovni) sleduju zisk velkého trhového
podielu, zniZovanie nakladov a postupné zniZzovanie cien,

2. cenotvorba limitujuaceho produktu - rozhoduje sa o pozicii produktu na trhu
z hladiska kvality a ceny

b) Stratégie tvorby cien pre produktovy mix

Hlada sa subor cien, ktory bude maximalizovat zisky na celkovy produktovy mix

1. urcéovanie cien produktového radu

2. stanovenie cien nepovinného prislusenstva - znizenie zé&kladnej ceny,
so zékladnym vyrobkom sa ponukaju rozne doplnky,

3. stanovenie cien komplementarnych produktov (dvojzlozkova cena) - zakladné
vyrobky sa predavaju za nizku cenu a na komplementarne vyrobky sa uvali
vysoka prirdzka,

4. stanovenie cien ved [lajSich produktov - umoziuju zniZzenie cien hlavnych
produktov,
5. stanovenie cien produktovych suborov - ponuka suborov produktov

za znizenu cenu.

c) Stratégia cenovych Uprav

1. stanovenie cien so z flavou a pridavkom - skonto, mnozstevny, funkény
a sezonny rabat, podporné pridavky,
2. cenovéa diferenciacia - zohfadnenie rozdielov medzi zé&kaznikmi, produktmi

alebo miestom (rozdiely v cenach nie si podmienené rozdielmi v nékladoch),
podla spotrebitelskych segmentov, modifikacie produktu,
psychologicky orientované ceny,
akéné ceny - doCasné nizSie ocenovanie produktov,
geograficky orientované cieny:
* FOB - dopravu plati zakaznik,
* Rovnaké dodacie ceny (v mieste vyroby su ukrateny),
* Zonalne ceny - kazda zona svoju cenu za dopravu,
* Podla zakladnych bodov - niekolko miest, do ktorych su rovnaké a odtial
FOB alebo zonélne.

ok ow

Niektoré chyby pri ur €ovani cien:
» Tvorba cien je prili5 nakladovo orientovana,
+ Upravy cien nie si dostato¢ne pohotové (napr. podla sezény),
« Upravy cien neodrézajia zmeny na trhu,
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* Ceny nie su dostato éne diferencované vzhladom na rozdiely v produktoch
a segmentoch trhu (napr. cena verzus kvalita),
» Ceny sa ur€uju sa bez ohladu na ostatné zlozky marketingového mixu.

3. 3 Miesto - distribucia

Pojem distribacia méa latinsky pbvod (distribuere - triedim, rozdelujem,
zoradujem). V teorii marketingu sa distriblcia povaZuje za jednu z najvyznamnejSich
nastrojov. Ide o subor operacii, ktorymi sa tovar alebo sluzby z oblasti vyroby odovzdava
spotrebitelovi alebo pouzivatelovi v spravhom mnozZstve, kvalite, cene, mieste a Case.
V marketingovom chépani distriblcia znamenda uplatnenie sa tovaru na trhu. Distriblcia
je teda taktiez ako produkt, cena a propagacia jednym z nastrojov marketingového
mixu. Zmysel dobrej distriblcie je, aby zakaznik si mohol kupit tovar taky aky potrebuje
a v potrebnom mnoZstve. Rozhodovanie o distribdcii patri medzi najdélezitejSie
rozhodnutia manaZzmentu podniku z mnohych dévodov. Jednym z nich je skuto€nost, Ze
cenova politika firmy zavisi od toho, ¢i bude svoje vyrobky predavat prostrednictvom
velkoobchodniu  siet (VO), alebo prostrednictvom Uzko Specializovanych
maloobchodnych predajni (MO). Distribucia tovarov zavisi od toho, ¢i sa jedna o tovar
spotrebny alebo o tovar charakteru hmotného majetku, napr. vyrobné stroje, velkée
investicné celky a pod. Na to nadvazuju rozhodnutia suvisiace so stanovenim poctu
obchodného persondlu , s aktivizaciou predaja atd..

Funkcie distribacie

Organiza¢né funkcie spoc€ivaju v prispdésobovani Struktiry ponuky k Strukture
dopytu v zmysle kvality. Zahffiaju cinnosti ako doprava, skladovanie, obchodné
spracovanie (triedenie, balenie, atd.), zmena sortimentu z vyrobného na obchodny
sortiment, predaj vyrobkov sprostredkovatefom a dalSim konzumentom alebo
pouzivate/om a pod.

Distribu¢né funkcie su realizované napr. prostrednictvom vyrobnych,
polnohospodarskych, obchodnych podniky, ale aj pomocnych institacii ako su agentury,
vyskumneé Ustavy atd.

Iné ¢lenenie funkcii distriblcie vychadza z chapania distribdcie ako dynamického
a dynamizujuceho prvku marketingu. Do istej miery neutralny Cinitel — distribu¢ny aparat
postupne v dosledku vplyvu technologickych, ekonomickych, demografickych zmien,
zmien v mentalite, zmien socialnych a legislativhych faktorov sa vyvija v aktivny prvok.
Distribucia sucasnosti okrem svojich klasickych funkcii musi plInit aj inova éné funkcie .
Tie nadvazuju na klasické funkcie uplatfiovanim nového technického a obchodného
hladiska, novych koncepcii a metdd. Nové metddy sa tykaju r6znych oblasti distriblcie,
najma vsak:

» realizacnej technologie atechniky materialnej a fyzickej transformécie, resp.
aplikacie zasad logistiky do redalnej praxe hospodarskeho Zivota, napr.
kontajnerizacia, paletizacia, optimalizacia dodavok, budovanie predajni
i medziskladov,

» techniky frakcionovania vyrobkov atovaru, zoskupovania a Uprava t.j. balenie,
ochranné filmy, nové formy balenia atd',

* metdd predaja - predaj prostrednictvom telefonu, predaj z kataloégu atd'.,
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» Stadia trhovych podmienok, Studia prostriedkov obchodnej €innosti prostrednictvom
vyskumnych panelov realizovania reklamnych akcii, publicity, styku s verejnostou,
tvorbou znaciek pouzivanych distribatorom, informacii o zadkaznikovi,

» gestorskych technik, vyuzitia novych metdd v oblasti gescie (gescia - ekonomické
poverenie pre istl organizaénu jednotku, aby riadila a koordinovala ur€itd ¢innost,
pravna sprava majetku inej osoby) zasobovania a skladov, kontroly, financnej gescie.

3.3.1 Distribu €na politika

Distribuéna politika (synonymum pojmu distribacia), sa definuje rbzne,
napr. H. Weiss definuje termin distribuénd politika ako subor, proces vSetkych
rozhodnuti, ktoré sa musia vykonat v slvislosti s cestou vyrobku, alebo vykonu
od vyrobcov ku kone€nému spotrebitefovi alebo spracuvatelovi.

Cielfom distribu€nej politiky je spravne rozhodnut o uplatneni vyrobku na trhu.
Specificky ide o formuléciu ciela, ktory je pre uréité obdobie dany marketingovymi ciefmi
podniku — teda dosiahnut’ udrzanie alebo zvyraznenie trhovej pozicie podniku na trhu.

Ciefl distribu€nej politiky je teda:
* vyber miesta, kde sa budu produkty predavat,
» spbsob ich dopravy ku koneénému spotrebitelovi,
* najucinnejSi spdsob ich predaja.

Ulohou distribuénej politiky je rozhodovanie o vytvarani optimalnych vztahov
medzi vyrobou a spotrebou, ako aj optimalnych distribuénych vazieb. Tato uUlohu
distribu¢na politika pIni rozhodnutiami v dvoch rovinach, a to v strategickej a operativnej.

Strategicka rovina  distribu¢nej politiky sa zaobera organizatnymi ako aj
akvizitorskymi zloZkami, tzn. Ze distribuéné politika obsahuje pravidla, stanovuje vSetky
podnikové aktivity, ktoré sa tykaju priestorovych, ¢asovych, vlastnickych zmien tovaru
podla  poziadaviek ponuky adopytu. Na ich zaklade sa vypracuva jednotna
hospodéarska perspektiva podniku, globalna hospodarska politika, ktord zahfha aj
maloobchodnu politiku. Podstatnou zloZkou distribu€nej politiky je tvorba manazmentu
distribucie.

Distribu €éna politika - rozhodovanie

(Rozhodovanie o inStitdciach, ktoré vytvoria kanél\

distribucie 5
' ADMINISTRATIVNA DISTRIBUCIA 1—----7
Metédy distribdcie i
I\ Akvizitorska distriblcia J i
|
/ N :
|

_> Rozhodovanie o technike technoldgii, ktorym sa
bude tovar v kanali premiestriovat
FYZICKA DISTRIBUCIA
& )

Obrazok €. 18: Distribu¢né politika - rozhodovanie
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Odbytova Odbytova Skladovanie Vybavovanie Doprava Stanovistia
cesta forma objednavok odbytu
) 4
b Priamy odbyt | Lf Vlastné podnikové
organy
~~
)
| Nepriamy || Cudzie podnikové
odbyt organy
~~
)
| ZmieSané
formy
_ @@

Obréazok €. 19: Zlozky distribu¢nej politiky

Distribu €né stratégie
Ulohou distribuénych stratégii je okrem iného uréit aj pocet sprostredkovatelov,
ktori budl pdsobit vo vybranych oblastiach a na jednotlivych distribuénych trovniach.
Pocet sprostredkovatelov je zavisly na nasledujacich faktoroch:
. povaha produktu, frekvencia nakupu, cena,
. spbsob realizacie ndkupov €o je odvodené od spravania sa zakaznikov,
. poziadavky na uroven sluzieb, ktoré su sucastou nakupovaneho tovaru ako je
napr. zaruény a pozarucny servis, dalSie dodatkoveé sluzby ako je poradenstvo,
. poziadavka na vylucenie alebo obmedzenie vplyvu konkurenénych tovarov,
. moznost kontroly predaja.

Zakladné distribu ¢€né stratégie

1. Stratégia intenzivnej distriblcie - spociva v realizacii predaja prostrednictvom
€¢o najvacsieho poctu predajni nachadzajucich sa v prisluSnej oblasti. Je vhodna
pre lacnejSie tovary dennej spotreby, ktoré sa kupuju viac - menej automaticky
bez nejakého velkého porovnavania podobnych vyrobkov.

2. Stratégia vylu €nej distribacie - aplikuje sa pre predaj vyrobkov s obmedzenym
poctom predajcov. Je vhodna pre predaj drahého, luxusného tovaru, modneho
tovaru a pod. Vyluéna distribacia podporuje imidZz vynimocénosti predavaného
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tovaru. Jej vyhodou je moznost ovplyviiovania obchodnej aktivity predajcu, Uroven
poskytovanych sluzieb, platobné podmienky a pod. Nevyhodou tejto stratégie je
nizke pokrytie trhu.

3. Stratégia selektivnej distribucie - je stratégia, ktord je akoby medzi
ale pravo predaja maju len niektori predajcovia. Su to spravidla predajcovia,
o ktorych je predpoklad dobrej spoluprace najmé z hladiska Usilia predaja tovaru.
Pouziva sa pri realizacii ndkupu obcasnych tovarov, ktoré zékaznik vacsinou
kupuje po dékladnom zvazeni.

Pri hodnoteni alternativnych moznosti predaja tovaru su rozhodujuce naklady
spojené s predajom , ktoré vyjadruju efektivnost distribuénych ciest. Porovnanim
nakladov na jednotlivé distribuéné kanaly méze podnik zvolit optimalny spbsob
distribucie konkrétneho objemu svojich tovarov. Ked podnik vyuZiva sluzby nezavislych
obchodnych organizéacii (velkoobchodov a maloobchodov), musi sustavne kontrolovat
intenzitu obchodného Usilia a informovanost pracovnikov obchodnych organizacii
o technickych parametroch tovaru.

Pri selektivnej a exkluzivnej distriblcii podniky posudzuju distributérov podla
r6znych kritérii ku ktorym napr. patri:

. povest predajne a jej umiestnenie v meste,

. obltubenost predane ciefovou skupinou zékaznikov,

. schopnost predajne zabezpecit potrebny servis pre tovar,

. finanéna situacia predajne (Uverové podmienky),

. skladovacie moznosti, vybavovanie reklamacii a iné.

Stratégia vyberu distribuénej cesty zavisi od cielov, ktoré mé distribucia
zabezpedit. Zalinajaci podnik preto musi zvazit svoj vplyv na distribuény kanal.
Zainteresovanost distributéra je vzdy umerna velkosti trzieb. Preto nie su pre zac¢inajucu
podnik dobrym partnerom vefkoobchodné retazce. Neodporu¢a sa spoliehat na jeden
distribu¢ny kanal, lebo v pripade jeho zaniku dochadza k Upadku mnohych podnikov,
ktoré s nim boli pevne spojené. Ked sa nedé spolahnut na osved¢enych distributérov,
hlada podnik vlastné moznosti, napr. uplatnenim priameho predaja alebo priameho
marketingu .

3.3.2 Distribu €né kanaly
Distribu ény kanal je subor usporiadanych, na seba nadvazujucich organov,
ktory zabezpecuje disponibilitu tovaru a sluzieb spotrebitelovi.

Distribu ény organ je ucastnik, realizator procesu distribacie. M6Ze nim byt
samotny vyrobca, sprostredkovatel t. j. obchod i rdzne agentury, pravne institacie.

Je potrebné definovat aj pojem distribu énd cesta, ktora predstavuje vSetky
prostriedky (doprava, komisionizacia, balenie, skladovanie), ktoré zabezpecuju presun
tovaru od vyrobcu k spotrebitelovi.

Funkcie kanalov distriblcie sU odvodené od ciela funkcii distriblcie su
odvodené od ciela funkcii distribucie.
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8.

Kotler uvadza osem uloh, ktoré by mali pInit distribu¢né kanaly, patri k nim:

. Ziskavanie informécii, ktoré su nevyhnutné pre planovanie a podporu predaja

tovaru,

. VYVOj a rozSirovanie presvedcivych informacii o vyrobku,
. vyhladavanie a spéjanie potencialnych odberatefov,
. prispésobenie a vytvaranie ponuky pre potreby zékaznika (premena sortimentu

z vyrobného na obchodny, balenie, atd’.),

. dosahovanie dohody o podmienkach prevodu majetku,
. doprava, skladovanie tovaru (fyzicka distribucia),
. ziskanie avyuZitie finanénych prostriedkov na uhradenie nékladov spojenych

s odbytovou €innostou,
preberanie rizika spojeného s realizaciou odbytovych ¢innosti.

V definovani kanalu distriblcie moZzno odliSit dve zakladné koncepcie:

b)

tradi ¢énu,
systémova .

Tradi énéd koncepcia distribuénych kanalov chape distribuény kanal ako vnatornd
Struktdru podnikov, ale aj Struktdru vonkajSich — externych organizacii, pomocou
ktorych sa vyrobok dostane od vyrobcu Kk spotrebitefovi. Tato koncepcia je
charakteristickd pre nedostatoCne rozvinuty trh, kde rozmiestriovanim vyrobkov
v sfére spotreby sa zaoberaju iba vyrobcovia a obchodni sprostredkovatelia.
Systémova koncepcia distribuéného kanéala definuje distribu¢ny kanal ako ,subor
po sebe iducich ¢lankov (organizacii alebo o0s6b), prostrednictvom ktorych sa
uskuto€riuje premiestiiovanie jedného alebo viacerych tokov spojenych
s marketingovou ¢innostou. Tie nadobudaju formy ako ponuka tovaru,
rozhodovanie, objednavanie, stanovenie principu spoluprace, uzatvaranie kipnych
a predajnych transakcii.

Vecné toky zahffaju fyzicky pohyb vyrobkov (doprava, skladovanie), ale aj

premiestiiovanie penaznych prostriedkov, ktorymi su platby za nadobudnuté vyrobky
a ziskané pravo vlastnit alebo pouzZivat ich.

N
< e /7 N
| Virobea | Nezavisly Velkoobchod Maloobehod N ] I o
valkosklad \

PS; PS5, PS; T
) : ’ Spotrebitel

PS — preprawvna spolotnost

Obrazok €. 20: Distribu¢né kanaly

Distribu €né kanaly so spotrebnym tovarom

Distribuény kanal mozno charakterizovat podfa poctu odbytovych stupriov.

Odbytovy stupen (Groven odbytu) predstavuje kazdy sprostredkovatel, ktory prispeje
k tomu, aby sa tovar dostal ku kone¢nému spotrebitelovi.
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Sucastou odbytového stupna je tiez vyrobca i spotrebitel. PoCet odbytovych

stupriov tvori dizku odbytovej cesty.

priamy

>

nakup od vyrobcov

pisomné ponuky
/ razosielané \

A

zakaznik

maloobchod

dodavatel \
velkoobchod

dealer

Obrazok €.21: Mozné distribuéné cesty spotrebného tovaru

Typy distribuénych kanalov so spotrebnym tovarom:

priamy distribu ény kanél (priamy marketing) - nema sprostredkovatelské stupne
a sklada sa z vyrobcu, ktory priamo predava spotrebitelom,
napr. predaj ovocia priamo z ovocného sadu konenym spotrebitelom, vlastné
predajne vyrobcu (podnikové predajne),

distribu ény kanal s jednym sprostredkovate fom — ma jedného sprostredkovatela,
ktorym je maloobchodnik (odbytova cesta prvej Urovne), napr. maloobchodné
retazce nakupuju niektoré tovary priamo od vyrobcov,

distribu ény kanal s dvoma sprostredkovate I'mi (ve/koobchodny a maloobchodny
stupern) - tento kanal vyuZzivaju mali vyrobcovia potravin, drogériového tovaru,
domacich potrieb a inych vyrobkov (odbytova cesta druhej Urovne),

distribu ény kanal s troma sprostredkovate Fmi (odbytova cesta tretej Urovne,
napr. v predaji ovocia medzi vefkoobchodny a maloobchodny stupen vstupuje agent,
ktory nakupuje od velkoobchodnika a predava mensSim maloobchodnym jednotkam,
ktoré vefkoobchod bezne nezasobuije.

Uvedené distribu¢né kanaly sa v praxi bezne kombinuju

napr. polnohospodarsky podnik ¢ast’ svojej produkcie preda priamo na trhu, ¢ast doda
do maloobchodnej siete a Cast do velkoobchodu (napr. zemiaky na uskladnenie alebo
na priemyselné vyuzitie).

Distribu €né kanaly pre odbyt priemyselnych tovarov (vyrobnych faktorov)
M6&Zu sa realizovat nasledovne cez:

priamy predaj - producent vyrobnych faktorov pouzije svoj vlastny obchodny personal
a predava priamo zakaznikom vo vyrobnej sfére (napr. predaj zlozitého strojového
zariadenia, ktoré potrebuje Specialny servis),

predaj prostrednictvom priemyselnych distribatorov, ktori ponukaju produkty dalej
svojim zékaznikom,
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» predaj prostrednictvom obchodnych zastupcov podniku (obchodnych agentov),
» predaj prostrednictvom predajne (filialky) podniku.

Virobea
d) c) b) a)
4 -
Predana poboéka (filialka) Obchoduy agent {(zastupea)
fimay ~ odbvtove oddelenis vyroben
vyroben
¥ ' ' ‘
vyrobnyeh | |
(priemyselny
b ¥ ¥
Spotrabute]

Obrazok €. 22: Mozné distribu¢né cesty priemyselnych tovarov

Priamy predaj a priamy marketing

Priamy predaj

Obchodny zéastupca podniku, alebo podnikom povereny agent predava produkt

zakaznikovi. Vhodny je najma pre predaj priemyselného tovaru, pre ktory je Specificka:

» vysoka uroven obchodno-technickych sluzieb pred i po dodavke tovaru,

» zlozitost produktu, ¢o si vyZzaduje komunikéciu, inStruktaz a predvedenie,

* rozsiahlost objednavky.

Priamy predaj je vhodny aj v pripade nedostatku distributérov, je to vSak vysoko
nékladny spdsob predaja. Vyrobca, ktory nema dostatok prostriedkov na tvorbu
vlastnej siete obchodnych zastupcov, vyuZiva aj cudziu siet predajcov. LacnejSia
forma priameho predaja je prostrednictvom agentov, ktori dostavaju proviziu len
vtedy, ked tovar predaju.

Agenti pdsobia obvykle mimo hlavnu oblast zaujmu podniku, alebo na novych
teritériach, kde overuju vynosnost a vyuzitelnost Uzemia. Su to vlastne distributéri —
samostatni podnikatelia, ktori znane obmedzuju prakticky vSetky odbytové stupne
na ceste tovaru od vyrobcu k zakaznikovi.

Vyhody priameho predaja:

* umoznuje dvojstranni komunikaciu medzi kupujucim a predavajucim,

* predavajuci mbze prezentaciu prispdsobit individualnym potrebam zakaznika,
» predavajuci a zakaznik sa navzajom zoznamia,

» predavajuci mdze priamo jednat o cene, dodavke a diskonte,

» predavajuci méze obchod priamo uzatvorit,

» predavajuci méze monitorovat’ iroven spokojnosti zakaznika.
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Distribatori  preberaju predajnu Ulohu od vyrobcu, maju svoje vlastné predajné
sily, ktoré jednaju so zékaznikmi. Ofakava sa od nich, Ze udrZzuje dostato¢ne velky
sklad, aby obsluhoval geograficki oblast, za ktor0 m& zodpovednost. Predavaju Siroky
sortiment, takze ich predajny personal nevenuje vyrobku taku Specialnu pozornost, aka
by mu venoval vlastny predajny personal vyrobcu. Je preto dbélezité zainteresovat
sprostredkovatela na tom, aby pracoval v prospech vyrobcu, aaby ich spolupraca
priniesla obom stranam, ¢o najvacsi uzitok.

Distributéri plnia dve zakladné ulohy:
1. predavaju tovar v ramci osobného kontaktu so zakaznikmi, ¢o predstavuje
osobny predaj, ako jeden z nastrojov propagacie,
2. ziskavaju dalSich distributérov, z ktorych vytvaraju vlastnd obchodnl siet
(Network Marketing, alebo Multi-Level-Marketing, resp. cez viacstupniovy
obchodny systém).

Vyrobca musi mat pocit, Ze distribator je pre neho prinosom, a Ze si s nim mdze
budovat’ produktivnhu pracovnu spolupracu, a preto je velmi podstatny vzajomny reSpekt
a doévera medzi vyrobcom a distribatorom

Priamy predaj v systéme Network Marketing- predstavuje Specificky sposob
obchodného podnikania, ktory umoZzZnuje podnikat s relativne nizkym Startovacim
kapitalom vSetkym bez rozdielu (pri splneni legislativnych podmienok).

Asociacia priameho predaja (Direct Selling Association — DSA) rozliSuje podla
motivacie tieto skupiny distributérov:

* ,upiSe sa*® podniku a je mu v podstate jedno o aké produkty sa jedna a Ci ich preda,
v pripade neuspechu sa spolieha na spatné odkupenie produktov podnikom,

« ,mikropodnikate I* ma kratkodoby a Specificky ciel, chce si privyrobit vo forme
vedlajSieho zarobku napr. na dovolenku a preto pracuje len urcity ¢as,

» distributér , ktory pracuje cely rok, ale len v rozsahu 5 — 10 h tyZzdenne, aby si doplnil
rodinny rozpocet,

» distributér , ktory sa priamemu predaju venuje na plny uvazok,

» distributér , ktory sa nim stava v doésledku potreby socialnych kontaktov, napr. Zena
v domacnosti,

» distributér , ktory Uplne déveruje predavanym produktom a chce pre ich spotrebu
ziskat aj svojich priatelov a znamych, napr. produkty zdravého Zivotného Stylu.

V obchodnom podnikani sa vyskytuje pyramidovy systém, ktory je medzinarodne
zakdzany a na Slovensku, ako aj v mnohych Statoch sveta je posudzovany ako
nezakonné podnikanie. Zakladné rozdiely medzi viacuroviiovym marketingom
a pyramidovym obchodom su nasledovné:

Viacarov novy marketing:

* je zaloZeny na predaji kvalitnych vyrobkov,

» podnikatelska prilezitost sa zaklada najmé& na predaji vyrobkov,

e umozhuje nezavislym distributérom zacat podnikanie s minimalnymi vstupnymi
nakladmi,

* ponuka skuto¢nu podnikatelska prilezitost' s dlhodobym potencialom,
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» zabezpeluje zakaznikom vysoky Standard ochrany ich prav, ako napr. moznost
vratenia tovaru a zaruku spokojnosti zdkaznika.

Pyramidovy systém:

* nie je zaloZeny na predaji vyrobkov, ale napr. ¢lenstva v kluboch,

» vySka odmien je odvodena vyhradne od poctu ziskanych jedincov a nie od predaja
tovaru,

» Casto su poZzadovaneé vysoké vstupné poplatky,

» zanika v priebehu niekolkych mesiacov a zanechava za sebou mnoho nespokojnych
klientov,

e Vv pripade, Ze sa v tomto systéme predavaju vyrobky, nevztahuje sa na ne Ziadna
zaruka spokojnosti a moznost’ vratenia,

* klientov lakaju na vidinu rychleho zarobku a zo systému sa tazko vystupuje.

Priamy marketing

Na rozdiel od priameho predaja najma formou neosobného predaja. Pri tomto
spbsobe predaja je zdkaznik upozorfovany na tovar prostrednictvom rdéznych médii
a vyuziva ich na priamu komunikaciu s nimi. Predavajuci zostavia reklamna kampan,
v ktorej tovar zakaznikovi predstavia a spotrebitel si ho objedna telefonicky, elektronicky
alebo postou. Vo vSeobecnosti vyZaduje od spotrebitelov priamu reakciu.

Fyzické distriblcia
Jej cielom je dodanie tovaru v spravnom ¢ase na spravne miesto s minimalnymi
nakladmi, patri sem:
» vybavovanie objednavok ,
» skladovanie,
» optimalizacia vysky zasob,
rieSenie vnutropodnikovej a mimopodnikovej dopravy.

Maloobchod

Predstavuje suhrn vSetkych &innosti, ktoré savisia s bezprostrednym predajom
tovaru (vyrobkov a sluzieb) konecnym spotrebitefom pre ich osobni spotrebu.
Je poslednym ¢lankom toku tovarov od vyrobcu ku spotrebitefovi a priamo spojeny
s kone¢nym spotrebitefom.

Charakteristické znaky maloobchodu:

» centralizovany nakup tovaru prevazne vo velkych mnozZstvach od velkoobchodu,
resp. priamo od vyrobcu,

» predaj kone¢nym spotrebitelom,

* predaj tovaru v malych mnozstvach,

» predaj tovaru prevazne spotrebného charakteru.

Zakladnou prevadzkovou jednotkou maloobchodu je predajfia. Spotrebitelia
davaju prednost roznym typom maloobchodnikov a pri ich vybere zvazuja faktory ako je
cena stanovend maloobchodnikom, moznost vyberu, pohodinost nakupu, kvalita
sluzieb, zvlaStne sluzby a pod.
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Marketingové rozhodnutia maloobchodnikov tzv. maloobchodny mix:
* rozhodnutia o cielovych trhoch,

» rozhodnutia o umiestneni predajni,

* rozhodnutia o propagéacii,

* rozhodnutia o sortimente,

* rozhodnutia o sluzbach,

» rozhodnutia o imidZi a atmosfére,

* rozhodnutia o cene.

Maloobchod delime z mnohych hfadisk napr. podla:
a) rozsahu poskytovanych sluZieb,

b) predavaného produktového radu,

c) metdd prace,

d) cenovej Urovne,

e) sposobu riadenia,

f) Uzemnej koncentracie.

Maloobehod podla rozsahu sluzieb

samoobsluzy maloabehod maloobehod < iplneu
naloobelod s elramifencu  pomukou pomikon zluzish
sluzieh

Obrézok &. 23: Clenenie maloobchodu podla rozsahu poskytovanych sluZieb

Maloobehod pedla sortimentoie) skladby

Fredajne =0 Predajne 5 FPredajne 5 FPredajne 5
Sirokym tzkym hlbokym plochsm
sorfimentom soriimentom soriimentom soriimentom

Obréazok &. 24: Clenenie maloobchodu podra sortimentnej skladby
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Maloohehod podlz metod prace

maloobehodiy preda) realizovamy
v maloobchodnych predajmach

‘pecializovans predajne

obchodne donny

nakupne centra

supermarkaty

hypermarkety

pradajne s Pt’!d:i—'.':m‘l prevadzkon

dizkontué predamne

podniky slufish

maloobchodiy predz) realizovamy
bez pradajnych priestoroy

katalogowy preda;

priamy marketing

predz) prostrediictvom automatoy

podomony preda;

Obréazok &. 25: Clenenie maloobchodu podfa metéd prace

Mazloobchod podl'a cenove) trovne

pradajne s vysckymu cenanu

predame s nizkyom cenznu

ipecializovans predzjne

diskontmeé obchodne domy

mmiaikove pradajne

dizkontné predame

hoonsné obchodné domyy

podnkove predzme

obchodne kluby

Obréazok &.26: Clenenie maloobchodu podla cenovej Grovne

Lizlochchodné predaine pedla

zpasobu nadenta

nezavizlé spotrsbotelzhe zmhime
medane druzstva 18tazce —|
| | I
nazavizli samostatu franfizingonvs
maloobchodnie: maloobehodnie: cIZamizacie
podporavam nadiacy
valkeobchedom valkeobched

Obréazok &.27: Clenenie maloobchodu podra spdsobu riadenia
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Maloobchodna siet

podla doby vyuita podl'a sachmickaho podla sortimsntn
zhotovenia
celorodna potravinzrske predame

stacionama

aTONNE — - nepotravindrske H
ambulantng

= medans
mmieizne pradajne —

Obrézok é&. 28: Clenenie maloobchodnej siete

Velkoobchod

Velkoobchod zahffia vSetky Cinnosti, ktoré suvisia s predajom tovaru alebo

sluzieb fyzickym a pravnickym osobam, ktoré ich chcl dalej predat alebo eSte
spracovat pre potreby zakaznika.

Funkcie velkoobchodu:

vykonava odbytové funkcie lepSie a efektivnejSie, ako by ich vykonali samotni
vyrobcovia,

nakupuje tovary vo velkom mnozZstve prevazne u Specializovanych vyrobcov,
vytvara zasoby a zabezpecuje ich skladovanie vo vlastnych skladoch,

zabezpecuje predaj tovarov maloobchodnikom s cielom ich dalSieho predaja alebo
vyrobcom na dalSie spracovanie.

Velkoobchodnici poskytuju zdkaznikom sluzby v tychto oblastiach:

predaj — velkoobchodnici pomahaju vyrobcom pruzne ziskavat zakaznikov,
pretoZze maju mnozstvo obchodnych kontaktov,

skladovanie — skladuju tovar, ¢im na seba preberaju za vyrobcu aj zakaznika
(vacsinou maloobchod) naklady a rizika spojené so skladovanim,

preberanie rizika — velkoobchodnici nesu riziko za kradeze, poskodenie tovaru,
pokazenie tovaru, ako aj za tovar, ktory sa nepredal v zaru¢nej lehote,

zuSlacht'ovanie produktov - upravuju velkost balenia podla pozZiadaviek
zakaznika a zvyklosti individualneho spotrebitela,

nakup a tvorba sortimentu —  vytvaraju obchodny sortiment podla poZziadaviek
zakaznika,

preprava — realizju dopravu tovaru,

financovanie — financuju odberatelov tym, Ze im poskytuji obchodny Gver,

poskytuju poradenskud ¢innost’ a informacie o trhu.
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Marketingové rozhodnutia velkoobchodnikov:

rozhodnutia o cielovom trhu,
rozhodnutia o sortimente produktov,
rozhodnutia o cenach,

rozhodnutia o propagacii,
rozhodnutia o sluzbéach,
rozhodnutia o umiestneni predajne.

Velkoobchod mozno Elenit’ podla viacerych kritérii:

a)
b)
c)

podla vlastnickych vztahov,
podla funkcii,
podla principu obsluhy.

Vel'koobchodnici podl'a vlastuickych vat'abow a rozsaln poskyiovanych slndeb

velkoobchodnici

sAmnEtatn makleri a agent

obchodné orgamy
vyroboov

Obréazok &.29: Clenenie velkoobchodu podra vztahov a rozsahu sluZieb

| Tvpy samostatnveh velkoobchodniker |

velkoobchodne podniky 5 aplnou
poaukou shzeh

velkoobrhodrs podniky pockymamee |

ohramifeny podet sludeh

—

velkoobchodns Priemysalni
poduiky so distributer
spoirehnym
tvarom

cash and carry

zasielkowy veTkoobchod

velkeobchodoik 5 matovvm
dodavikam:

velkoobchodok s pakladoym | |

ainm

valkoochodmk s regalovou
shizhou

Obrazok €. 30: Typy samostatnych velkoobchodnikov
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| Vellwobchad podFa foakeii |

samostaty velkoobchod | | integrovany velkoobchod |

Obréazok &. 31: Clenenie velkoobchodu podra funkgii

3. 4 PROPAGACIA

Propagacia (podpora) je dolezity nastroj marketingu, ktory zabezpecuje
komunikaciu vyrobcu alebo dodavatela s odberatelom, resp. so zakaznikom.

Pre vyrobcu propagacia znamena relativne najmenej nakladny spésob
informovania spotrebitefov a pre spotrebitela je to informacia o vyrobku, ktora mu
umoziuje porovnavat vyrobky na trhu, ¢o mu umoznuje optimalnu vofbu pri kupe
potrebného vyrobku, alebo pri vyuZiti potrebnej sluzby.

Pri vysvetfovani vyznamu a spbésobu propagécie je potrebné si uvedomit' rozdiel
medzi propagaciou (Cinnost smerujuca k urcitému konkrétnemu ciefu, pricom
propagator je znamy a jeho cdinnost smeruje ktomu, aby sa vzbudil zaujem
0 propagovany produkt, alebo aj firmu) a propagandou (jav, kedy je preferovana urcita
vec, myslienka alebo jav, ale pdvodcu spravidla nie je mozné identifikovat, je
anonymny).

Propagéacia aj propaganda vSak maju spolo¢ny ciel pdsobit na verejni mienku.
Historickym vyvojom sa slovo propaganda pouZiva viac menej v spolo¢ensko-politickej
oblasti.

Postup pri propagacii:

1. vymedzenie cielového publika (charakteristickych znakov),

2. urCenie oCakavanej reakcie (Stadia pripravenosti kupujuceho -vnimanie, poznanie,
postoj, preferencia, presvedcenie, nakup),

3. ulohou komunikacie je urCenie Stadia, v ktorom sa nachadza vacsina spotrebitefov

a spracovanie takej komunikacnej kampane, ktora urychli postup prechodu do

dalSieho Stadia,

vyber spravy - rieSia sa 3 problémy (obsah, Struktdra, format spravy),

vyber médii - 2 druhy komunikacie:

personalna - je efektivnejSia, umocnuje osobnl adresnost a priamu spatnu vazbu,

nepersonalna - masovo-komunika¢né a vyberové média.

vyber zdroja spravy,

zistovanie spéatnej vazby.

©CoNoO A

4 metody tvorby rozpoctu pri propagacii:

1. metéda zostatkového rozpo ¢&tu — vypracuje sa neurCity rony rozpocet
ignorujuci vplyv propagacie na objem predaja,

2. metoda percentualneho podielu z obratu - urci sa celkové percento nakladov
na propagaciu z objemu predaja alebo napr. predajnych cien, neumozniuje
presny odhad rozpoctu,

3. metdda konkuren €nej parity - rozpocet je vypracovany v rovnakej vyske ako u
konkurencie (priemer daného odvetvia),
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4. metoda cie Fov a Uloh - kde rozpocet sa stanovuje:

» definovanim Specifickych ciefov,
* urcenim uloh, ktoré sa musia splnit,

» odhadom nakladov na realizaciu tychto uloh.

Propagacia sa uskutoChuje réznymi oznamovacimi prostriedkami a rdéznymi

cestami. Propagacia je suc¢astou komunika éného procesu

posobit’ tak, aby sa rozhodol na nakup ponukanych produktov alebo sluzieb.

3.4.1 Komunika €ény proces

a na spotrebitefa ma

Okrem neformdalnej komunikacie medzi vyrobcom a spotrebitelom, kedy si
spotrebitelia medzi sebou vzajomne odovzdavaju informécie o vyrobkoch existuju dve

zakladné cielavedomé metdédy komunikacie:

. klasicky model komunikacie - zdroj komunikacie je strana, ktora vysiela
informaciu strane druhej, t.j. prijemcovi, prijatelnost zdroja a jeho déveryhodnost je
dana odbornou spb6sobilostou zdroja, délezitym predpokladom pozornosti prijemcu je

atraktivnost zdroja,

. dvojstupriovy podiel komunikacie - podstata dvojstupfovej komunikacie spociva
v tom, Ze pri oznamovani urcitej informéacie potrebnej na vytvaranie mienky prijemcu
sa vyuziva tzv. nazorova autorita, teda osobnost, ktora je vSeobecne znadma a
spolo¢ensky prijatelnd, na zéklade toho prijemca akceptuje oznam, ktory mu
predklada nazorova autorita v danej oblasti. napr. propagacia Sportovej vystroje je
pre spotrebitela prijatelnejSia a z hlfadiska akceptovania nazoru ucinnejSia, ak ju

bude prezentovat’ vyznamny Sportovec.

Zdroj » Oznam »| Prostriedok »] Prijemca
Spatna vazba
Obrazok €. 32: Klasicky model komunikacie
Média Nazorové Spotrebitelska
propagacie " autority v verejnost’
Nepriama Priama
komunikacia komunikacia

Obrazok €. 33: Model dvojstupnovej komunikacie
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Tabulka €. 6: Prednosti a nevyhody priamej a nepriamej komunikacie

HPadisko SMENTEL NERITEIE
komunikacia komunikéacia
Schopnost pdsobit’ na rozsiahle publikum . .
. , nizka vysoka
> el vysoka nizka
» naklady na kontaktovaného jednotlivca y
Vplyv na jednotlivca . .
» schopnost uputat pozornost vy§9_l<a nlzka,
, . . nizsia vysoka
* presnost predavaného oznamu vysoka stredna a¥ mala
» zrozumitefnost obsahu oznamu
Spatna vazba boi ; ied .
» smer toku informacie obojsmetna jednosmerna
, T vysoka velmi nizka
* rychlost spatnej vazby vysoka I
» presnost spatnej vazby

Ciefom marketingovej komunikécie s trhom je ovplyviovanie spotrebitefov

v zaujme predaja produktov. Na ovplyviiovanie cielovych skupin zakaznikov, ale aj
Sirokej verejnosti vyuzivaju podniky komunikacny systém (promotion — mix, resp.
komunikaény mix), ktory pozostava so Specifickej kombinacie néastrojov promotion
(aktivizacie, resp. stimulacie predaja):

1.

2.

reklama - platené formy neosobnej prezentacie a podpory myslienok, vyrobkov
alebo sluzieb,

podpora predaja - kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup alebo predaj tovaru i
sluzby,

public relations - vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov podniku k verejnosti,

osobny predaj - Ustna prezentacia s ciefom predaja.

Marketingovy miz s pastrojmi kemunikaéneho mizu
|

Froduk: Cena Marketingova
orodakionz camova politka komunilacia
poliika komvmikaies politka
Eekiama: Podpora Pubtlic relation: Osobay predaj
. : predaja: « spravodajsme + nizacia predaja
« podujaia ¥ ry pradaa
*  SPOLTOTIND + vrber, priprava

+ QIIATIE D2sTRjE

Obrazok €. 34: Marketingovy mix s nastrojmi komunikaéného mixu
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Priprava komunika&ného mixu

1.

identifikacia cie Fového publika — zacina presnym definovanim predpokladaného
cielového publika (potenciélni kupujuci, alebo skuto¢ni uzivatelia. Cielové publikum
ma vplyv na rozhodovanie o tom, ¢o sa ma povedat, ako, kedy, kde a nakoniec, kto
to ma povedat. Ciefové publikum sa mdZe nachadzat' v jednej zo 6 Stadii procesu
pripravy na nakup:

* vnimanie — ako vnima ciefové publikum produkt alebo podnik,

* poznanie — ciefové publikum berie na vedomie podnik alebo produkt, ale

nevie o nom nic viac.

* postoj — ak publikum prejavuje vlastny postoj,

» preferovanie — mat’ kladny postoj k produktu, ale nedavat prednost’ pred

ostatnymi produktmi,

» presvedcenie — cielové publikum mdéze preferovat produkt, ale nie je

celkom presved&eny o nutnosti jeho kupy,

* nakup — ponuknut produkt za niZSie ceny, sfubit prémie, poskytovat vzorky
uréenie o €akavanej reakcie — komunikator sa musi rozhodnut, na aku reakciu sa
ma zamerat, aku reakciu chce vyvolat. Kone¢nym cielom reakcie je nakup.
vyber sprav — sprava, ktora prilaka pozornost, udrzi zaujem, zvacsi tuzbu a vyvola
cin.
vyber médii — personalne komunikacné kanaly — priama komunikécia dvoch alebo
viacerych o0s6b navzajom, nepersonélne komunikacné kandly — bez osobného
kontaktu a spatnej vazby
vyber zdroja sprav y — ucinok spravy zavisi od toho, aky je postoj publika
k odosielatefovi
zistovanie spatnej vazby - po odoslani spravy méa komunikator sledovat jej uc€inok,
tzn. & si pamatd spravu, kolkokrat ju videl, aky ma nazor na spravu, aky bol jej
minuly a sucasny postoj k vyrobku.

Tvorba komunikacného mixu:
Z&kladom je rozdelenie celkového rozpoc¢tu medzi hlavné nastroje komunikaéného mixu.
Faktory ovplyviiujace tvorbu komunikaéného mixu:

1. druh vyrobku a jeho trh
2. druh stratégie :

» stratégia pretla ¢ovania (push) - je charakteristicka tym, Ze vyuziva obchodny
personal a obchodné promotion, aby ,pretlacila“ produkt cez odbytové kanaly,
vyrobcovia sa snazia pretlacit produkt k velkoobchodnikovi, velkoobchodnici
zas k maloobchodnikovi a tito potom k spotrebitefovi,

» stratégia pri tahovania (pull) - VyZaduje mnoho prostriedkov na propagéciu,

aby sa vytvoril spotrebitelsky dopyt. Tento dopyt potom ,pritahuje produkt
cez odbytovy kanal. Ak je stratégia efektivna, spotrebitelia pozaduju tovar od
svojich maloobchodnikov, ktori ho ziadaju od velkoobchodnikov, a to sa
nakoniec prejavi ako dopyt u vyrobcu.
Niektori mali  vyrobcovia priemyselného tovaru  vyuzivajua iba
stratégiu push a podniky s priamym marketingom iba stratégiu pull. Velké
podniky uplatiiujd kombinaciu obidvoch stratégii. Podniky so spotrebnymi
predmetmi v poslednej dobe pouzivaju viac stratégiu push.
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3. Staddium nékupnej pripravenosti kupujucich
4. Zivotny cyklus produktu
VyTobea o Velkoodchod [ Maloobchod | *  Spotrebitel
Obrazok €. 35: Stratégia pretlacovania/PUSH
Vymabra e Velkoobchod fa| Maloobchod |a Spatrabizal
| &
Obrazok €. 36: Stratégia pritahovania/PULL
3.4.2 Reklama

Reklama je akékolvek platend forma predstavenia vyrobku a sluzieb, ktoré je

sprostredkované najcastejSie reklamnou agentdrou. Forma a metddy reklamy moézu byt
r6zne. Reklama vyrobku musi vychadzat z toho, aby bola dodrzana hlavné idea t.j. aby
vyrobok sluzil spotrebitelfovi, aby splnil jeho predstavy. Na zéklade skusenosti z trhu
a spravania sa jednotlivcov, pri formulovani predstavy o vyrobku si je potrebné
uvedomit, ze:

jednotlivec nie je vylu€ne racionalny,

[udia reaguju na novu situéciu tak, Ze maju snahu chranit svoje zvyky,

vyskumny pracovnik v oblasti propagacie musi definovat r6zne predstavy
o vyrobku, vo vedomi ur€itej skupiny fudi, spoloCenskej skupiny, alebo
spolo¢nosti ako celku,

ked je predstava slaba jednotlivec bude oponovat silam, ktoré predstave
odporuju,

ak je predstava neista, pochybnd, propagator musi vytvorit novu ideu, ktord moéze
predchadzajdcu spochybnit,

pozadovana predstava sa musi predkladat vhodnou formou,

aby sa podarilo vytvorit nova predstavu podnik musi vzbudit zaujem velkého
poctu zakaznikov.

Z&kladné charakteristiky reklamy, prednosti, ale aj nedostatky su:

reklama je komunikdcia so Sirokou verejnostou a dava nadych legitimnosti
a spoloCenskej akceptovatelnosti produktu,

reklama umoZznuje spotrebitelovi porovnavat rézne produkty,

velkost reklamy svojim spésobom poukazuje na Uspesnost vyrobcu,

vyrazové prostriedky reklamy umoZiujua vyzdvihnat prednosti a eliminovat
nedostatky produktu,

reklama je neosobna - nevyvolava priamy tlak na spotrebitela.
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Uéel reklamy spociva v ziskani novych uzivatelov, ktori doteraz produkt
nekupovali, alebo neuzivali, ziskat na svoju stranu uzivatelov konkuren¢nych vyrobkov,
posilnit vernost stalych zakaznikov a zvysit spotrebu produktu doterajSimi uzivatelmi.

Funkcie reklamy

* informa éna — dblezith na zaciatku Zivotného cyklu produktu, predovSetkym
v Case, ked sa novy produkt zavadza na trh.

* presved Govacia — dblezith najma v prostredi, kde je vela konkurentov, jej
snahou je vytvorit vyberovy dopyt po ur€itom produkte konkrétneho vyrobcu.

e pripominacia — jej Ulohou je pripomenat uzivatefom alebo kupujicim
vyrobok alebo sluzbu, ktor4 sa nachadza vo faze zrelosti Zivotného cyklu.
VyuzZiva sa predovSetkym v mimo hlavni sezonu uZivania produktu alebo
sluzbu.

Uginnos t' reklamy vo velkej miere zavisi na vhodnom vybere médii reklamy,
ktoré su vyberané na zéklade prehodnocovania urcitych kritérii. K najCastejSim kritériam
pre volbu meédii patria naliehavost, nazornost, rychlost odozvy, naklady a vyrobné
naklady, preniknutie na hlavné trhy, balenie. Je zrejme, Ze kritéria mézu byt doplnené
podla toho, o aky vyrobok z akého odboru sa jedna.

HARMONOGRAM REKLAMNEJ KAMPANE

Pri ur€ovani reklamnej kampane pozname v zasade dve moZnosti:
» kratkodobu - méze byt trojmesacna, najCastejSie je to jeden mesiac.
» dlhodobu - na obdobie jedného roka.
Priebeh dihodobej aj kratkodobej reklamnej kampane méze byt
* rovnomerny pocas celého planovacieho obdobia,
* koncentrovany na zaciatok reklamnej ¢innosti,
» periodicky sa opakujuci po€as planovacieho obdobia,
* postupne stupajuci, alebo klesajuci v planovacom obdobi.

Fozhodmize
—| oreklamme; | —

sprave
Fozhodmize
Fozhodmize ¢ Fozhodmize | & |_&| o hodnotend
o cieloch o rozpodie reklamme;
kampane

Fozhodmize
| omediach | —

Obrazok €. 37: Zakladné rozhodnutia o reklame
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Rozpo €et reklamnej €innosti

Velkym problémom firiem je ur€enie finan¢nej Ciastky na reklamu, respektive na
propagacnu cinnost’ ako celku. Otadzka Ci je vbbec potrebné investovat do propagécie,
resp. aku velku ciastku urCit na reklamnu cinnost je v sucasnosti bezpredmetna.

Problém vSak je stanovenie rozpoctu pre propagaciu.

V suc¢asnosti sU zname a najCastejSie pouzivané tieto metody pre stanovenie
rozpocCtu propagacie:

a) Metdda ,pod ra moznosti podniku “ - podnik na propaga¢nu €innost’ vynaloZi tolko
prostriedkov, aby si pri nelspechu neohrozil svoju existenciu tzn., Ze podnik si nie je
isty svojim Uspechom na trhu a nechdpe pri¢innd suvislost medzi propagaciou
a trzbami.

b) Metdda podielu z trzieb - metdda velmi jednoduché a jej podstata spociva v tom, Ze
podnik planuje pre propaga¢nu &innost’ urcité percento z trzieb. V tomto pripade sa
v8ak zda, Ze tu je logika postavena opacne, nakolko trzby su aj désledok dobrej
propagacnej a reklamnej cinnosti a nie opacne. Tato metdéda pri uréovani
prostriedkov na propagaciu nevychadza z déslednej analyzy trhu.

c) Metoda nasledovania konkurencie - zakladna myslienka tejto metody spociva
Vv nazore, Zze ,ked a to vyplati konkurencii, tak sa to s najva¢sou pravdepodobnostou
vyplati aj mne*, priCom vysSka prostriedkov uréenych na propagaciu je Umerné vyske
prostriedkov konkurencie. Tato myslienka vSak nezaruCuje, spravnost postupu
konkurenta a naviac vobec nevie o dovodoch pre¢o sa konkurent rozhodol tak a nie
inak.

d) Metoda zaloZzena na rozpo ¢éte pod Fa planovanych cie lfov - najpresnejSia, ale aj
najpracnejSia metoda. Finan¢né prostriedky ur€ené na propagaciu su v praxi ur¢ené
podla tychto zasad:

* urCenie ciela propagacnej, resp. reklamnej kampane,

* segment trhu ur€eny pre kamparn,

» pocet spotrebitefov, ktori sa musia dozvediet’ o vyrobku, aby ho chceli vyskusat,

» kolkokrat musi byt reklama ,videna alebo pocutd“, aby spotrebitel pocitoval
potrebu vyskusat vyrobok,

* ur€enie rozpoCtu na zéklade konkrétnych nakladov.

Vo vSeobecnosti plati, Ze pri urCovani rozpo€tu je potrebné uvaZovat
s povahou produktu alebo sluzby a so Zivotnym cyklom vyrobku.

Zasady reklamy:

» zrozumite/host’ a spolocenska uZzitoénost’ — tato zdsada by sa mala prejavovat vo
vecnom a pravdivom, pre spotrebitefa potrebnom rozsahu popularizacie Gzitkovej
hodnoty tovaru a sluzby, jeho vlastnosti a spésobe pouzitia. Reklama poméha pri
vychove spotrebitela, pri zvySovani UZitkovosti tovaru a pri orientovani spotrebitela
na racionalnu spotrebu, zvySuj, estetickll Uroven, a tym napoméha kultarnejSiemu
spbsobu Zivota,

» odliSite/nost’ reklamy - znamena informovat o tom, v ¢om je produkt lepSi nez
konkurenéné znacky,

* konkrétnost’ - znamend pristupnost a zrozumitefnost obsahu spravy, reklamného
posolstva pre jeho prijemcov,
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* hodnovernost’ (pravdivost) reklamy - Obchodny zakonnik charakterizuje klamliva
reklamu ako Sirenie Udajov o vlasthom alebo cudzom podniku jeho vyrobkoch ¢i
sluzbach, ktoré su spbsobilé vyvolat klamnu predstavu a dosiahnut tym pre viastny
alebo cudzi podnik v hospodarskej sutazi prospech na uUkor inych sutaziacich Ci
spotrebitelov. VSeobecne mnohi zakaznici pochybuju o pravdivosti obsahu reklamy.
Zaruku za pravdivost reklamy maju preberat aj nosi¢e reklamného posolstva
(rozhlas, tlag, televizia a. i.),

» Casova, vecna a priestorova nadvaznost — vhodnost opakovania reklamy je
problematicka, lebo ¢astym opakovanim reklamného posolstva sa ucinnost
v niektorych pripadoch zniZuje,

« hospodéarnost’ — velké mnozstva finan¢nych prostriedkov investovanych do reklamy
prinaSa vo vacsine vzrast prosperity podniku. Napriek tomu si treba uvedomit, Ze po
25 - urCitom Case pbsobenia reklamy je vynakladanie prostriedkov neefektivne, lebo
reklama ma urcity prah pésobenia.

Hodnotenie G €innosti reklamy

Pri reklamnej €innosti je vzdy potrebné zhodnotit’ jej uc€innost, priCom ucinnost
vlastne hovori o kvalite reklamnej kampane. Uginnost reklamy je mozné hodnotit
réznymi sposobmi, napr.:

e Starckov index - pouzitie pri hodnoteni tlaenych reklam (inzercie)
a nasledujuce stupne:

» Aka Cast zakaznikov zaznamenala - vSimla si inzerciu urcitého produktu?

» Ak& Cast zakaznikov pri slepom teste urcila vyrobcu produktu ¢i dodavatefa
sluzby?

 Aky pocet zadkaznikov precital, resp. si zapamatal viac ako polovicu
reklamného textu?

* 24 hodinovy test - sleduje sa reakcia nahodného vyberu respondentov
24 hodin po prvom odvysielani reklamy. Ak viac ako 24 % opytanych reaguje na
reklamu - pamata si ju, identifikuje balenie a vyrobcu, je reklama velmi tcinna.

* laboratorne testy - sleduju sa fyziologické reakcie, ako pulz, krvny tlak,
dychanie a pod.

» trzby z predaja - je to najpresnejSia metdda urCenia ucinnosti reklamy, ale aj
pomerne zlozita. Porovnavaju sa trzby pred a po skonceni reklamnej kampane.

Kotler sa zmiefiuje o hodnotiacom systéme ucinnosti reklamy oznaceni
ako AIDA, kde:
* ATTENTION = pozornos t.
* INTEREST = zaujem.
« DESIRE = priania.
 ACTION = uskuto €énenie nakupu.

3.4.3 Podpora predaja

Podpora predaja (sales promotion) je kratkodobou formou komunikéacie
prostrednictvom dodatoénych podnetov a podpornych nastrojov propagéacie, ktoré su
zamerané na aktivizaciu nakupu alebo predaja produktov. Jej vyhodou su relativne
nizke naklady a ucinné pdsobenie na akceptaciu novych vyrobkov kupujucimi. Stimuluje
k bezprostrednej akcii, preto byva oznaCovana za velmi ucinny nastroj komunikacného
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mixu (promotion). V porovnani s reklamou nie je tak zlozitd z hladiska pripravy
a obvykle ju zabezpecCuju vlastni zamestnanci podniku. Jej uplatnenie je vSak
obmedzené na kratkodobé podnety mensieho rozsahu.

V praxi rozliSujeme r6zne nastroje podpory predaja podfa toho, €i sU zamerané
na:
» spotrebitela (spotrebitelska podpora predaja),
* podporu odbytu (obchodné podpora predaja),
» obchodny personal (podpora predaja obchodného personalu).
Nastroje podpory predaja sa obyCajne vyuZivaju spolu s reklamou a osobnym
predajom.

Postup pripravy podpory predaja

Postup pripravy podpory predaja obsahuje nasledovné kroky: urenie cielov
podpory predaja, vyber nastrojov, metdd a technik podpory predaja, spracovanie
programu podpory predaja, testovanie a overovanie v praxi, implementovanie programu
a hodnotenie vysledkov podpory predaja.

Urteme cielov Veober nastrojov, Spracovame
.. » . » s
podpory pradaja metod a techutk programu
“““ | Testovanie | Implementovawe | Fodnotenie
3 oVerovamie v praxi PIOSTamy vysledkov

Obrazok €. 38: Postup pripravy podpory predaja

Charakteristické vlastnosti podpory predaja
* motivacia rychleho nakupu,
* uputanie pozornosti spotrebitela,
» spotrebitel m& pocit Ustupku zo strany vyrobcu, priCom Ustupok je
spotrebitelska vyhoda.

Je vhodn& pre zakaznikov, ktori nemaju vyhranent predstavu o produkte a
vacsinou potrebuju uspokojit svoju potrebu z hladiska Gzitku. Podpora predaja je
vhodna pre podniky s malym podielom na trhu, tie maju obmedzené prostriedky na
reklamu.

Uréenie cie l'ov podpory predaja:
a) Ciele spotrebite I'skej podpory predaja
» kratkodobé zvySenie objemu predaja,
» pomoc pri rozSirovani podielu na trhu
* motivovanie spotrebitelov, aby vyskiSali novy produkt,
» odlakanie spotrebitelov od konkurenénych produktov,
* zvySenie zaujmu o ndkup produktov, ktoré su v Stadiu zrelosti,
* udrzanie zaujmu spotrebitelov o produkty podniku a odmena za vernost.
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b) Ciele obchodnej podpory predaja:
» motivovat obchodnikov, aby prevzali do svojho sortimentu nové druhy tovaru,
» motivovat obchodnikov, aby udrZiavali vacSie zasoby, aby nakupovali vo va¢Som
mnoZstve a v predstihu, aby sa venovali propagéacii produktov a pod.
c) Ciele podpory predaja obchodného personélu:
» ziskat vac¢siu podporu predaja beznych alebo novych produktov,
* motivovat na ziskanie novych objednéavok a pod.

Podpora predaja m6ze ma t rozne formy:
» vecna forma — odmeny, vecné vyhry, drobné darCeky pre zékaznikov,
» finan¢na forma — r6zne zfavy pri nakupe, bonusy, rabaty, penazné odmeny,
* iné formy — sutaze o ceny, ochutnavky, akcie na motivaciu sprostredkovatelov

Prostriedky, nastroje a metddy spotrebite  I'skej podpory predaja
Vzorky

» produkty ponukané na vyskuSanie (zdarma, resp. za symbolickd cenu),

* VyuZivaju sa najma pri uvadzani nového produktu na trh,

* ponukaju sa roznadSanim priamo do domacnosti, zasielanim poStou,
odovzdavanim v predajni, ako priloha k inému produktu (priamo na obale) alebo
ako sucast reklamy v ¢asopisoch a pod.,

- najefektivnejSi ale najdrahSi spésob uvedenia nového produktu na trh.

Ochutnavky
* maju podobny charakter ako vzorky,
» produkt je ur€eny na priame ochutnanie priamo v mieste predaja.

Kupony

» zarucuju spotrebitelom pri ndkupe produktu urcitt dsporu, ndhradu alebo zfavu

* posielaju sa postou spolu s tovarom alebo su sucastou reklamy, pripadne ich
vydavaju v mieste predaja,

» stimuluju predaj produktov, ktoré su v Stadiu zrelosti,

» skracuju Cas testovania novej znacky.

Cenove balicky

* multibalenia (viac rovnakych alebo pribuznych produktov v jednom bali¢ku), ktoré
ponukaju spotrebitefom moZznost uSetrit’ z beZnej ceny produktu,

* cenové balicky mbézu byt samostatné balenia, ktoré sa predavaju, za zniZzenu
cenu (napr. dva kusy za cenu jedného) alebo dva pribuzné vyrobky zabalené
spolu (napr. zubna pasta a kefka),

* cenové balicky su velmi efektivne (viac ako kupdény) najma pri stimul&cii
kratkodobého predaja.

Prémia

» tovar ponukany zdarma alebo za nizke ceny ako podnet pre nakup urcitych
produktov

* moZe byt vnutri balenia alebo pripevnena na produkte zvonku,
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moZe to byt aj obal, ktory sa da dekorativne pouzit.

Odmeny za vernost’

poskytuju sa v hotovosti alebo v inej forme za pravidelné vyuZivanie produktov
ur€itym podnikom,

mozu to byt obchodné znamky, ktoré ziska zakaznik pri ndkupe a méze ich
vymenit za tovar bud v centrale, alebo objednat prostrednictvom zéasielkového
kataldgu.

Prostriedky podpory v miesta predaja

displeje a vystavky umiestnené priamo v miesta ndkupu alebo predaja,
zasielané ich vyrobcovia maloobchodnikom,

zobrazuju produkt alebo jeho nazov.

Sutaze, vyherné lotérie a hry

sutaze umozfuju zakaznikom vyhrat hotovost alebo tovar (vylet), ak nieco
uhédnu, ¢i navrhnu alebo vymyslia napr. rymovacku,

lotérie sa uskuto€nuju tak, Ze do osudia sa vkladaju mena zakaznikov a losuju sa
napr. prvi traja,

hry sa oby€ajne spéjaju s produktmi, ktoré spotrebitelia ¢asto nekupuju a maju
uh&dnut n apr. chybajice pismena a na zaklade toho m6zu ziskat cenu.

Prostriedky, nastroje a metddy obchodnej podpory pr edaja

zfavy pri nékupe,

zfavy pri opakovanom nakupe,

zvyhodnenia pri zvySeni obratu zasob,

naturalny rabat (bezplatné poskytnutie produktov pri ndkupe urcitého mnozstva
tovaru),

zlfavy pri kazdom nakupe v priebehu stanoveného obdobia (cenové zlavy),

skonto (zlava s ceny tovaru pri plateni v hotovosti alebo v predstihu),

spolo¢né reklama (poskytovanie thrady za reklamné vydavky),

organizovanie sutazi v predaji ,

ponuka odbornych informécii, poradenstva a Skoleni,

reklama v mieste predaja (napr. znackové stojany, displeje, vystavky, propagacne
materialy).

Prostriedky, nastroje a metdédy motivovania predajné ho Usilia obchodného
personalu vyrobcu a predavajuceho personalu v mal oobchode:

bezplatné produkty pri  mimoriadnych obchodnych transakciach (napr.
sprostredkovatelom, ktori odoberaju ur€ité mnozstva a pod.),

hotovost alebo darcek distributérom alebo obchodnému personéalu, ako odmenu
za intenzivnu ponuku produktov,

zvlastne upomienkové predmety s menom firmy na propagacné ucely (pera,
kalendare, poznamkové bloky a pod.),

organizovanie obchodnych stretnuti a Skoleni s ciefom vymeny skusenosti,
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» poskytovanie materialov o produktoch, odporuc¢ania na ich pouzivanie, obchodné
prirucky, spravy o vyvoji predaja apod.

3.4.4 Public relations/PR - vz tahy k verejnosti

Vysledok podnikatelskej c&innosti ovplyviiuje tiez mienka verejnosti o jeho
aktivitdch, ekonomickej, vyrobnej a spoloCenskej uUrovni. Zamerné usilie podniku
0 vytvorenie a udrZiavanie priaznivej verejnej mienky o nom, vratane Usilia zameraného
na zmenu zlej verejnej mienky na dobru.

UrCenie cielov, ktoré mieni podnik uplatnenim PR dosiahnut, je prvoradou
tlohou. Ciele mozno zamerat na oblasti:
* zvySenie imidZu,
» zvySenie podielu na trhu,
* zvySenie stupna presvied€ania o vyhodnosti kupy.

PR je zamerand na budovanie ,corporate image“, obmedzovanie, odvracanie
neprijemnych a podniku Skodiacich prihod, udalosti a historiek. Na rozdiel od reklamy
aktivity PR nesleduju priamo predaj tovaru, ale vytvaraju prefl priaznivé podmienky,
posobenie na verejnost je nepriame, prostrednictvom zamestnancov (podnikatelov,
manazerov) a priaznivcov podniku (organizacie). Vztahy k verejnosti su zalozené na
rozdiel od reklamy na nekomerénom zaklade.

Hlavné rozhodnutia public relations

Podobne, ako o reklame a podpore predaja, aj o PR, ako nastroji komunikac¢ného
mixu musia marketéri uskuto¢nit rozhodnutia, ktoré umoZznia rozvoj pozitivnych vztahov
podniku s verejnostou.

Cisle Obsaka Realizacia
prostriedky

Obrazok €. 39: Hlavné rozhodnutia o Public relations

Rozdiely medzi reklamou a PR
* reklama urcitého tovaru zanika s jeho odchodom z trhu a zacina s prichodom
noveho tovaru, pricom PR trva pocas celej existencie podniku,
* reklama je zamerana viac na ekonomicku oblast (ma komerény charakter) a PR
prevazne na spolocensku oblast,
* meranie ucinkov PR je zloZitejSie ako pri reklame,
» pri reklame a o¢akéavaju rychle vysledky, vysledky PR sa premietaju v podniku.

3.4.5 Osobny predaj

Priama komunikacia so zakaznikom sa realizuje osobnym predajom. Tento
spoCiva v priamom kontakte pracovnikov podniku s potencialnymi zakaznikmi. Je to
velmi G¢inna forma propagacie, no je relativne velmi draha. KedZe osobny predaj
vyZaduje priamy kontakt zastupcu podniku so zékaznikmi, musi byt odborne
a spolo€ensky na prislusnej Urovni.
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Z hladiska komunikacie sa osobny predaj chape ako vytvaranie vztahu medzi
kupujacim a predavajucim prostrednictvom vymeny informacii o produktoch, sluzbach
a podniku. Osobny predaj je personalna forma komunikacie, kde sa osobnym kontaktom
vytvara priama vazba medzi kupujicim a predavajucim.

Obchodny zastupca musi byt v prvom rade dobry psycholdg, aby vedel
prisposobit’ svoje jednanie okamzitym podmienkam v realnom ¢ase. Kazdy obchodny
zastupca by mal byt na rozhovor so zdkaznikom dopredu pripraveny a musi mat
schopnost’ prekonavat’ prirodzena neistotu a neochotu zakaznika komunikovat. Musi sa
naucit’ viest obchodné jednania a byt pohotovy pri neprimeranych reakciach zakaznika.

Podniky, ktoré maju zaujem o UspeSny osobny predaj a venuju priprave svojich
obchodnych zastupcov primeranu pozornost prostrednictvom Skoleni a to jednak ¢o sa
tyka odbornych vedomosti, ale aj vedomosti z psycholégie a spoloCenského
vystupovania.

Prezentacia

Podoik Argumentacia o Zakazoik
Predarca Prijmuatal

¥ TUzavrede obchodu

Verbalna spima
vizha

Obrazok €. 39: Realizacia osobného predaja

Pri osobnom predaji sa pouZzivaju dve zakladné taktiky:

a) noha vo dverach — spocliva v umeni nadviazat prvy kontakt so zé&kaznikom
a postupnom zvySovani poziadaviek na zakaznika, ktory musi mat pocit, Ze produkt
prijal na zaklade vlastného rozhodnutia a nie z donuatenia.

b) pribuchnuté dvere — taktika zalozend na principe neprimerane vysokych
poZiadaviek predloZzenych hned v UGvode jednania, na ktoré zakaznik nemdéze
reagovat inak ako odmietnutim. Postupom ¢asu sa poziadavky dodavatela —
predajcu znizuju, pricom kazdé znizenie prvych poZiadaviek vnima zakaznik ako
Ustupok zo strany predajcu, teda svoju vyhru. Postupom ¢&asu, po viacerych
ustupkoch, sa dospeje k finalnej dohode, t.j. ku kupe.

3. 5 Balenie
Prax potvrdzuje, Ze rozhodujuci vyznam pre zakaznika pri nadkupoch priamo
v obchodnych centrach ma obal. Obaly sa stali vyznamnou formou reklamy, od nich
v nemalej miere zavisi Uspech, ¢i neuspech predajnosti vyrobku na trhu. Obal vyrobku
moze mat viacero stupnov, spravidla vsak rozliSujeme:
* primarne balenie - vlastny obal vyrobku, ktory slGzi k jeho bezprostrednej
ochrane,
* sekundarne balenie — napr. krabica alebo iny obal na primarny, ktory je
nositefom hlavnych informacii a marketingovych funkcii,
* prepravné balenie — obal, ktory je vhodny na distriblciu vyrobku.
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Obal v podstate ochranuje a propaguje vyrobok podniku, jeho funkcie su vsak
ovela SirSie, ku ktorym mdzeme zaradit:

» funkcia informativha - znamena to, Ze obal musi rychlo a jednoznac¢ne definovat
druh tovaru, jeho mnoZstvo, pripadne aj znadzornenie obsahu kupujaceho vyrobku.
Takyto obal zakaznikovi poméha sa rychlo rozhodnat medzi vyrobkami rovnakého
druhu.

» funkcia ochranna - pbvodne pri obaloch to bola jedind a hlavna funkcia, ktora
zabezpecoval tovar proti poSkodeniu pri doprave, skladovani, manipulacii s tovarom
a pod.

» funkcia 0OZitkovd - hlavnou ulohou tejto funkcie je umoznit dobrd manipuléaciu
s tovarom zékaznikovi aj predajcovi, napr. dobre uskladhovat, prenasat, pripadne aj
umoznit dalSiu sluzbu zakaznikovi po spotrebovani obsahu (ffaSe od zavéranin,
pohare od horcice a pod.).

» funkcia esteticka - obal musi vyvolavat pocit uspokojenia a pocit krasy pri kupovani
vyrobku, €o je zvlast dolezité pri vyrobkoch daréekového charakteru.

» funkcia zberate I'ska - tato funkcia sa prejavuje vtom, Ze niektori zékaznici su
zberatelia réznych predmetov medzi ktoré patria aj obaly niektorych vyrobkov.
V tomto smere su zvlast hladané obaly na zapalky, flaSe, pivové nélepky a pod.

Okrem vysSie uvedenych funkcii do popredia stéle viac vystupuje aj ekologicky
charakter obalov. Obaly musia byt recyklovatelné, ale mézu sluzit aj dalSim Gzitkovym
ucelom. V suc€asnosti sa uz prestava tolerovat tzv. neznicitelny obal, ktory z hfadiska
ekologie je neziaduci.

TaktieZz vystupuje stédle viac a viac do popredia je fakt, Ze u z&kaznikov obal
vyvolava automaticky asociaciu o kvalite vyrobku. Je takmer nemozné, aby predavac,
ktory ponuka tovar s nevkusnym obalom presvedCil zakaznika o vynikajucej kvalite
obsahu.

Ulohou obalového hospodarstva je navrhnat primerany obal, vyrobit tento obal,
alebo si ho dat vyrobit. Pri vratnych obaloch je potrebné zabezpedit ich pripadnl opravu
pre nové pouZzitie. V neposlednej miere ulohou tychto oddeleni je aj navrhnat
a odporucit spdsob likvidacie obalu pri obaloch nerecyklovatelnych.

3.6 Manazment kvality

Tento nastroj je z pohfadu marketingového mixu sucastou nastroja vyrobok.
Kvalita predstavuje vyznamny prvok, ktory ovplyviniuje predajnost vyrobkov. Kvalitu
mozno definovat ako suhrn vlastnosti produktu, ktoré ur€uja mieru schopnosti pinit
funkcie pre ktory bol vyrobeny. Kazdy vyrobok ma svoje Specifické vlastnosti zavisiace
na jeho funkciach a vSeobecné vlastnosti, ktoré su pozadované u vacsiny vyrobkov ako
su napr. bezpec€nost prevadzky, ekologické hlfadisko atd. je potrebné si vSak uvedomit,
Ze kazdy zakaznik vnima kvalitu subjektivne. Aj preto je ku kvalite vyrobkov potrebné
pristupovat z dvoch hladisk:

» kvalita ako suhrn technickych vlastnosti — dana predpisanymi technickymi
parametrami, ku ktorym patria napr. kvalita povrchu, predpisané tolerancie,
hlu¢nost atd. tato stranku v podnikoch zabezpecuje technické kontrola.

» kvalita vo vztahu Kk predajnosti vyrobku — potrebné je zohfadnit socialno-
psychologické hladiska vo vazbe na segment trhu.
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3.7 Ludia

Systémovy pristup v riadeni sa uplatiiuje vo vSetkych riadiacich ¢innostiach, teda
aj v oblasti marketingu. Kazdy riadiaci pracovnik by mal mat zakladné vedomosti
o ekonomickom prostredi, v ktorom sa podnik nachadza a o faktoroch, ktoré ovplyviuja
riadiaci a rozhodovaci proces.

Marketingovy systém riadenia a jeho rozhodujuci vyznam pri budovani trhového
hospodarstva je v sucCasnosti vSeobecne deklarovany. ZvySujuca sa vykonnost
ekonomik nutne vyvolava aj zmenu a zvySovanie konkurenéného boja a sucCasne aj
ovela tazSiu poziciu podnikatelskych subjektov ako na doméacom, tak aj na zahrani¢nom
trhu. Pri budovani marketingového systému riadenia si je potrebné uvedomit, Ze tento
systém je budovany ludmi, ktori musia byt fundovani pri rieSeni komplikovanych
ponuky a dopytu ako zakladného problému trhovej ekonomiky.

Je zrejmé, Ze pri formovani marketingovych manazérov, hlavne pri praktickej
vychove, ma nezastupitefnd funkciu prave podnik. V minulosti niektori marketingovi
teoretici personalne otadzky z marketingu vylu€ovali. Potrebné si je vSak uvedomit, Ze
kvalita  technickych a odbornych pracovnikov, pracovnikov v predaji a servise,
vedomosti, motivacia a ciele vedudcich pracovnikov su jednym z najpodstatnejSich
Cinitelov, ktoré rozhoduju o osude marketingovych snazeni v podniku. Zvlast kvalita
posledne spominanych kategérii je pre osud podniku v trhovom hospodarstve
rozhodujuci.

Casto opakovana téza o tom, ,Ze musime pracovat s ludmi akych mame* je uz
zastarand a pre podnik, ktory chce byt Zivotaschopny uz neméze platit.

Preto rozhodovanie o personalnom obsadeni jednotlivych &innosti v podniku je
rozhodujuce pre uspech ¢i neuspech nielen marketingovej koncepcie, ale i podniku ako
celku.

Vyznamnou sucastou personélnej politiky v marketingu je vyber, vychova
a hodnotenie personalu nielen na marketingovom, ale aj obchodnom Useku, pri
konkrétnom predaiji.

Z uvedeného vyplyva, Ze pracovnici v oblasti marketingu a v predaji okrem
beznej odbornych a spoloenskej pripravy musia mat urcité predpoklady. Spdsob
vyberu, testovania a hodnotenia personalu pre tieto UCely nie su predmetom tejto
publikacie. Tymito otdzkami sa zaoberaju Specialne Skoleni pracovnici, ako su
psycholdgovia, sociolégovia a pod..

3.8 Prezentacia na internete

Nastup internetu a bezdrotovych komunikaénych technologii ponuka urcite
odliSny pohfad na 4P resp. 7P. Je preto potrebné si uvedomit aj vznikajuce rozdiely
v ramci jednotlivych nastrojov oproti klasickému ponimaniu marketingového mixu.

Vyrobok

Zakaznici maju moznost on-line sa kontaktovat a spolupracovat s podnikom, ¢o
znamend interakciu medzi tymito dvoma stranami pri definovani parametrov vyrobku,
jeho dizajne, Specifikacii sluzieb a pod..

Cena

Na rozdiel od tradi€ného spbésobu predaja su produkty prostrednictvom internetu
realizované za nizSie ceny, vplyvom zniZenia nakladov spojenych s predajnymi
priestormi, personalom, klasickou propagaciou atd'.
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Distribdcia

Na internete neexistuje ziadne obmedzenie, ¢o sa tyka miesta. KedZe internetovy
obchod v podstate supluje ulohu klasického ,kamenného* obchodu s ovela nizSimi
marzami, je urCite zaujimavé zamerat sa na takuto formu oslovovania, budovania
a rozSirovania dodavatelsko-odberatelskych vztahov.

Reklama

S rozvojom telekomunik&cii je mozné neustale zvySovat objem poskytovanych
informacii pri pomerne nizkych nakladoch. Reklama na internete je omnoho
efektivnejSia predovsetkym z dévodov zacielenia na potencidlnych zakaznikov, rychlosti
Sirenia inform@cii a taktieZ meratelnosti jej Ucinnosti.
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4 UVOD DO INTERNETOVEHO MARKETINGU

Definicia klasického marketingu podfa Philipa Kotlera, charakterizuje marketing
ako spoloCensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, €o
potrebuju a pozaduju, prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych vyrobkov
S ostatnymi.

Internetovy marketing je tomto ponimani mozné charakterizovat tym istym
sp6sobom, avSak s prihliadnutim na rozSirenie oblasti jeho pdsobenia o nové médium,
ktorym je internet a jeho prostredie.

Internetovy marketing a stratégia

Internetovy marketing to nie je len bannerova reklama, ale SirSi suvis r6znych
nastrojov pre dosiahnutie lepSieho oslovenia zakaznika. Internet ponuka strategické
uplatnenie kampani za pomoci e-mailingu, marketingu vo vyhlfadavacoch a interaktivity.
Interaktivita internetu dava moznost oslovit zakaznika pomocou pohybu, obrazu, zvuku
a textu. Vdaka tymto moznostiam je mozné propagovat’ produkty doteraz nepoznanym
spbsobom, kedZe poskytuje moznost lepSieho oslovenia zdkaznikov a ziskania si ich
dovery.

Aké ma vyhody internetovy marketing

Internet je nie len doplnkovym médiom. Je integrujucim prvkom vSetkych médii
ako su rozhlas, televizia, noviny, mobilné telefony a pocitace. Vyhody internetu su
obrovské a ostatné média mu v ni€¢om nemézu konkurovat.

Ten kto dava viac, aj viac ziska. Internet by sa nemal stat iba z&sobarfou
mnozstva informacii. Webstranka je interaktivnym médiom, ktoré umoznuje informécie
ozivit i zaujat. Poskytuje zdkaznikom aj nie€o na osviezenie a uvofnenie mysle ako hry,
¢lanky, zaujimavosti alebo Casté otazky (FAQ). Kazdy produkt, kazda sluzba sa da
podporit marketingovymi tahmi. Cielom internetového marketingu je vytvorenie
prezentacie pre zékaznikov, ktoréa prinesie plnohodnotny zazitok a nasledne prejaveny
zaujem o produkty a sluzby v podobe kupy, resp. predaja.

Doélezité cielenie a planovanie

Na internete existuje moznost zacielit reklamu presne tam, kde najviac chodia
potencialni zakaznici. Zasadou je pouzivat slova, ktoré sa najcastejSie vyhladavaju vo
vyhlfadavacoch i za pomoci optimalizanych sluzieb (search engine marketing a search
engine optimalization). Reklama sa moZe zobrazovat v presne vymedzenom case
a mnozstve a v réznych fazach podfa spravania sa zakaznika. Vdaka tymto nastrojom
cielenej reklamy dochadza k vyraznému Setreniu finanénych prostriedkov a osloveniu
potencialnej cielovej skupiny.

Vyhodnotenie kampane

PocCas kampane a na konci kampane internetovy marketing umozriuje v presnych
Cislach vidiet, kofko fudi (potencialnych zakaznikov) videlo prezentovanu reklamu, kolko
z nich na fiu Kliklo, v akom Case, a ako dlho ostali na webstranke. Vdaka Statistikam
navstevnosti je mozné vidiet, €i sa efekt navstevnosti zvySil a taktiez, ¢i sa tento efekt
prejavil v priamom kontakte, nakupe produktov alebo sluzieb. Vdaka tomu je mozné
rychlo zistit, ¢i je reklama G€inna alebo sa oplati ju stiahnut.
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Internet bude €oskoro vSade

VSade okolo nas je mozné vidiet rychly a expanzivny nastup tohto média.
Postupne sa dostava do mobilnych zariadeni, PDA a do ¢oraz SirSieho spektra r6znych
elektronickych zariadeni. Stale vacSie percento ludi vyuzivaju Sirokopasmovy internet
aon sa tak stdva vyznamnym komunikaénym médiom popri radiu atelevizii. Toto
meédium ponuka noveé dimenzie propagacie, ktoré by sa urcite nemali opomenut.
Nastroje internetového marketingu

Internet neponuka iba neobmedzené pouzitie informacii. Ponuka ovela viac
komunikacie, multimedialnu propagéciu prostrednictvom pohybu obrazu, zvuku, textu.
Ponuka tak moznost realizovat tie najvSemoznejSie propagacné napady.

Interaktivita a komunikacia

Navstevnici, hlavhe mlada generacia, radi ovplyviiuju dianie na internete svojimi
nazormi a reakciami (napr. cez blogy). Casto vyuZivaja diskusné fora, chaty, hlasovania,
ankety a hry. Internet je jedinym médiom, kde ludia vstupuji a stavaju sa aktivnym
prvkom. Interaktivha komunikacia ¢asto vyuziva budovanie komunit, pomocou ktorych je
mozné ziskat’ zdkaznikov, ktori sa budua vracat.

Internet nielen pre mladych

Vacsinu navstevnikov tvori mladd generacia. StraSia generacia nie je ale
vynimkou, kedZe posledné Statistiky hovoria o vyraznom ndaraste zaujmu aj u tejto
vekovej skupiny. Prispieva ktomu aj fakt, Ze internet a webstranky, vdaka Sirokému
spektru informacii, davaju fudom rdézneho veku azamerania moznost sa rozvijat
a vzdelavat. Muzi aj Zeny najdu na internete vacSinu informacii ovela skoér nez
prostrednictvom inych médii.

Marketingovy report

Pri Gvahach o strategickej orientacii spolo¢nosti su¢asnosti na internet méze byt
dolezitym prvkom pre rozhodovanie marketingovy report, ktory méze priniest v rdmci
analyzovaného stavu webstranky aj noveé navrhy pre jej rozvoj.

Uéel internetového marketingu
Presadit sa v internetovom svete nie je jednoduchy proces. Hlavnym ucelom
internetového marketingu je navrhnutie vhodnej stratégie za (cCelom propagécie
webstranky a zvySenia predaja.
Obrazom UspesSného e-marketingu su:
* zvySenie navstevnosti,
* navratnost investicii,
» vybudovanie stalej klientely,
» celkové vybudovanie obchodného mena, znacky.

MoZnosti pondkané internetovym marketingom

Optimalizacia pre vyh ladavaée (SEO): je obzvlaSt dolezitd pre ziskanie
uzivatelov prichadzajacich cez vyhladavace. Vacsinovy podiel uZivatelov hladajucich
informacie pouZzivaju niektory z vyhladavacov (google, yahoo). Tento trend neustale
rastie a katalégy stranok ustupuji do pozadia. Ulohou SEO v tomto smere je
zabezpecenie poprednej pozicie vo vysledkoch vyhladavania na dané kfa¢ové slova.
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Vysledok SEO:
* vySSia pozicia vo vyhladavacoch na dané klac¢ové slova,
» viac cielenych navstevnikov,
» zvySenie zisku.

Optimalizacia textov (copywriting) a navigacia
Navstevnik eSte nemusi znamenat klient. Prieskumy ukazuja Ze len malokto si
precita cely obsah stranky. DIhé vyCerpajlce texty a neprehlfadna navigacia skor prinuti
navstevnika stranku opustit ako sa preklikavat k objednavke. Texty preto musia byt
kratke, vystizné a navigacia intuitivna.
Vysledok copywritingu:
* vySSi konverzny pomer (pocet navstevnikov / pocet klientov),
* zvySenie predaja,
* zvySenie zisku.

Budovanie spatnych odkazov  (linkbuilding)

Jednym z kritérii radenia vysledkov vo vyhladavaCoch je ranking stranky.
Podstatna Cast' rankingu spociva v pocte odkazov z inych stranok smerujucich na
hladanu webstranku.

Samozrejme zalezi na rankingu a tematickom zamerani stranky, z ktorej odkaz
smeruje.

Spatné odkazy sa ziskavaju:

* registraciou do katalogov (najvyznamnejSich slovenskych a svetovych katalogov),
* vymenou odkazov (snahou o oslovenie webstranok s rovnakym zameranim na
vzajomnu vymenu odkazov).

Vysledok linkbuildingu:
» vySSie pozicie vo vyhladavacoch,
» zvySenie navstevnosti webu,
* posilnenie obchodného mena, znacky,
* zvySenie zisku.

Cielen& reklamna kampa n (SEM)

NajucinnejSim a najrychlejSim, ale zaroven najnakladnejSim spdsobom
spropagovania webstranky je platena reklamna kampan. Z pohlfadu budovania znacky je
vhodnejSia bannerova reklama. Naopak pre zvySenie navstevnosti su dostupné rézne
sluzby ako napriklad google adwords. Pomocou tychto sluzieb je mozné navrhnut
kvalitnd a uc€innd reklamni kampan zacielend na konkrétnych potencialnych
zakaznikov.

Vysledok cielenej kampane:
» prednostné miesta vo vyhladavacoch a katalégoch,
* zvySenie navstevnosti webu,
» posilnenie obchodného mena, znacky,
* zvySenie zisku.

128



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

4.1 Vyvoj internetu

V 60-tich rokoch minulého storoCia v USA zaCalo budovanie siete, ktor4 by
prepdjala najdoblezitejSie vojenské, viadne a akademické pocitace, a ktora by dokonca
bola schopna prezit jadrovy utok. Usilie a vyskum vedcov prinieslo v roku 1969 za
finanénej asistencie Pentagonu prepojenie prvych Styroch uzlov siete. Tvorili ich dva
pocitaCe University of California a pocita¢ Stanford Research Institute ako i pocitac
University of Utah. Siet nazvali ARPANET.

Prudky néarast arozvoj existujacej siete bol pri¢inou toho, Zze v roku 1982 bol
prijaty Standardny protokol TCP/IP, ktory umoZfioval komunikéciu pocitacov bez ohfadu
na ich operacné systémy. V tejto dekéde vznika tiez pojem internet .

V obdobi rokov 1983 — 1992 doslo k prudkému rozvoju, o do poctu pripojenych
pocitaCov a expanzie tejto siete i mimo Uzemia USA. Komeréné vyuZzitie siete bolo
odstartované zaciatkom 90-tich rokov.

Dalsim milnikom smerujicim k dnednej podobe internetu bol rok 1991
a prezentacia systému Gopher vedcami Minnesotskej Univerzity, ¢o bol posledny
pomysleny krok pri prechode k systému WWW — World Wide Web.

Internet definujeme ako komunikaénu infraStruktaru ur€enu pre prenos dat medzi
jednotlivymi pocitacmi siete.

4.1.1 Vyvoj v SR

V roku 1990 sa vypodtové stredisko Ceského vysokého uéeni technického
(CVUT) v Prahe, ako prvé na tzemi Cesko-Slovenskej federativnej republiky pripojilo
k eurdpskej vedeckej sieti EARN - European Academic and Research Network.
Oficialnym datumom pripojenia CSFR k internetu sa poklada november 1991, kedy na
VUT prebehli prvé pokusy s pripojenim k Lineckému internetovému uzlu.

V roku 1994 bolo podla optimistickych odhadov pripojenych uz priblizne 10 000
pouzivatelov internetu. Po Styroch rokoch bola situacia diametralne odliSna. Na zaklade
prieskumov agentury Webner a Focus pouzivalo toto médium priblizne 200 000 fudi.
Takyto néarast prekvapil veducich marketingovych oddeleni a ukazal, Zze s vyuZitim
internetu na on-line marketing, popripade na elektronicky obchod je potrebné réatat aj na
Slovensku.

Poskytovanie pripojenia na internet na Slovensku prebieha za pomoci
komerénych subjektov, tzv. providerov. Tieto pdsobia bud priamo, ako provider, alebo
tuto Cinnost len sprostredklvaju. Najviac poskytovatelov internetu sidli v Bratislave,
KoSiciach, Banskej Bystrici. Na ostatnom uUzemi Slovenska pésobi ich zvySna Cast

v s
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4.1.2 Fazy rozvoja internetu v Cechéach a na Slovensku

Nasledujica tabulka prezentuje vyvoj internetu na Slovensku a v Cechéach a jeho
jednotlivé fazy.

Tabulka €. 7: Fazy rozvoja internetu

Obdobie Faza Charakteristika
Internet sluzil akademickej obci, bez akychkolvek komerénych
1991-1995 | Akademikov aktivit. Velmi doélezZita faza pre neskorSi obchodni rozvoj, pretoze

prave z akademickej obce priSlo mnoho osbb, ktori sa zasluzili
neskodr o obchodny rozvoj siete.
Vznik popularnych a navsStevovanych webstranok, spoloénosti
zacinaju tvorit na internete svoje prezentacie. Internet sa
postupne dostava do firiem, Statnych inStitdcii a postupne
1996-1999 | Popularizécie po,mg_lym ,tempom“ aj ,do_ domécnosti. Rastie, aj_ _poc“:et
prilezitostnych pouzivatelov internetu. Marketingove aktivity na
internete sU zatial oddelené od klasickych marketingovych
nastrojov a technik.
Internet zacina byt komeréne zaujimavy. Spolo¢nosti zacinaju
prehodnocovat svoje webovské prezentacie, snaZia sa
zatraktivnenim dizajnu stranok zarobit, nielen odc¢erpat financie
na ich tvorbu aupdate. Daldim znakom je integracia
marketingovych aktivit na internete do firemného marketingového
mixu. Reklamné kampane sa zacinaji objavovat okrem masmédii
zaroven aj na internete.

1999- Integrécie a
stcasnos t’ | komercionalizacie

Porovnanie internetu a masmedii

Pre lepSiu nazornost efektivity vyuZitia internetu pre firemnd propagéciu nam
poslizi nasledujuca tabufka, v ktorej vidime porovnanie zakladnych parametrov
jednotlivych masmédii a internetu.

Tabuflka €. 8: Porovnanie internetu a masmeédii

e G , 7 . | Penetracia
Naliehavos t' | Néazornos t’ Identlﬁkqma RS Naklady Vyrobne hlavnych
balenia odozvy naklady
trhov
Velmi vysoka VeI Dobra Vysoka Nizke Vysoké il
v vysoka vysoka
. . . Velmi Velmi Velmi Velmi
Rozhlas | Vysoka e i vysoka  |nizke | nizke vysoka
a p 2 Velmi 4 .| Velmi
Noviny Nizka Stredna Dobra vysoké Nizke Stredné vysoka
Plagaty Velmi nizka | Velmi nizka | Dobra Stredna Stredné | Vysoké | Vysoka
Stredné Najvyssi Velmi ka | Najvyssi VCUL Nizk Vysoka
Internet redna ajvysSia efmi vysoka | Najvyssia | - izke ysokéa
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Pre vysvetlenie jednotlivych pojmov pri porovnavani parametrov internetu s inymi
masmédiami uvadzame ich stru¢nu charakteristiku.

Naliehavos t: je mierou ,neodbytnosti“ média. Niektoré médid nam ponukaju
vacsiu, niektoré mensiu moznost Uniku pred svojim komerénym posolstvom. Rozdiely
existuju aj medzi samotnymi sluzbami internetu, a preto sa v tabufke uvadza priemerna
hodnota.

Nazornos t: hovorime o schopnosti média vysvetlit spdsob uzivania vyrobku
alebo sluzby. Na internete su tieto mozZnosti obrovské. Vyrobok je moZné popisat
pomocou textov, obrazkov, videoklipov, zvukovych efektov a vizia buddcnosti hovori aj
0 prezentacii v troj-rozmernej sustave. ESte nazornejSia moznost predstavit produkt je
mozna cez webstranku. Pomocou hypertextovych odkazov je mozné poskytnat
zakaznikovi kompaktny popis celku, vytvoreny pododkazmi podrobnejSich popisov.
Webstranky mozno povazovat v su€asnosti za najnazornejSie médium.

Identifikacia balenia: schopnost média zobrazit' o najvernejSie obal vyrobku. Aj
tu poskytuje internet okrem zakladnych moZnosti ako ostatné média cely rad dalSich
moznosti popisanych vySSie. KedZe obchodovanie prostrednictvom internetu umoZznuje
priamo si objednat vyrobok, vyznam tohoto parametra sa do budicnosti zmen3uje.

Rychlos t' odozvy: vyjadruje rychlost odozvy zékaznikov na komerénu ponuku
spolo¢nosti. Internet tu v porovnani s ostatnymi médiami dosahuje najvySSie hodnoty.
Z&kaznik si méze nim zvoleny tovar okamzite objednat’ a vzapati zan bezhotovostne
zaplatit. Dalsi déleZity faktor, ktory tu vystupuje do popredia je aktualizacia ponuky
tovarov ¢&i sluzieb, teda ako rychlo je spolo¢nost schopna zamySfané zmeny vo
vlastnej propagécii vykonat. Rychlost’ aktualizacie sa v internetovom prostredi nemeria
v dnioch ale v hodinéch, resp. v minatach.

Naklady : tymito nakladmi sa myslia naklady na zakupenie ¢asu alebo priestoru
v médiach prepocCitavané na 1000 zasiahnutych divakov, posluchaov alebo
navstevnikov. Na internete su tieto naklady vefmi nizke.

Vyrobné naklady: su to naklady na vytvorenie reklamného Sotu, plagatu,
webstranok. Pri tvorbe webstranok sa vyrobné néklady liSia podla narokov, ktoré
spolo¢nosti na nich kladd. Vo vSeobecnosti sa ale tieto naklady v internete povazuju za
nizke.

Penetracia hlavnych trhov : jedna sa o moznost média posobit’ na ¢o najvacsie
trhové segmenty, kde vacésSinou byva sustredeny spotrebitelsky dopyt. V pripade
internetu su to vysoké hodnoty nakolko, sa jedna o celosvetovu siet, ktord vyuzivajd
Studenti a osoby s nadpriemernym vzdelanim a prijmami.

Specifické vlastnosti internetu a ich vplyv na mark eting

V klasickom marketingu sa beZne pracuje so vSetkymi tradiCnymi prostriedkami
komunikacie, t.j. hovorené slovo pri dotaznikovych vyskumoch cez printové materialy,
postu, telefon aZz po masmédia. Internet vSak ponuka moznosti ako tieto tradicné
komunikacné nastroje maximalne zefektivnit. Pomocou internetu je mozné oslovit naraz

131



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

aj vacsi objem ludi s rovnakymi zaujmami a ked tito interaktivni respondenti budu chciet
komunikovat a vymienat si navzajom svoje poznatky, bude im to cez internet
umoznene. Internet teda je potrebné chapat nielen ako celosvetovu siet ¢ médium, ale
aj ako nové trhové prostredie.

Vytvaranie globalnych komunit so spolo  énymi zaujmami

Neexistencia zemepisnych hranic je pre internet hAdam najvyznamnejSou crtou.
Internet si mdzeme predstavit ako kniznicu, do ktorej vedu dvere priamo z nasho
domova a obsahuje vSetky knihy, aké kedy boli o tej, ktorej téme napisané. Aj tuto
kniznicu navstevuje denne miliény fudi so spoloénym zaujmom ato spolupracovat
s ostatnymi ¢lenmi tejto virtualnej komunity a zdielat dostupné informéacie. Na internete
je takychto spolo€enstiev velké mnozstvo.

Informacie ako komodita internetu

Prave informéacie su dévodom, preco sa ludia vydavaju do prostredia internetu
a opat informacie, kvoli ktorym spotrebitel prijme ponuku vyrobcu prezentovanu na
webstranke.

Permanentnos t’ sluzieb Internetu

Pri Starte realizacie marketingového planu na internete, nemozno ocakavat
okamZzité zmeny v realizacii objemu predaja tovarov a sluzieb.

Bezprostrednymi efektmi mézu byt napr. zvySend navStevnost na strankach,
frekvencia e-mailovych odkazov, faxov, telefonatov. Posilneny goodwill aimidz
spolo¢nosti sa vSak stavaju zarukou a prisfubom buddceho zvySenia odbytu.

Kroky potrebné pre Gspesny marketing na internete
Na zaklade analyzy Specifickych vlastnosti internetu aich vplyvu na marketing
firem mo6zeme zovSeobecnit tri kroky, ktoré mo6zu zabezpecit UdspeSnost
marketingového planu a jeho realizacie na internete:
* poskytnutie zakaznikovi dévod, pre ktory ma navstivit firemnu webstranku,
* presvedcCit ho, Ze sa mu oplati identifikovat sa,
» vyhodnotit’ ziskané udaje.

Popis zakladného modelu so 4P bol pre potreby nového média neoficialne
rozSireny na 5P, teda Place, Product, Promotion, Price a Presence on Internet.
Posledné ,P* — ,presence on internet” je prave tym modifikovanym doplnkom a definuje,
ako podporit’ jednotlivé zloZzky marketingového mixu v internetovom prostredi.

Ciele marketingu na internete

Pred samotnym vstupom na internet by si mala spolo€nost’ stanovit koncepciu na
zéklade ktorej potom postupnym napirianim jednotlivych krokov sa Gspedne etabluje
v novom prostredi a vytvori si dobru Startovaciu poziciu pre budici rozvoj obchodu
prostrednictvom tohoto média.

Stanovenie ciefov pre marketing na internete je prvym a najzakladnejSim krokom
v tomto procese.

Medzi najCastejSie definované ciele spolo¢nosti patria:

1. zlepSit imidZ spolo €nosti: rozvoj public relations, zvySend komunikacia
s ciefovymi zakaznikmi pomocou e-mailov,
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2. zlepSit sluzby zékaznikom: Spolo¢nost poésobiaca on-line mdZze cez svoje
stranky neporovnatelne nézornejSie a kreativnejSie priamo v pohodli bytu
zakaznika radit, informovat, ponukat, vymienat, ukazovat, predvadzat,
vysvetfovat, predavat, nakupovat a rieSit problémy a to vSetko pismom, slovom,
statickym alebo pohyblivym obrazom. A to vSetko rychlo, pohodine a lahko,

3. ngjst nové prilezitosti: registraciou v kataldgovych zoznamoch si spolo€nost
zvySuje pocCet navstev na svojich strdnkach atym potencidlne aj pocet novych
zakaznikov alebo obchodnych partnerov,

4. prevadzat obchodné jednania: Existuju webstranky, kde po registracii je mozné
uskutoCnit' aj telefonicky hovor kdekolvek na svete za cenu lokalneho hovoru, ¢o
samozrejme vyrazne znizuje naklady spolo¢nosti http://www.skype.com/,

5. zvaésit' svoje trhy: spésobuje v podstate neobmedzeny geograficky dosah
aprienik na trhy po celom svete, vmedzinarodnom meradle de facto
neregulovatelny,

6. snaha naplni £ oéakavania zakaznikov: Interaktivnost internetu v snahe, €o
najviac sa priblizit zdkaznikom definovanym nazorom a oCakavaniam.

7. znizit néklady: Ako priklad uvazujme o osobe obchodnika, ktory nevyuziva
sluzby internetu a teda musi:

o zaistit ¢loveka, ktory vytvori cennik,

» zaistit a zaplatit vytlacenie cennika,

» zaistit a zaplatit’ distribuciu cennika,

» zamestnavat viac ludi pre styk so zakaznikmi.
Okrem uspory na mzdovych nakladoch je tu evidentnd aj Uspora Casu, teda
zvySenie Casovej efektivity.

8. nezaspat dobu.

4.2 Zasady pre uspesné fungovanie webstranok
Pre uspesné fungovanie firemnej on-line prezentacie je potrebné dodrziavat
zasady pocas jej prevadzky. Tieto zasady je mozné rozdelit do hlavnych kategorii a to
na:
» z&sady pri priprave webstranok,
» z&sady pri tvorbe a naslednom fungovani webstranok,
» zé&sady dodrziavané pocas prevadzky stranok.

4.2.1 Zasady pri priprave a tvorbe stranok

Focus: Zacielenie stranky na konkrétny segment navstevnikov. Zvolenému
segmentu potom zodpoveda aj obsah prezentacie.

Pozornos t’ zamerana na kvalitu, nie kvantitu: Do popredia tu vystupuje nielen
mnoZstvo, ale aj kvalita ponukanych informacii, ktord v kone€¢nom désledku rozhoduje
0 Uspechu webstranky.

Usporna grafika: Velmi dolezita zasada pri tvorbe webstranok a zaroven
zasada, ktora je velmi ¢asto poruSovana. Grafika pouZita na stranke rozhoduje o ¢ase
nacitania stranky do jej findlnej podoby. Ak je doba ,stahovania - downloadu® stranky
dihSia, je viac ako pravdepodobné, Ze navstevnika stranky to odradi a prejde napr. na
konkurenénu stranku, ktora je rychlejSia. Aj Usporna grafika totiz pri citlivom dizajne
dokaze zaujat.
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Stylovos t stranky: Dobra webstranka by mala mat svoj jedinedny
charakteristicky Styl, ¢i uz Styl dizajnu stranky, jeho Struktury alebo funkénosti.

4.2.2 Zasady dodrziavané po €as prevadzky stranok

Aktualizicia webstranok  (update): VSetky firemné webstranky sa musia
aktualizovat. Ci uZz hovorime o aktualizacii zobrazovanych informécii ako napr.
cennikov, alebo o grafickom update - grafickom prevedeni stranky. Mnoho spolo¢nosti si
na svojich strankach pridava informaciu o datume vykonania posledného update-u
(aktualizacie). Pravidelna aktualizacia je vefmi pozitivne vnimand aj zakaznikmi,
u ktorych vzrasta dovera k spolo¢nosti, ktora sa o svoju on-line prezentaciu pravidelne
stara a takyto zakaznici sa radi na takéto stranky v buddcnosti vratia.

Propagacia: Jedna sa o velmi dolezit az klu€ovl zasadu. Internet neustale
rastie a objem informéacii na fiom je nesmierny. Aj velmi dobra prezentacia s velkym
potencialom oslovit Siroké okruhy zdkaznikov sa bez U&innej propagacie pri existencii
tisicov podobnych stranok na internete strati a zakaznik, ktorému je stranka uréena ju
nema Sancu navstivit. Existuju r6zne formy ako sa na internete zviditelnit a dat' o sebe
vediet, ako napr. bannery, zobrazenie firemnej strdnky vo vyhladavacoch
a kataldgovych zoznamoch, alebo klasické metédy ako inzeraty v novinach, ¢asopisoch,
reklamné predmety. Pre konkrétnu formu sa rozhodneme po ureni ciefovej skupiny,
ktorej maju byt stranky urené.

Hodnota webstranok
Ako efektivne poskytnat navstevnikovi webstranky ur€iti hodnotu atym si
generovat avynutit opakovanu navstevu. Zakladnym cielom tvorcov webstranok
je najprv ziskat pozornost a nasledne komunikovat' svoje posolstvo a spravy.
V tradiénom marketingu sa nam ponukaju nasledujice moznosti:
» kratke, Standardizované spravy,
* byt hlasnejSi a rychlejsi ako obklopujuce médium,
* ponukat skromnu alebo neexistujucu interaktivitu.

Internetovy marketing (e-marketing) je typicky najma jednou vlastnostou, tzv.
dotieravostou (intrusion), t.j marketingova aktivita, ktor4 preruSuje ina aktivitu.
Spotrebitelia sami nebudd vyhfadavat reklamu, treba im ju vnuatit — princip push
marketingu .

Na internete je rieSenim ponuknut na firemnych webstrankach ur€it hodnotu,
ktoru zakaznici objavia, zaujme ich a podnieti k opakovanej navsteve, v opacnom
pripade, ked Ziadnu hodnotu nenajdu a stranka ich neoslovi, je viac ako
pravdepodobné, Ze sa uZ nevratia.

Tato hodnotu webstranok vytvaraja:
* interaktivita: do akej miery je zakaznik - prijimatel informécie zainteresovany do
procesu,
* bohatost: kvantita ponukanych informécii aich kvalita. V pripade internetu ako
bolo spomenuté vysSie si moznosti v porovnani s ostatnymi médiami najvacsie,
* vyznamnost/relevantnost: Jedna sa o pomer z celkového poctu ponukanych
informacii, ktorym prijimatel pripisuje vyznam, a ktoré su pre neho bezvyznamné.
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4.2.3 Desat’ dovodov, pre €o sa oplati ma t’ silnd webstranku

1 Bez silnej webstranky, prenechate miesto konkuren cii

Vela fudi dnes pri hladani potencialnych dodavatefov pouziva internet. Internet
robi dobru sluzbu pri vyrovnavani sil v obchodnom priestore. Aj novy konkurent
s obmedzenymi zdrojmi méze byt vefmi dobre viditefny na webe, ak ma spravne
know-how. Ak sa spolo¢nost’ na internete nenachadza, konkurent méze byt jediny, kto
je viditefny.

V pripade, Ze webstranka uspokoji poZziadavky zékaznika, konkurent moZze
prebrat obchod. Dost doélezity je fakt, aby webstranka priSla na internet ako prva,
pretoZe to isty €as trva, kym sa webstranka etabluje na internetovych vyhlfadavacoch.
Ak konkurent ziska naskok, méze byt obtiazne ho dobehnut.

2 Vasi zndmi m6zu poveda t’ ostatnym, kde vas maju h radat’

Predstavte si, Ze jeden z VaSich najlepSich zdkaznikov Vam chce urobit’ sluzbu
a povedat o Vasej spolo¢nosti svojmu znamemu. Ak mate webstranku, potom mu Vas
zakaznik jednoduchou e-mailovou spravou poSle adresu VaSej webstranky a tym
sprostredkuje poznatky o tom, o poskytujete. Bez tejto moZnosti to je otazka zdihavého
hladania propagacnych brozur, nasledného faxovania, ¢i posielania informacii postou,
¢o vyZaduje vela Usilia a ¢asu.

3 Ziskanie vidite Pnosti stranky a jej zlepSenie trva ur  ¢gity €as

Ak uz mate webstranku, chcete aby ju vyhfadavace zobrazovali vysoko vo
vysledkoch vyhlfadavania pre frazy, ktoré su doélezité pre VaSe podnikanie. To sa
neudeje za jednu noc. ZvyCajne to trva aj dva, tri mesiace, kym webstranka zacne
bodovat vysoko vo vysledkoch vyhfadavania. Tento Cas vSak dokaze efektivne
preklenut internetova reklama.

4 Webstranka je cenovo najefektivnejSia predajna si  la

Hoci len zriedkavo pouZzivate iba jeden spbésob ako ziskavat klientov pre VaSe
podnikanie, aj tak je uzitocné zratat si efektivnost kazdého mozného spdsobu.
Posudenie musi zvazit vyprodukovany zisk vs. naklady investované do daného
spbsobu. Tento pomer sa ¢asto nazyva navratnost’ investicie (ROI). Pocet potencialnych
zakaznikov kontaktovanych cez webstranku a relativne nizke néklady suvisiace s jej
udrZzovanim, posuUvaju navratnost webstranky (ROI) daleko pred ostatné spdsoby
predaja, ako vystavy na veltrhoch alebo navstevy obchodnych zastupcov.

5 VAaSs najdblezitejSi zakaznik Vas bude h Fadat’ na internete

Coraz &astejsie bude niekto hladat Vase telefénne &islo alebo e-mailovi adresu
na internete. Na vyhladanie pouZije vyhladava¢ ako Google alebo Zoznam (Seznam)
(ktory mimochodom tieZ pouziva Google pre fulltextové vyhladavanie). Len napiSte do
Google meno Vasej spolocnosti, kliknite na ikonu "Citim sa Stastne" a mala by sa
zobrazit poZzadovana webstranka. Kliknete na liStu Kontakt a tam je uvedené telefébnne
Cislo alebo e-mailova adresa. Teda, asponn ak mate webstranku a bola spravne
spracovana. Samozrejme, Ze VaS najdolezitejSi zakaznik by na zéklade vzhliadnutia
webstranky nemal za¢at’ pochybovat o VaSej spolahlivosti.
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6 NajatraktivnejSi potencialni zakaznici Vas h  Fadaju na internete

ESte dolezitejSie je, Ze sa tam niekde nachadzaju potenciélni zakaznici, ktori
o0 Vas ani nevedia. Zvlast ak su dobre vybaveni a financovani, pravdepodobne budu
pouzivat tie najefektivnejSie obchodné néastroje. Toto su tie najlepSie vyhliadky, ktoré by
Vas mali zaujimat. Takito ludia budiu velmi pravdepodobne hfadat novych dodavatelov
cez internet. Ak tam nie ste dobre reprezentovani, mézu Vas vynechat zo svojho
zoznamu potencialnych dodavatelov.

7 Navstevnik VaSej webstranky dava prednos t tomu, aby dodavate I nevedel, Ze
si 0 nhom zis t'uje informécie

Zaujimavym fenoménom je, Ze internet zvyhodruje informa&ni poziciu
potencialnych nakupcov. Vasa stranka je ako pozvanka k VaSmu obchodnikovi, ak klient
prijal pozvanie, prejavil tak potencialny zaujem o VaSe produkty ¢i sluzby. Prvé pozvanie
moZe viest k opatovnym navstevam alebo telefonatom.

Prezeranie webstranky je anonymné (aj ked technicky mate moznost zistit' urcité
Gdaje o VaSich navstevnikoch). Potencidlny zakaznik modZe zostat anonymny
a zachovavat si rokovaciu vyhodu ako dlho si len praje. Vela zakaznikov uprednostiuje
tato extra flexibilitu, ktord im webstranky ponukaju.

8 VasSa webstranka je dolezitejSia ako VaSa firemna brozara alebo kataldg
produktov

Firemn& brozara (katalog produktov), je vefmi uzito¢ny dokument, ktory sa oplati
mat. Je to nie€o hmatatefné, ¢o mbzete dat navstevnikovi alebo okoloidicemu na
veltrhu. Ak vSak zvazite faktor ceny za vyvoj a tla€ takej brozury plus naklady na to, aby
sa dostala do ruk potencialneho zékaznika, navratnost (ROI) takéhoto prostriedku
predaja je ovela nizSia ako webstranky. Takuto brozuru si méze pozriet raz alebo
dvakrat a potom ju hodi do koSa alebo zalozi do Sanonu. Brozary a katalogy sa taktiez
mozu lahko stat zastaralé. Webstranka je tu stale a da sa jednoducho aktualizovat, ak
dochadza k pravidelnej kontrole pocas jej prevadzky.

9 Webstranka je délezitejSia ako VaSa vizitka

Iste, vizitka je najdolezitejSi a relativne nizkorozpoctovy prostriedok na podporu
obchodnych jednani. To byvala pravda. Je to vSak velmi netechnicky spdsob ako si
zabezpecit, Ze si Vas Vas kontakt zapamatal a mal VaSe udaje hned poruke. Ak si
spomenieme, tak zistime, Ze to tak funguje len zriedka. Udaje st rychlo vlioZzené do
mobilnych telefébnov alebo adresara v naSom e-mailovom programe. Jednou
z najCastejSie vyuzivanych zloziek vizitky je adresa webstranky, ktoru si prijemca prezrie
pri prvej moznej prilezitosti.

10 Webstranka je najefektivnejSi spdsob ako prezent ovat’ ten najlepSi dojem
z Vasej spolo énosti

NajdolezitejsSi dbévod zo vSetkych je, Ze webstranka je to, ¢o mbéze dat
potencialnemu zakaznikovi najlepSi a najucelenejsi obraz o Vasej spolo¢nosti. Iba velmi
malo z nich navstivi VaSu centralu. Ti, ¢o budu telefonovat do Vasej spolo¢nosti, mbézu
mat’ zmieSané dojmy z toho ako ich sekretarka poprepaja medzi réznymi oddeleniami.
VaSa reklama alebo oznamenia v tlai moézu byt prehliadnuté. AvSak na VaSej
webstranke, to moZete aranzovat tak, Ze navstevnik dostane presne ten pocit z Vasej
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spolo¢nosti, ktory je najvhodnejSi. Je to relativne nizkorozpoctovy spdsob, na vyvolanie
tych dolezitych prvych dojmov.

Na druhej strane, kazdy kto sa zaujima o VaSu spolo¢nost si prezrie Vasu
webstranku ako sucast hodnotenia doveryhodnosti. Ak webstranka neexistuje alebo
dava slaby dojem kvali pravopisnym chybam alebo strankam typu "Na strdnke sa
pracuje" (a pritom ani 0 mesiac sa na tom ni¢ nezmeni), tak uz nebudete musiet mat
moznost situéciu napravit'.

Co by ste mali teraz urobit? Ak ste presvedéeni, Ze Va3a firemna webstranka
potrebuje zvySenu pozornost, ¢o Vas drzi? Ak potrebujete presvedCit Vasho Séfa alebo
majitefa spolo€nosti, tak pre€o si tento ¢lanok nevytlagit alebo mu ho doporucit? Dajte
mu holjej pre€itat’ s nalezitym komentarom, aky uznate za vhodny.

Ak ste Séfom alebo majitelom Vy, ¢o by bolo na mieste urobit? Odpoved je, Ze
nie€o a to ¢o najskér. Minimalna webstranka je absolitna nevyhnutnost, ak vezmeme
do uvahy délezitost spomenutych 10 hlavnych dévodov, pridruzené naklady (vzhlfadom
na vysoky ROI) nie st vysokeé.

4.3 Hodnotové modely webstranok
Informa ény model: SuU uréené uzivatelom internetu, ktory hladaju nejaku

informaciu. Nemusi tu ist iba o komeréné informéacie prezentujlice spolo¢nost, ale aj
o kultarne ¢i spravodajské informacie http://www.tasr.sk/.

Zabavny: Snazia sa uputat zakaznika réznymi sutazami, kvizmi alebo hrami
podporujucimi u zakaznika narast zaujmu o tovary a sluzby. V su€asnosti uz existuju
servery, ktoré na jednom mieste zdruzuju vSetky on-line sitaze a ponukaju moznost
zapojit’ sa do lubovolnej z nich http://www.on-linehry.sk/.

v v s

Podpora nakupu: Stranky, ktorych dlohou je pritiahnut ¢o mozno najvacsi pocet
zakaznikov a nedovolit im navstevu a pripadné i zaobstaranie produktu na stranke
konkurenta http://www.hej.sk/.

Produkty zadarmo: Cez on-line néastroje poskytuja klientom zadarmo
stiahnutelné demosoftvéry, alebo docasné verzie softvérov, ktoré po uplynuti skiSobnej
doby sa stavaju nefunkénymi aje na klientovi, ¢i sa pre dany produkt rozhodne
a objedna si pInu verziu alebo nie. Velmi oblibenym néstrojom je aj on-line bezplatné
objednanie rb6znych vzoriek firemnych produktov atakymto spésobom priamo
a nepriamo vplyvat na podvedomie zakaznika s jednoznaénym ciefom: presvedcit ho
http://www.vonanamieru.sk/.

Socialna interakcia: Tieto stranky vytvaraju pre uzivatelov internetu priestor pre
interakciu, pricom ako klienti, tak aj marketéri ziskavaju vefmi cenny zdroj informacii
http://chat.funny.sk/.

137



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

Tabulka €. 9: Hodnotové modely webstranok

tr:]ood dnec;tovy obsah ponukané informécie priklad
informécie
- 0 spolo¢nosti, . . . .
informacny - 0 produktoch, IENEE mte{ra}ktl\_/ne, Bl http://www.tasr.sk/
- 0 vyrobe, a relevantné udaje
- slivisiace s produktmi,
shtaze oby¢&ajne velmi interaktivny,
o hry relevantny pre urcitu http://www.on-linehry.sk/
zabavny kviz demografickd skupinu,
y premenliva bohatost
. . interaktivny, bohatost’
AL ElR I (G variabilna (ale dolezita)
nakupu on-line nakupovanie | ) <klad ! http://www.hej.sk/
dalsie pristupy re evantno§t na zéklade
samostatného vyberu
produkty or_1-I|ne na,st,rOJe z do istej miery interaktivny, http://www.vonanamieru.sk/
stiahnutelny softvér , C A
zadarmo bohatost’ menej dolezita
zadarmo vzorky produktov
Socialna chat rooms extrémne interaktivny,
interakcia diskusné féra marketingova sprava http://chat.funny.sk/
virtudlne svety vacsinou nie je bohata

4.4 Formy reklamy na internete
.Na rozdiel od inych médii, pohfadom na reklamu to na internete iba zacina.”

Internet je interaktivne médium s prudko a neustale rasticou zékladnou uZzivatelov.
Vdaka jeho flexibilite a kreativnym moZznostiam prejavu je idedlnym priestorom na
reklamné vyjadrenie oslovujuce presne zvolenu ciefova skupinu. Aj tu vSak, ako pri
kazdom reklamnom meédiu plati, Ze je potrebné prihliadat na jeho Specifika.
Aka reklama sa oplati? "Kazda reklama, ktora prinesie viac ako sa do nej vloZi sa
oplati."

* reklama podla miesta umiestnenia,

* reklama podfa uc€elu kampane,

» reklama podfa typu reklamného prvku.

4.4.1 Umiestnenie reklamy
Medzi najefektivnejSie sposoby umiestnenia reklamy patri jej umiestnenie vo:
» fulltextovych vyhladavacoch,
* internetovych katalégoch,
» odbornych portaloch,
» spravodajskych serveroch,
» portaloch pre volny ¢as a zabavu.

Fulltextové vyh Fadavace

UzZivatelia fulltextovych vyh Fadavacov: fulltextové vyhladavaCe pouzivaju
ludia, ktori uz maju prehfad na internete a vedia, Ze je to najrychlejSi spésob ako sa
dostat' k relevantnym informaciam bez zbyto¢ného zdrzovania sa alebo prechadzanim
zaplavou ponukanych sekcii katalogov. Je velmi pravdepodobné, Ze Vas takto najdu
Vasi potencialni obchodni partneri ale aj ini klienti, ktori preferuja tento spdsob
vyhladavania inform@cii.
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Vacsina fulltextovych vyhfadavacov ponuka (pre urcity, niekedy limitovany pocet
sponzorov) moznost prednostného vypisu pre dané kfa¢ové slovo (vyraz). V zavislosti
od vyhfadavaca, je reklama na sponzoring vyrazu platena na urcity ¢as alebo cenou za
kliknutie (Pay-Per Click). Optimalizacia web stranok (SEO) ponuka moznost ako sa
potrebe dlhodobo platit za tento druh reklamy zbavit na vSetkych fulltextovych
vyhladavacoch.

Za nasledujucich okolnosti vSak pouzi  t reklamu moZze by t’ stale vyhodné:

* nemate Cas zaoberat sa optimalizaciou webstranky alebo sa jej efekt eSte
neprejavil,
alebo vdbec spomenuli v texte Vasich webstranok,

* stranku méte optimalizovant ale chcete mat istotu, Zze Va$ odkaz nebude
prehliadnuty ani skupinou ignorujucou reklamu ani tymi, ktori kontextualnu
reklamu zohladriuju,

» fulltextova reklama sa na mnohych hybridnych vyhladavacoch vztahuje aj na
vyhladavanie v ostatnych nefulltextovych sekciach vyhladavaca napr. katalogu.
Zadanim reklamy pre tito moznost tak pokryjete aj ostatné.

Fulltextové vyhlfadavace vacsinou vyuZzivaju textovu reklamu.

Katalogy

UZivatelia katalégov: Katalogy nadalej vedu ako najdélezitejSia alternativa
k fulltextovym vyhladavacom. Nielen preto, Ze predstavuju zakladné nastavenie
vyhladavania na vacsine velkych portalov ale aj ako alternativa pristupu k informaciam
bez potreby zadavania vyhladavacich vyrazov. Niektori uZivatelia jednoducho preferuju
prehladne, v kategoriach, usporiadané informécie. OcCakavat moZete naozaj Siroky

dopad s va¢sim dérazom na skupiny s nizSim IT vzdelanim. V katalogoch sa da pouzit
textova aj bannerova reklama.

Odborné portaly a spravodajské servery

Navstevnici odbornych portalov a spravodajskych ser verov: vela uZivatefov
internetu, najma tych, ¢o preferuju odborné informécie si za svoj vychodzi bod zvolia uz
existujaci portal ponukajuci informacie z oblasti, ktora hfadaja alebo si v nej chcu udrzat
prehfad. Ak je portél kvalitny, spravi vyhladavanie toho, ¢o je nové alebo zaujimavé za
nich, ¢im jeho navstevnikom usSetri ¢as a ndmahu. Medzi nezanedbatelna zlozku patria
aj odborné cCasti spravodajskych serverov ale aj ich vychodzie stranky, pretoze su to
velmi Casté Startovacie body najméa& pre odbornych pracovnikov z réznych oblasti
a manazérov, hfadajucich rychle a aktualne informécie. Svojim ekonomickym
potencidlom a vacsim sklonom k nakupom cez internet je tato skupina zaujimava pre
propagaciu vacsiny podnikatefskych aktivit. Tento druh reklamného umiestnenia je
idealny najma na umiestnenie PR ¢lankov alebo kampani na propagaciu znacky alebo
akcie. Odborné portaly a spravodajskeé servery st vhodné na vSetky druhy reklamy.

Portaly pre vo Pny €éas a zabavu

Navstevnici vo no€asovych a zabavnych portalov:  Zabavné a volnocasoveé portaly
su jednou z najnavstevovanejSich sluZieb internetu. V zavislosti od zamerania ponukaju
uputanie Sirokého spektra navstevnikov, pripadne pri Specializovanych portaloch presne
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danu ciefova skupinu. Zaujimavy je pristup tzv. dvojiteho prekrytia, ked podla analyzy
zvyklosti ciefovej skupiny v pracovnych ¢asoch cielite skupinu na odbornych portaloch
a vyhladavacoch a vecer ich zastihnete na ich oblibenom oddychovom servere
vytvorenom [udmi a pre fudi z tejto cielovej skupiny. Okrem produktov a akcii spojenych
s volnym ¢asom a zabavou su preto vhodné aj na takéto cielené reklamné kampane.

Reklama pod Fa u€elu
Reklama na internete, tak ako v ktoromkolvek inom médiu musi mat ciel, ktorého
napifianie jednotlivymi reklamnymi kampanami je dobré monitorovat a po ich skongeni
vyhodnotit. V zdsade mdzeme rozliSit' tri najbeznejSie a najpouzivanejSie Gcely reklamy
na internete:
» propagéacia webstranky a zvySenie navstevnosti (Cielena reklamna kampan),
* propagacia imidZzu a zvySenie povedomia o znacke (spolo¢nosti) (PloSné
reklamné kampane),
» propagéacia konkrétnej akcie alebo produktu (Cielena reklamna kampan),
* propagéacia webstranky a zvySenie navstevnosti.

V skratke by sme mohli povedat, Ze UspeSna propagacia webstranky na internete
v kombinacii s mimoreklamnymi prvkami zahfna:
» optimalizaciu pre fulltextové vyhladavace,
* registraciu a reklamu v katalégoch,
* reklamu na odbornych portaloch a spravodajskych serveroch,
* link building (techniky na zvySovanie poctu odkazov na stranku).

Je vSak potrebné uvedomit’ si, Ze cieflom propagéacie webstranky je pritiahnut ¢o
najviac zainteresovanych navstevnikov t.. takych, ktori naozaj maju zaujem
o informacie, produkty alebo sluzby, ktoré na VaSej stranke prezentujete.

V opacnom pripade Vam i vysoka navstevnost neprinesie Zelany vysledok.
Spomenuté moznosti komplexne pokryvaju zachytenie a nasmerovanie prave tychto
navstevnikov na internete smerom k Vam.

Propagacia imidZu a zvySenie povedomia o zna  €ke (spolo €énosti)

Pre Uspesné zvySovanie povedomia o znacke (spolocnosti) je potrebné oslovit ¢o
znacCky pri neskorSej prilezitosti vzbudi déveru a tym i zvySena predispoziciu nakupu
alebo vyuzitie sluzby prave od Vas. ldealna je preto grafickd bannerova prezentacia na
hlavnych strankach fulltextovych a kataldogovych portalov, v hlavnych sekciach
odbornych, spravodajskych a volno¢asovych portélov.

Propagacia konkrétnej akcie alebo produktu

Na tento UCel musite oslovit' cielent skupinu fudi a to jasnym a zaujimavym
spésobom, bud v informacnej podobe ako napr. textova reklama alebo naopak graficky
velmi zaujimavou bannerovou podobou. Idealnym umiestnenim su tematické (odborné)
portaly alebo tematické sekcie velkych portalov, spravodajskych serverov, i
volnoCasovych serverov. Nato aby mala reklama maximalny efekt, musite vediet dobre
odhadnut VaSu ciefovl skupinu a poznat, kde sa na internete zdrziava a akému
prezentacnému Stylu dava prednost. Toto vSetko Vam ponuka marketingova analyza.
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4.4.2 Typy reklamy na internete

Volba spravneho typu reklamy je velmi déleZitd. Specifickost internetu v tejto
oblasti a zla volba typu reklamy na dany ucel je Castym zdrojom sklamani zo zdanlivej
nedcinnosti internetovej reklamy t.j. jej nespravneho pouzitia. Spravne vybrany druh
reklamy vzhfadom k Ucelu je zdkladom reklamného Uspechu na internete.

Internet je v prvom rade o informéaciach a to si neuvedomuju mnohi zadavatelia
reklamy, ked podcenuju textova reklamu t.. reklamu bud v podobe priamych
hypertextovych odkazov (liniek) s jasnym informacnym posolstvom alebo kratSieho
popisného textu zakonceného odkazom. DIhSie reklamné texty su uz doménou PR
¢lankov. Textova reklama ako viacnasobne potvrdzuje kazdy, kto mal moznost testovat
r6zne druhy reklamy, je daleko najefektivnejSim druhom reklamy na internete a to nielen
kvOli nizkej cene a vysokej flexibilite, ktord umoZzZiuje napr. rychlo menit a aktualizovat
reklamny text. Dovodom jej UspesSnosti je aj tzv. bannerova slepota t.j. otupenie
uzivatelov z r6znej farebnej a blikajucej bannerovej reklamy, ktord mnohi uzivatelia beru
ako kulisu a ignoruju v prospech textu, ktory obsahuje informacie, ktoré hladaju.

Spravne vyuzit vSetky moZznosti textovej reklamy si vyZzaduje pristup zasadne
odliSny od postupov beznych v inych médiach.

Graficka (bannerova) reklama
Su dve cesty ako sa vyhnut bannerovej slepote:
e zladit banner s prostredim, do ktorého bude umiestneny a spravit ho tak
informacnou €ast'ou celku,
» spravit ho vynimocne originalne a patavo pre danu ciefovd skupinu, spdsobom,
ktory nebude obtaZovat ale naozaj zaujme.

Samozrejme, tak ako pre ostatné druhy reklamy je aj bannerovd reklamu
potrebné pouZit na ten spravny ucel.

On-line reklama svojim vyznamom prekrocila doteraz vSetky poznané nastroje
interaktivity. U&innymi sa kedysi zdali letaky so spatnymi kupénmi, inzeraty
s vystrihovatefnymi €astami, rozhlasova reklama s hotline ¢islom apod. Interaktivitu -
tento naroCny stuperi komunikécie dokazal vyrazne posunut az internet. Ak niekoho
téma reklamného posolstva zaujme sta¢i ak nafho klikne a ocitne sa v prostredi
informacii, pripadne priamo vo virtualnom obchode, alebo v systéme poradenského
centra.

Moznosti jednotlivych formétov grafickej internetov ej reklamy

1. banner: je najvyuZivanejsi reklamny format v on-line reklame. Cielom je odovzdat
reklamné posolstvo a vo vacsine pripadov aj priviest uzivatefa na webstranku klienta
po kliknuti na banner. Uzivatelia si na tento reklamny format zvykli, ¢im jeho
ucinnost v poslednom obdobi mierne klesla. Je preto velmi dblezita kreativita.
Banner mdze byt staticky, animovany, v poslednej dobe je Coraz viac pouzivany
flash banner. Medzi tento druh reklamy zaradujeme aj vertikalnu reklamu Skyscraper
a Wide Skyscraper. Vdaka svojej velkosti umoznuju viac kreativity, a odozva
uzivatelov je v porovnani s klasickym bannerom vysSia. DHTML banner je na prvy
pohlad bezny banner. Po akejkofvek akcii uzivatefa sa mb6ze objavit zvacSena
plocha, ktora zvyCajne obsahuje obrazky, texty, formulare, multimédia. NajCastejSie
je touto akciou prejdenie mySkou na rich media banner. Plocha je uz natiahnuta
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v prehliadaci, takze sa objavi okamzite. DHTML banner zabezpeci obsiahlejSi
reklamny odkaz aj bez kliknutia na banner.

. Skycraper: jedna sa o plosSny inzerat v pevhom rozmere, ktory presmeruje po

kliknuti uzivatefa na stranku klienta. Tieto prvky moézu byt statické, animované, alebo
v poslednej dobe aj vo formate Macromedia FLASH. Je do nich mozné umiestnit’ aj
streamingové video Ci aktivne pole. Umiestneny je v pravej, pripadne lavej liSte
stranky, pripadne méze byt umiestneny medzi jednotlivymi Clankami, ak to server
dovofluje. Velkost skyscraperu je 120 x 600 pixelov na vysku.
Pop-up window: po nacitani stranky sa pred natiahnutou strankou objavi nové okno
prehliadaca. Je to prakticky neprehliadnutefny, pomerne agresivny reklamny format,
preto je dobré obmedzit’ frekvenciu jeho zobrazovania pre jedného uZivatela. M6ze
mat’ rézne rozmery. Poskytuje vyrazne vacsi priestor pre kreativitu ako banner, je
mozné vytvarat velmi efektivne animécie. Treba vSak dat pozor na veflkost v kB,
lebo pri dlhom nacitavani ma uzivatel tendenciu zavriet okno skér, ako sa zobrazi
reklamné posolstvo. KedZe nie je sucastou stranky, nenaruSuje jej layout.

. Out-of-the box: objekt pohybujuci sa po stranke, nezévisle na voli uZivatefa.
Vyrazne puta pozornost uzivatela. Takisto ako pop-up window je vo svojej forme
neprehliadnutelny. Rozmery tohto formatu su istym obmedzeni pre kreativitu. Objekt
vSak reaguje na kliknutie, pripadne pohyby mysi.

Interstitial: pred zobrazenim pozZadovanej stranky, sa v celom okne prehliadaca
zobrazi reklama klienta. Po niekolkych sekundach reklama automaticky zmizne
a zobrazi sa poZadovana stranka. Interstitial mbéze byt zobrazeny nielen pred
hlavnou strankou, ale aj pred podstrankami a sekciami poZadovanej stranky.
NenaruSuje layout stranky. Aby nebol pre uzivatelov priliS agresivny, spravidla sa
obmedzuje frekvencia na niekofko zobrazeni na jedného uZzivatefa, a takisto Cas
zobrazenia objektu na stranke.

Flying banner: je novy format tvoreny objektom pohybujucim sa po stranke
a bannerom. Objekt, ktorého pohyb konci v banneri, slizi na uputanie pozornosti
uzivatela. Banner potom poskytuje dostatoCny priestor pre reklamné posolstvo. Je
vhodny na brandovu aj produktovd komunikaciu.

PR ¢lanok: c¢lanok, ktory sa stava suCastou obsahu stranky. Dava priestor na
predstavenie a popis novych a sofistikovanejSich produktov a sluzieb. Délezité je
spravne umiestnit PR ¢lanok, ktory by mal koreSpondovat s obsahom sekcie, kde je
umiestneny. Zvy€ajne byva sucastou PR clanku hypertextovy odkaz na stranku
klienta. Vhodna je kombinacia s PR bannerom. PR ¢lanky (PR - skratka "Public
Relations”, alebo vztahy s verejnostou) su velmi efektivnym nastrojom na
informovanie zainteresovanej verejnosti. Vzhfadom nato, Ze poskytuju ovefa viac
priestoru ako bezny format reklamy, dobre napisany PR ¢lanok moéze byt
niekolkonasobne efektivnejsi ako ina reklamna forma.

. Active pilot: v lubovofnom mieste prehliada¢a, najCastejSie vpravo hore alebo
vpravo dole, je umiestneny objekt s reklamnym posolstvom. Na tomto mieste ostava
aj vtedy, ak uZivatel stranku roluje. V tomto objekte je moZné umiestnit vSetky
reklamné prostriedky ako su button, combo box a podobne. Poskytuje dostatony
priestor pre kreativne stvarnenie reklamy. Je potrebné citlivo vybrat jeho umiestnenie
na konkrétnej stranke.

. Screen: reklama zaberd vacsiu Cast stranky, priamo zasahuje do jej layoutu. Je
velmi viditelna. M6ze byt umiestnend v ktorejkolvek Casti stranky. Zvy€ajne sa
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vyuziva hornd tretina, pri agresivnych variantoch aj priamo v strede stranky. Svojou
velkostou neobmedzuje kreativne spracovanie reklamy.

10.Direct e-mail: uzivatelom vyZiadané tematické informécie distribuované v e-mailoch.
Reklamné posolstvo je prilohou alebo priamo obsahom e-mailu, ktory je posielany
uzivatelovi. Dnes uz vacéSina serverov umoziuje posielat e-mail vo formate HTML,
¢o umozniuje kreativnejSie spracovanie. Je vhodny na podanie obsiahlejSich
informacii, bezne je sucastou hypertextovy odkaz na stranku klienta. Velmi dobré
vysledky dosahuje, ak je cieleny na skupinu uzivatelov, ktori si vyziadali posielanie
e-mailov z konkrétnej kategorie. Napriek svojim vyhodam, je zatial malo vyuzivany.
Casto je zamieflany s nevyZiadanym e-mailom - SPAMom. Vysledkom vyuZitia tejto
formy reklamy mézZe byt databaza, ktort je mozné v komunikacii dalej vyuZivat.
Ponuka priamo oslovit velké mnoZstvo fudi a to aspon do urcitej miery cielenym
spbésobom znie ur€ite lakavo. A naozaj, zaujimavo napisany mail v schranke velkého
mnoZstva ludi ma velkd Sancu, Ze oslovi tych, ktorych hladate - zaujemcov o VaSe
produkty a sluzby.

11.Sponzoring: na strankach servera je umiestneny text alebo graficky prvok napriklad
logo klienta. NajCastejSie je vyuzivané sponzorstvo jednotlivych sekcii, ktorych obsah
Gzko suvisi s ¢innostou klienta. Jedna sa o format reklamy, ktory klient vyuZiva
dihodobo, nielen po¢as konkrétnej kampane. Byva kombinovany s inymi reklamnymi
formatmi. Je vSak moZny aj ovela vyraznejSi sponzoring, kedy je cely server
v dizajne klienta. Jedna sa zvacSa o sponzorstvo nejakej spoloCenskej, kultirnej
alebo Sportovej akcie, ktorej sa venuje server.

12.Cosmic cursor: na stranke sa ku kurzoru mysi pridd animovany Cast, ktora je
neustale v pozornosti uzivatefa. Tento prvok slizi len na reklamu, pretoZe sa neda
prepojit' s odkazom na stranku inzerenta. Je to velmi agresivna forma reklamy, preto
je potrebné obmedzit’ jej frekvenciu a dobu, pocas ktorej je uzivatelovi zobrazovana.
V opa¢nom pripade mdéze u uzivatefov vyvolavat negativne reakcie. Velkost je
obmedzenim pre kreativne spracovanie reklamy, zvyCajne je pri kurzore umiestnené
logo alebo kratka sprava (headline) klienta.

13.Rich media: patria sem formaty, ktoré vyuZivaju kombinaciu viacerych prvkov ako
su texty, grafika, animacia, video, zvuk. Ich efektivhost zéavisi od kreativheho
spracovania. Zatial nie su bezne vyuzivane v on-line reklame.

14.Ticker: je aktivny pruzok v hornej €asti stranky, kde sa zobrazuje poZadovany text,
informujuci o aktivitach klienta, pripadne o produkte, ktory klient ponuka.

15.Firemné akcie a su taze: venovat vlastny produkt, ¢i sluzbu do sutaze méze mat
viacnasobny efekt. Ziskate spokojného zékaznika, ktory mdze dalej Sirit slovo
0 VaSej vybornej sluzbe, ktord mal moznost fahko vyskuSat, na druhej strane sutaz
a akcia s nou spojena takisto vyvola propagacny efekt minimalne medzi sataziacimi
¢i navstevnikmi zvacSa velmi dobre spropagovanej sutaze.

Reklama a propagéacia
Pre Uspesnu pripravu reklamnej kampane na internete, je potrebné zabezpecit:
* naplanovanie reklamnej kampane,
» vytvorenie grafickej reklamy réznych formétov,
* nakup priestoru v internetovych portaloch,
* merania po¢as kampane,
» zavereCné vyhodnotenie kampane.
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Vyber vhodnej formy reklamy
Pri rozhodovani sa o vybere vhodnej formy reklamy je potrebné rozhodovat sa
medzi viacerymi alternativami:
» grafickou,
* textovou,
» gasovou,
* PPC reklamou.

Je ddlezité uvedomit’ si, o aku cielovu skupinu a o aky internetovy portal sa jedna.
Kazda forma ma svoje vyhody a nevyhody. Textovad PPC (Pay per Click) je velmi uc¢inna
pre vSetky marketingové UcCely. Je dobre cielend na Uzku skupinu uzivatelov, ktori sa
zaujimaju o informécie, skupinu produktov propagovanych na webe. Zvacsa je vsak tato
forma kratkodobo zapamatatelna.

Pre masivny zasah velkého mnoZstva uZivatelov v kratkom €asovom Useku je
vhodnejSia grafickd reklama. Ma vizualne zapamatatelnejSi tvar a hodi sa na silno
brandovi komunikéaciu.

Textovd PPC reklama je najviac vhodna pre cielend volbu, kde sa uzivatel
rozhoduje racionalne na zaklade informacii (propagacia produktu, sluzby). Pre emotivne
rozhodovanie je vhodnejSia vizualna graficka reklama, kde je vacSia moznost kreativity
(imidz spolo¢nosti a produktu).

Reklama platen& od vykonu

Pozname dva druhy platenej reklamy od vykonu:
* PPC/ Pay Per Click / Pla t’ za kliknutie (google.sk)
» Sponzorované odkazy (zoznam.sk)

PPC odkazy sa zobrazuju na zaklade vysledkov vyhladavanych kfu¢ovych slov.
PPC odkazy su zobrazené medzi prvymi v poradi a mnohokrat byvaju vyraznejSie ako
ostatné odkazy. Na rozdiel od inych odkazov neplatite za poCet zobrazeni, ale platite za
skutoénych navstevnikov, ktori Vasu webstranku v skuto¢nosti navstivia.

Vyhody PPC odkazov:

* nizke naklady - jedna sa o najlacnejSiu formu reklamy, vhodnu pre Startovanie
kampani bez potreby velkej investicie.

» skuto énéa cielova skupina — vzhlfadom na presné ur€enie vyhlfadavanych slov
oslovujete cielovu skupinu, o ktord mate najvacsi zaujem. Spravnou textaciou
mate vysoku moznost ovplyvnit rozhodovanie potencialnych navstevnikov.

* cena za kliknutie - mozete si nastavit sumu, ktord chcete minat na kampan.
Zaroven si mobzete urCit cenu svojho kliku. Vyhladdval zobrazi odkazy
v postupnosti zavislej od ceny. Slova, o ktoré je menSi zaujem, su lacnejSie
a naopak slov4, ktoré su Casto vyhladavané, maju aj vysSiu cenu.

» ziskajte kreativitou a uSetrite - vhodnou formuléciou textu s konkurenénymi
slovami ziskate navstevnikov, ktori hfadaju presne to, ¢o ponukate. Takto zUzite
okruh navstevnikov, ale zaroven dosiahnete vysSiu efektivitu.

* regionalny zasah - niektoré PPC systémy umoznuju aj lokalizaciu zobrazenia
odkazu. MOZete svoju kampan upriamit na region a Stat, v ktorom chcete
propagovat VaSe produkty.
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Medzi najzndmejSie systémy PPC patria v su¢asnosti AdWords , ktory prevadzkuje
svetovo najvacsi fulltextovy vyhfadava¢ google.com. V Slovenskej republike je znamy
PPC systém eTarget. V sucasnosti tento systém nepokryva iba slovensky trh, ale aj
Cesky a madarsky internetovy trh. eTarget nie je len sucastou vyhlfadavacov
(zoznam.sk, atlas.sk, szm.sk), ale jeho odkazy sa nachadzaju aj v ¢lankoch

spravodajskych serverov ako su sme.sk, pravda.sk, avizo.sk a dalSie.

Sponzorské odkazy su vlastne uprednostnené zobrazené odkazy v uréenych
kategoridch vyhladavaca, pripadne na zaklade vyhladdvaného slova. Vyhodou
sponzorovaného odkazu je v prvom rade vysSia pravdepodobnost kliknutia na Vas
odkaz, a taktiez vysokd déveryhodnost Vasho odkazu. Sponzorské odkazy sa platia
pauséalne na urcité obdobie a cenu urcuje navstevnost zvolenej kategorie.

4.5 Ako vytvori t' t€inny reklamny banner

Kto propaguje svoj firemny web, pouzZiva okrem inych metdd aj bannerovu
reklamu. Mnoho reklamnych bannerov, ktoré sa daju bezne vidiet vSak ma zbytocne
nizku ucinnost. Investicia do reklamy sa potom nevrati tak, ako by mohla. V tejto
kapitole najdete zopér tipov, ako navrhnat Gcinny reklamny banner. Bezny postup pri
zadavani propagéacie webu je prosty. Séf spolognosti zada grafikovi Glohu: spracuj
nejaky banner, dame ho na internet. Rychlo! V&era bolo neskoro. O chvifu si $éf pride
pozriet vysledky prace. Ak sa mu banner péci, tak sa pouZije. Zaplati sa reklamna
kampan a banner sa objavi na webe. Po mesiaci ma firma na pocitadle firemného webu
cca. o tisic navstevnikov viac. Co v3ak s faktom, Ze za rovnaké prostriedky ich mohlo
byt mnohonasobne viac?

Ako je to s ucinnostou takéhoto banneru? Velmi premenlivé. Jednou z funkcii
reklamy je zaclenit spolo¢nost do vnimania a povedomia ludi. Reklama tohto druhu si
nekladie za ciel, aby ste navstivili web. Nemusite kliknat na logo. Staci, ak budete kdesi
v podvedomi vnimat, Ze znac¢ka vobec existuje. Casom sa k tejto znacke vrétite a nieo
kupite.

Druhou moznostou, ktora je na internete zaujimavejSia, je ziskat navstevnika
webstranok. Na firemnom webe uz st podchytené vhodné ,pasce”, ktoré maju za ulohu
zmenit navstevnika na kupujaceho.

Aby reklama vyvolala u Citatela akciu - kliknutie - musi zaujat. A to nie je celkom
jednoduché uloha. Navstevnik webu je nepretrzite bombardovany reklamami (ak ich uz
davno nevypol) a uz ma vytvorenu takzvanu ,bannerova slepotu”. To znamend, Ze
nereaguje na niektoré tvary a miesta na strankach, ktoré spravidla nesu vzdy len
reklamné posolstvo. Preniknat napriek tomu do oci Citatela je teda nelahké a podari sa
to vtedy, ak ho zaujmete. To sa povie lahko, ale poloZte si otazku: Kto ur €uje, €o je
zaujimave?

V mnohych spolo€nostiach je to majitel, $éf, alebo grafik. Ten urci, ktory navrh sa
pouzije. To vSak nie je vzdy najlepSia zostava na ur€enie toho, ¢o zaujme skutoc¢nych
Gitatefov webu. Grafik za zaujimavl oznadi nejak( novi a efektn( technoldgiu. Séfa
zvykne potesit, ak sa na grafike zobrazi vlastné velké logo. ,DuSevne zdravy“ Citatel
vSak obidve spomenuté veci s prehfadom ignoruje. Logotypov je vSade dostatok. No
a najnovsiu technolégiu pre zmenu polovica fudi ani neuvidi, lebo nemaju inStalovany
najnovsi plug-in.
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Podme vSak do praxe. Autor webu o chudnuti by som si myslel, Ze ludi pobavi
provokativny banner, napr. banner typu A,

-

; Vypasené tisté prasal

Obrazok €. 41: Provokativny reklamny banner A

alebo banner typu B.

ey

115 % - 40‘= 73 kg

Obrazok €. 42: Provokativny reklamny banner B

Ak by sme vSak bannery uverejnili, odpoved divakov by bola priam Zzalostna.
Z tisic zobrazeni takychto bannerov by sme presvedcili mozno tak jedného nesStastnika,
aby na tento banner klikol. Banner postaveny na lubovéli grafika, alebo majitela webu
(v nasom pripade je to priam zhubna kombinécia ,vSetko v jednom™) ¢asto zaznamena
zlé vysledky.

Je preto potrebné zaujat skutocnych klientov. Ak predavate nejaky tovar, resp.
sluzbu, idealne je zaujat takych navstevnikov internetu, ktorych Vas vyrobok naozaj
zaujima. Lékat fudi obrazkom nahej Zeny sice mo6Ze spOsobit velky nérast
navstevnikov, ale tito sa na vaSom webe ihned ,obratia na opatku”, ako nahle pochopia,
Ze ste ich oklamali a neponukate tam zadarmo fotky nahych Zien.

LepSie je zaujat skutocnou ponukou. Na taku reklamu sice klikne menej fudi, ale
ti o klikni maju k veci blizko, dost’ pravdepodobne sa na VaSom webe zdrZia. A moZno
aj nie€o kupia.

Meranie ucinnosti reklamného posolstva, musi suvisiet s jeho zacielenim na
cielova skupinu. Chcete napriklad oslovit’ tuénych fudi bannerom a prildkat ich na web.
Optimalny spésob navrhu reklamy vSak nezac¢ina u grafika. V prvom rade musite ngjst
slogan, slovo, alebo iny textovy utvar, ktory bude ucinny. Vyrobte si niekolko (desiatok)
jednoduchych bannerov, na ktorych budu rézne slogany. Tato reklamu na par dni
zverejnite na niektorom mensom webe - cena za test bude ,diétna“. Kazdy banner
zobrazte niekolkym tisicom divdkov. Na nasledujucom priklade si ukdZzeme niekoflko
sloganov a vpravo je vzdy uvedena ucinnost tohto banneru.

miera CTR - Click-Through Rate (Prekliknutie cez re  klamu)

Prekliknutie cez reklamu vyjadruje percentudlne vyjadrenie poctu kliknuti cez
konkrétny reklamny format na uréenu stranku v porovnani s celkovym poctom
vzhliadnuti reklamného formatu, €o je jeden z ukazovatelov UspeSnosti reklamnej
kampane. Vzhfadom na vyvoj v oblasti on-line reklamy je su¢asnosti vyuzivany mene;j
ako v minulosti.
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Tipy, ake schudniit'...
miera CTR 0,46%

Alko schudnirt’ 40 kil?
miera CTR 0,42%

Ako schudnit’'?
miera CTR 0,26%

Ty sl ale riadne pribralal
miera CTR 0,22%

Obrazok €. 43: Reakcie navstevnikov na rozne reklamné bannery v CTR

Uginnost reklamy sa meria v percentach: kolko fudi z tych, o banner videli nar
aj kliklo? Bezné reklamné bannery méavaju ucinnost okolo 0,3%, Cize z tisic zobrazeni
banneru nan kliknu traja fudia.

Dobre navrhnuty banner vSak moze priniest aj podstatne vySSiu navstevnost -
podla oblasti, ¢o ponuka a kde je umiestneny.

Nechajte par dni na oc€iach VaSe navrhované textové vyzvy a merajte, kolko ludi
na ktor( kliklo. Coskoro sa ukéaZe, Ze na niektory zo sloganov klikaja fudia pomerne
ochotne, iny napis sice vSetci vidia, ale nereaguju nar. Taky slogan okamzZite zavrhnite,
na banner sa nehodi.

Podobnym spésobom sa daju testovat’ aj ndzvy knih, pripadne titulky délezitych
clankov, ktoré chcete, aby videlo ¢o najviac citatefov. Potom, €o ste zistili, ktory slogan
je najuspesnejsi, dajte ho spracovat grafikom. Vyrobte niekolko verzii kombinéacie farieb,
textu a obrazkov.

A znova testovat na web. M6Zete pridat aj animaciu - blikanie pata pozornost a o
to sa zvyCajne zdvihne aj klikanost bannera. Vysledky posledného testu jednoznacne
ukazu, na ktory z navrhov ludia reaguju.

|. Ako schudnat’ 40 kil?

miera CTR 0,89%

.: Tipy, ako schudnuat'...

miera CTR 0,68%

Obrazok €. 44: Reakcie navstevnikov na blikajuce reklamné bannery v CTR
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Takymto spésobom dosiahnete vyber z najlepSej ponukanej moznosti. Mate teda
hotovy banner. Vyberte ten, ktory bol najefektivnejsSi. Ten mozete zadat do skuto¢ného
~velkého" reklamného systému agenture, ktor4 pre Vas ma robit kampan. Alebo sa
spojte s niekofkymi menSimi, ale navstevovanymi webmi, ktoré sa venuju pribuznej
oblasti a dohodnite s nimi umiestnenie reklamy.

Samozrejme, dalo by sa ist aj dalej - skusat r6zne obrazky, rézne farby, ale to uz
je vec, ktort by bolo potrebné doladit’ ,za jazdy" na konkrétnom webe. U&innost banneru
totiz ovplyvni aj kontext, v ktorom je banner prezentovany a ciefova skupina - akym
l[udom ho ukédzZete. Tymto spésobom zaistite, Ze vaS web dosiahne primerane vysoku
navstevnost - mernd moznostiam formatu zvaného reklamny banner.

Pozor na prehnane vyzdobené bannery. Efektné flash aplikacie su sice
pdsobivé, ale mavaju svoju datovu velkost. Banner je ¢asto tym menej Uucinny, ¢im je
vacsi. Bannery o velkosti do 6 kb ma na monitore zobrazeny takmer okamzite kazdy, aj
Clovek pripojeny na internet s pomalSou prenosovou rychlostou. Banner o velkosti 25 kb
sa bude u mnohych niekolko sekund stahovat. Za ten Cas, sa ale Citatel davno na
stranke zorientoval a zacina €itat, alebo odchadza. A V&S banner sa zobrazi - neskoro.

Ak chcete propagovat svoj web U€inne, je potrebné bannery permanentne
testovat. Inak budu totiz reagovat na banner z ukédzky divaci na beZznom zdbavhom
webe, ako v pripade, Ze bude vystaveny na webe, kde sa uz o problémoch s nadvahou
nieCo piSe. Na takom webe bude reklama podstatne cielenejSia a ucinnejSia. Uvidi ju
sice menej ludi, ale ovela viac z nich zaujmete. Da sa polemizovat’ o tom, ¢i je uc€innejSi
obraz, text, alebo animécia. V kone¢nom désledku nas vSak zaujima len jediné - ktory
banner najlepSie preda Vas web. Ten je dobry, nech uz vyzera akokolvek.

4.5.1 Posolstvo banneru

Na banneri méate zvyCajne malo priestoru na to, aby ste divaka zaujali. M6zZete
sice vyuzit animéciu, ktora urcite pritiahne divakovu pozornost, ale ak ho posolstvo
banneru nepresvedci, navstevnik nan neklikne. (Mozno v duchu zaklaje, alebo aktivuje
niektory odstrariovac¢ reklam) Ciefom je dosiahnut kliknutie na banner u tych Citatelov,
ktori sa zaujimaju o obsah webu, ktory tymto bannerom propagujeme. Aby sme ich
zaujali, mdzeme pouzit Cokolvek.

Najviac sa vyplaca kombinacia textu v spojeni s obrazkom.

F fdiro Vesely: -

g I I I ..-l,—
I ‘ ! 40 Kkil? —1 3,94% CTR
E i

Termpo 4 kila za tyZdef
- W je realne. Stadi, ak sa

Tafrnote ctrawowat inals Providolng o haT

Obrazok €. 45: Banner ako spojenie textu s obrazkom

Ako dominantny prvok pouzijeme titulok a obrdzok . Je zname, Ze banner, na
ktorom je obrazok (ideéalne tvar, o€i) mava lepSiu ucinnost, ako len textove, &i graficke
posolstvo.

Ako obrazok je tu preto pouZzita dvojica zaberov pred schudnutim a po fiom.
Hlavnym textovym motivom je osvedcCend forma nazvu podfa Sablény "Ako schudnut™,
"Ako sa za den naucit plavat” a podobné, ktoré su zrozumitefné. Jediné slovic¢ko "Ako"
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totiz komunikuje s Citatelom a dava prislub, Ze sa jedna o navod (alebo pribeh).
Extrémne struéné a celkom zrozumitefné. Pre banner ideélne.

Aby sme vSak zvysili déveryhodnost hlavného sloganu, je viom predsadené
meno. Je jasne, Ze na Slovensku toto meno sice skoro nikto nepozna, ale to nevadi -
meno dodava kazdému tvrdeniu autorstvo. Vyrok "ako schudnuat 40 kil" uz nie je
anonymnym reklamnym sloganom. Vyslovil ho niekto, s kym by sa dalo polemizovat,
nesuhlasit, spytat sa na doplnenia. To u Casti navstevnikov méze vzbudit zvedavost
"kto je ten Vesely"? A kliknu. Alebo zvedavost "preco to ten Clovek tvrdi?". A klikna.

Dalsim prvkom, ktory komunikuje s &itatelom na internete je podgiarknuty nazov.
Na internete plati konvencia, Ze podtrhnuty text je kliknutelny. Citatel teda dostava
podvedome informaciu, Ze ak na nadpis klikne, dostane sa k téme, ktor0 mu nadpis
slabil.

4.5.2 Banner potrebuje titulok

NeStandardny banner bez titulku ma menSiu G¢innost ako podobny, ale
s titulkom. Dévod je logicky - titulok sa precita lahSie a rychlejSie, ako mali¢ke
pismenka. O to viac ludi ho uvidi.

ako =chudnof o
{ pozor na digty

ity rezim | 2,68% CTR

recepty na varenie

- B inky nm ins wehy
www.chudnutie-ako.sk kalklaika B 'vI

Obrazok ¢.46: Banner s titulkom

Banner sa d& zamerne spracovat tak, aby vyzeral, Ze text nie je zobrazeny
celkom cely. Citatel, ktorého obsah zaujima potom klikne na li$tu, tzv. posuvnik, aby
mohol docitat' cely text. Vidime, Zze aj ked textovy, ani obrazovy obsah nie je prave
hodnotny, vec ucinkuje vcelku solidne. VySe dva a pol percentnd ucinnost je velmi
uspokojiva.

Miro vesely: -

g g f—
M“”l” il2 _| 394% CTR
| Termpo 4 kila za tZded

Tafrnote ctrawowat inals Providolng o haT

Obrazok €. 47: Banner s titulkom a obrazkom

Pokial nasadime uc€inny nazov a lepSi obrazok, rychlo stupa aj u¢innost.

Miro Vesely: -
A 1o

- jest najmenej 5= denne

- denne wpit' 3 litre wody |-
- nejest cukor, nepit' sladké malinovky, sddovky
- minimurm soli

3,97% CTR

Obrazok €. 48: Banner s vyraznym titulkom a vhodnym obrazkom
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Ak ale banner prilis pripomina banner (vizualne len velka reklamné plocha),
klikanost sa len velmi tazko postuva smerom nahor. Hoc bude aj banner rozmermi

vacsi.
Detskeé popravisko v Bratislave =
Rozkosna umelecko - nechutnd hojdacka sa da najst :
ha na?hn:ufn I:uﬂrahs_lajxskehf hra!:iu. Aaname,_ ktl:ur!a ) 3,07% CTR
vzbhudi s0 pdsobivé, takZe nejeden turista si z navitevy _I

Bratislawy prinesie fotoaratiny btord wrhuydzyie véelico

Obrazok €. 49: Banner bez G¢innej grafiky

Keby na obrazku boli aj o€i, alebo tvar, U€innost by bola eSte vysSia. Takto
banner obsahuje sice atraktivny titulok, ale malo tucinnu grafiku.

Miro Vesely: [
E I I I o I, I!l I ,I o
- jest’ najmenegj 5= denne 7,10% CTR

- denne wypit' 3 litre vody I
- nejest cukor, nepit’ sladke malinovky, sddovky
- minirmurm sali

Kombinécia viacerych prvkov (velkost banneru, obrazok s tvarou , lista, hlavny
titulok a pod.) vedie k masivnemu zvySeniu G€innosti.

Poznamka: Vysoku CTR 7.1% tento banner dosahuje preto, Ze bol (tak, ako
vSetky ostatné) pustany na weboch, ktoré sa venuju vareniu, chudnutiu, svadbe. Na
tychto weboch je relativne vysSia frekvencia fudi, ktori sa o tému chudnutia zaujimaju.
Jeho Gc¢innost’ je na tematicky neutralnom webe nizsSia, len 3,74% CTR.

Pred tym, neZ vbbec spustite reklamnu kampan, testujte. Pustite rdzne verzie
pripravovaného banneru skutonym navstevnikom internetovych strdnok a merajte,
ktory z bannerov bude najucinnejSi. Potom analyzujte, pre€o je ten - ktory banner
efektivny. Zistite, ktory prvok ucinkuje a skuste ho zvyraznit, alebo mézZete odstranit’ iné
prvky, ktoré st nadbytocneé.

Tato pracu za skutoCnych navstevnikov internetu Ziaden grafik nemoéze spravit.
To, ako na konkrétny reklamny banner zareaguju skuto¢ni navstevnici sa totiz neda
predpovedat. Vzdy sa vSak da najst odpoved na otazku, preco to tak je. A potom sa da
dalej pracovat na vylepSeniach.

Castou praxou byva, Ze grafik vyrobi zékaznikovi napr. 3 navrhy, ktoré s
predloZzené na posudenie. On rozhodne, ktory pdjde ,von“. Pritom reklama nie je uréena
na to, aby sa pécila riaditefovi - mala by zaujat zakaznikov. O tom, ktory navrh vybrat’ by
nemal rozhodovat nikto z ,domacich*“.

Ak zapocitavame pocet kliknuti pre cely banner, m6Zeme sa len domnievat, ktory
z pouzitych prvkov sa vlastne podpisuje na vysokej klikanosti a ktory sluzi len“ ako
lakadlo. Preto je dobré analyzovat, CiZe rozlozit banner na mensie Casti a pocitat, kolko
ludi kliklo na ktory prvok.
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| Miro Yesely:
EI I I ,I,In I,I,?

- jest' najmenej 5= denne b
- denne wypit' 3 litre wady

- nejest cukor, nepit' sladké malinovky, sddoviy LI
- minimum soli

- nnFnr b wesnke alvkpnicks indey

Obrazok €. 51: Rozdelenie bannera pre meranie efektivity jeho ¢asti

Banner je preto vhodné rozdelit na takéto kusky a skumat, kam klika najviac
navstevnikov.

Legenda:
Na obrazok klika 0,27% CTR
Na meno autora hlavného nazvu klika 0,03% CTR
Na hlavny nazov klika 1,06% CTR
Na vypocet bodov klika 0,76% CTR
Na listu, ktora simuluje moznost’ posunutia obsahom banneru klika 6,07% CTR

Najviac Pudi klika na listu . SU zaujati ndzvom a fotkou, su ochotni Citat dalej,
aké faktory umoznia Cloveku schudnut. Chcu si posundt liStu, aby sa dozvedeli viac
a v tej chvili sa aj viac dozvedia - dostant sa na web, na ktorom sa problematika
prebera detailne. Potom nasleduje klikanie na nazov - divaci videli, Ze je podtrhnuty
a klikli nan.

Prave takymto spésobom sa mdZete dopatrat k poznatkom, ako zvysit' G¢innost.
Stacilo by napriklad z ndzvu ,Ako schudnut 40 kil* odstranit podciarknutie a ucginnost
banneru by mierne klesla. Alebo naopak - pod¢iarknut aj malé napisy a niektori fudia by
klikali aj na ne.

4.5.3 Umiestnenie banneru

UZ pri navrhu banneru by ste mali vediet, kde bude umiestneny. Ak ma dobré
umiestnenie, nemusite ludi prilis terorizovat animéciami - o€i nan aj tak padnu.

Naopak, ak pdjde o poziciu niekde na okraji stranky, ucinnost bude nizka, hoci aj
budete r6znymi animaciami putat’ pozornost.

Niektoré stranky su reklamou doslova pretazené. Su weby, na ktorych mozete
vidiet' aj 20 bannerov, weby, na ktorych sa pomaly straca aj ich obsah.

Mat svoju reklamu medzi mnohymi inymi byva velmi nedc¢inné. Malokto na
internete Cita reklamou pretazené stranky s rovnakou pozornostou, ako penzisti
reklamy, ktoré im firmy vhadzuji do schranok. Ak navstevnik zisti, Zze na webe je pod
sebou niekolko reklamnych bannerov, vnima ich, ako blok reklam, ktory moZno
preskocit.
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Obrazok €. 52: Uk&zka nevhodnej koncepcie webstranky

Blikavé reklamy su vSadepritomné, nie je mozné urcit, kde a ¢o z toho je
skuto¢nym obsah stranky. Z tejto stranky navstevnik odide skor, nez by sa ¢okolvek
pokusil vnimat. Uginnost reklam pri takejto koncentracii je velmi nizka.

Nasli sme ucinné prvky, ktoré zvySia klikanost banneru. Vieme uz, Zze to modze
a pravdepodobne bude fungovat. Po spusteni reklamnej kampane vSak nasleduje
podobne, ako pri domacej ulohe z matematiky Kontrola spravnosti.

Ak mate zaisteny prilev navstevnikov na webstranku, potrebujete zistit eSte
poslednu vec: Su navstevnici na naSom webe spokojni? Ak mali kupovat, kupuju?
Dostali sa tam, kde sa dostat’ chceli? Zaujal ich vobec Vas web?

Na to je mozné pouzit Statistické programy (napr. Power Phplogger, ktoré
analyzuju pohyb navstevnikov po Vasom webe. Pomocou nich hned uvidite, ¢o robi
vacSina navstevnikov. Vidite, ako dlho sa u vas zdrzia, kolko stranok si pozreli a ktoré
stranky to boli. Z toho uz viete usudit, ako ste ludi zaujali. Ak je to v priemere viac, nez
5 zobrazenych stranok na jedného Citatela, povaZujte svoj projekt za UspeSny. (To
znamena, Ze niektori Citatelia ute€d uz z hlavnej stranky, ale mnohi si pozri aj 20
stranok - taky stav je celkom normalny.)

Vynimku by tvorila situacia, keby sice mnohi citatelia klikali na viacero stranok,
ale velmi rychlo za sebou. Z toho vyplyva, Ze asi necitaju. Klikanie potom skor odraza
mieru ich dezorientacie na vaSom webe. Zrejme mate zle spracovanu navigaciu, alebo
je problém niekde inde.
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Za uspesSneé stranky je mozné povazovat tie, pri ktorych je dost’ vela Citatelov,
ktori si preCitaju (teda nie len preklikaju) vefa stranok.
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Obrazok €. 53: Analyza pohybu navstevnikov po webstranke

Takato cgitanost, samozrejme, dosiahnete, ak piSete Clanky k nejakej téme.
Firemné weby zvyCajne ludia Citaju inak - hfadaja konkrétnu informaciu (podrobnosti
o produkte, otvaracie hodiny, cennik) a koncia.

eleonak [Sv] .mmm Inberret Explarer 6.0 Windiing 115TaaEA 32 Ok B4, T8 [0e00:] 1

[l peremanme Mozls 1.7; Wi 1152a364 32 Dot 14, ATDER (00453 )

ooy I, - I sk (e, STARE )

ORELOLOACRALOORRODLOOROOGAAGORONE

N REremnEny drbeeret Explorer 5.5; W00 B00w600 b Ot U4, DE:1 =00 [Go00:00] |
prcecy: I, - 1= 1 7] (g (2. 5. STRILET)
abelide [5] B ininomn  Irieeret Esplover 5.17; MacPC 13301034 32 Ot 14, 16006 [0:00:00] |
[5rv] .II.EE!HHN Prily L. F; W0 NixTeh B Ot 14, 15568 [G:00:00]) 1
Gocgle (R
sk [Sev] Bl rerempmny Inberret Expioser 6.0; Wiri 1RPES 32 Ot B4, 1SHR2P [0e0:za) I
RDBROODAD
ik [5v] B nnreermn: Irtere Explorer 6.0; Wii® RATER 32 Ok B4, 1514034 [eD020) W

Obrazok €. 54: Analyza pohybu navstevnikov po firemnej webstranke

Na firemnom webe byva vysledok ,kontrastnejsi". Vela ludi si pozrie jednu - dve
stranky a odidu. Napriklad na hlavnej strdnke si navstevnik pozrie telefonne ¢islo
a otvaracie hodiny. Spokojny odchadza. Alebo klikne na produkt, zisti cenu - vie, ¢o
chce. Len obcas si Citatel preleti viacero stranok, napriklad katalég obrazkov.

Ak teda na Statistike uvidite, Ze sa Vam na stranku valia navstevnici, ktori si ju aj
okamzite za¢nu prezerat a zotrvaju na nej primerany ¢as, mozete byt s ucinnostou
banneru (aj webu) naozaj velmi spokojni.

V pripade firmy by to malo byt doplnené aj o narast poctu novych odberatelov, €i
dodavatelov, podfa toho ¢o bolo ciefom webu.

Vo vacésine pripadov vSak nezaujima az tak ,pocCet hlav“, ktoré firemny web
navstivili. ZaujimavejSie je, odkial prisli, ako vas nasli a ¢o na webe robili. Nejde o to
zahrat’ sa na velkého brata. Vdaka tymto informaciam viete, ako mate web vyvijat’ dalej.

Odkial' priSiel va$ navstevnik je rozhodujucou informéciou. Zistite z nej, ako
ziskavat dalSich zékaznikov.
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Velmi ¢asto byva zdrojom navstevnosti vyhladavac, no nie je to jedina cesta. Ak
mate kvalitny obsah stranok, velmi pravdepodobne na VaSu stranku mézu ukazovat aj
zaujmove weby, vo vynimoénych pripadoch aj konkurencia. Zo Statistiky fahko zistite, ze
pribada webov, ktoré ,ukazujd“ na ten Vas. To je najlepSia sprava, aki Vam Statistika
moze dat, pretoze znamena buduci narast VaSej pozicie. Je totiz signadlom, Ze mate
kvalitny web, ktory fudi naozaj zaujal.

V Statistikach najdete aj to, pod akymi kld€¢ovymi slovami Vas web nasli ludia vo
vyhlfadavacoch. Ak napriklad vyrdbate skrutky a mate spracovany web dobre a na
kvalitnej urovni, pravdepodobne vas web ndjdu ti, ktori zadaju vo vyhladavacdi slovo
~Skrutka“, alebo ,skrutky*.

Z analyzy navstevnosti uvidite, aké slova uz vyhladava¢ ma s VaSim webom
spojené. Statistika navstevnosti Vam ukéze, &i vyhladavace vobec vedia, Ze V&S web je
na tému skrutiek. Zle navrhnuty web totiz méZze vyhladava¢ nespravne zaradit a zo
Statistiky to aj zistite. Namiesto slova "skrutka", ¢i "Sruba" budete vidiet celkom iné
slova, napriklad "php developer”. Aj tak m6Zze dopadnut web - pridu nan fudia, ktori
hladali nie€o celkom iné. Vyhladava¢ Casto dokaze na vSetkych strnkach firemného
webu najst’ jedina relevantnu informaciu (web vyrobil php developer XXX Superdizajn).
A ta sa netyka vasho podnikania. Taky web nema zmysel, nikto vas nenajde. Skvelym
nastrojom pre zabranenie takejto situacii je Statistika.

MbéZete si neskér na zaklade vysledkov Statistiky zistit, Ze nikto ku Vam
neprichddza na slovo ,matica“. Vdaka tomu viete, Ze by to mozno chcelo na webe
upravit texty tak, aby ste sa viac venovali aj tomuto slovu. Vdaka tomu vas najde viac
ludi.

Co robia navstevnici na Vasom webe? Velmi zaujimavym je aj pohlad na to, ako
sa vacsinou navstevnici vasho webu spravaju — nielen kolko stranok si pozrd, ale aj
ktoré stranky to su. Tiez sa da zistit, ako dlho si ktor( stranku ten — ktory navstevnik
prezeral a z toho usudite, €i ju Cital, alebo len preletel o¢ami.

NajrozSirenejSim typom internetovej reklamy je full banner s rozmermi 468x60
pixelov. Je najviac pouzivanym typom bannera, ¢o spdsobilo, Ze navstevnici internetu si
nan postupne zvykli a zacali ho ignorovat (bannerova slepota), ¢im sa znizil pomer
kliknutia k poctu zobrazeni tohto bannera (Click Rate — CR) aj z viac ako 20%
na 0,2 - 2%.

Pri kampaniach na zvySenie povedomia o znacke, uvedeni nového produktu na
trh, i pri prieniku firmy na nové trhy, sa pouzivaju velké Square bannery a Mrakodrapy
(Skyscraper). Pri tychto formatoch reklamy je CR velmi nizky 0,05 - 0,2% aj ked je
inzertna plocha vacSia a viditelnejSia ako napr. pri full banneroch. Cielom velkych
formatov reklamy je, aby navstevnik reklamné posolstvo videl a zapaméatal si ho a teda
nie dosiahnutie maximéalneho CR.

Uspesnos t bannerovej reklamy ovplyv fuje:
» kvalita reklamnych formatov — ich dostato¢na kreativita, napaditost,
» velkost reklamy v kb, ¢im je velkost bannera vacsSia, tym sa pomalSie na
webstranke nacitava, ¢o znizuje CR,
* odporacaju sa bannery do velkosti 10 kb. VacéSie forméty, napr. square bannery
maju velkost aj 30 kb.
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Bannerova reklama, vs. reklama v PPC systémoch

Sucasny vyvoj poukazuje na to, Ze bannerova reklama zacina byt nepostacujuica,
preto sa sucasny vyvoj zacCina viac orientovat na PPC reklamu. Kazdopadne sa vSak da
vidiet vyhoda oboch spominanych.

Bannerova reklama je vhodna vtedy, ak ciefom marketingovych aktivit
spolocnosti je apelovat na emocie spotrebitelov a budovanie imidzu a produktu firmy.
V grafickej kampani sa d& vynikajuco vyuzit kreativita a originalita, aby reklamne
posolstvo internetového navstevnika zaujalo a ten si ho zapamaétal.

Textova reklama v PPC systémoch je efektivna, ale nie je vhodna pre vSetky
marketingové ciele firmy. PPC reklamu mozno velmi dobre zacielit, takZe ju vidi len
Gzka skupina navstevnikov internetu, ktora ma o informéacie zaujem. To je aj najvacsie
obmedzenie textovej reklamy v PPC systémoch.

PPC reklama sa nepouziva na zasiahnutie velkého mnoZstva navstevnikov
internetu v kratkom c&asovom Useku. Navstevnici ju mézu prehliadnut, tazSie si
zapamataju reklamné posolstvo. PPC reklama, na rozdiel od bannerovej grafickej
reklamy, vdbec nie je vhodna na budovanie povedomia o znacke (branding). Svojou
formou je PPC reklama najviac vhodnd na propagaciu produktov, o ktorych
sa spotrebitel rozhoduje racionélne.

Marketing pre vyh ladavace

NajelegantnejSim rieSenim je dostat odkaz na VaSu webstranku na najvyssSie
prieCky vyhladavacov, ato bez nakladného investovania do reklamy. Na to slUZi
technika Search engine optimization, €iZze optimalizacia pre vyhladavaCe. Kvalitne
spracovany obsah s vhodnym pouzitim kld€ovych slov posuva kvalitnu stranku v poradi
na popredné miesta. Kvalitny obsah je prinosom pre Vasich potencialnych zakaznikov
a zaroven zarukou pre vyhladavace. Ziskavate tak nastroj dlhodobej propagacie, za
ktory nemusite stale platit.

Microsite (odkaz na produkty)

Microsite je Specialny maly web zvacSa urCeny na propagaciu jedného produktu
alebo sluzby, resp. vytvoreny pre Specidlnu akciu. Jeho vizualne stvarnenie je
kompaktné s prezentovanym produktom améa rozdielne grafické a ergonomické
Clenenie od domovského webu spolo¢nosti.

Vyhody microsite

V&S produkt dostato¢ne odliSite od ostatnych produktov a mézete mu venovat
plné zameranie, aby ste nim ovplyvnili VasSu ciefovl skupinu. Dosiahnete tak
zvyraznenie jeho vyhod a lepSiu konkurenénu prezentaciu.

MbéZete vyraznejSie podporit VaSu kampan. Vytvorit Specidlnu ponuku
prisp6sobend akciam, ako su napriklad sezénne ponuky a pod. Naj¢astejSou aplikaciou
byvaju interaktivne hry, ktoré zvySuja atraktivnost produktu alebo sluzby. Microsite je
Casto produktovo zamerany, a preto podlieha grafickému stvarneniu brand produktu.

E-Mailing

E-mailing je dolezitou sucastou marketingovych tahov, ktoré prinaSaju svoje
ovocie zadarmo. VaSa stratégia ato, akym spdsobom dokéZete svojich zakaznikov
prostrednictvom e-mailingu prilékat, je vo Vasich rukach. Samozrejme zasadne nemdze
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ist ospam, tzv. nevyziadany e-mail, pretoze takdto forma moéze mat nedozerné
nasledky a mézete stratit’ déveru zakaznikov vo Vasu firmu.

V sucasnosti pozname dva druhy e-mailingu:
* newsletter,
* reklamny e-mail.

Newsletter , Cize elektronicky spravodaj, ma ucel pravidelne informovat
zakaznikov o novych sluzbach, novych produktoch alebo o inych zaujimavostiach
spojenych s firemnymi aktivitami. Marketingové moznosti newslettera su Siroké.
Elektronicky spravodaj mdéZzeme predurcit cielovej skupine, ¢ize m6Zeme mat databazu
prijimatefov rozdelend do kategoérii. Nesmieme si vS8ak newsletter zamienat s Cisto
reklamny m e-mailom. Malo by ist totiz o informacie, ktoré budu zaujimavé pre Citatefa,
a ktoré bude rad odoberat. Marketingovym tahom je kreativne napisanie textu, v ktorom
nikto nevyluCuje moznost skrytej reklamy, ateda skrytého navodzovania na ponuku
sluzby alebo produktu danej spoloCnosti. Dolezita je kreativita v Stylizacii textov,
a hlavne nenasilnost skrytej reklamy. Velmi lahko sa méze stat, Ze o zdkaznika pridete,
ak ho budete unavovat neustalymi reklamnymi vloZzkami alebo nezaujimavostou
obsahu. Preto je potrebné snaZzit sa spravodaj obsiahnut, tak aby ste si dlhodobo udrzali
zakaznika. Ohlad treba brat aj na mnoZstvo uvedeného textu, kedZe e-mail je
elektronické meédium, ktoré pri siahodlhom obsahu unavuje a strdca pozornost.
Newsletter, elektronicky spravodaj méa sluzit ako Gvodna stranka Casopisu, putava
a zaujimava s odkazom na dlhSie rozvetvenie na domovskej stranke.

Délezitym parametrom je dobrd kombinacia Uvodu, obsahu spravy a odkazu
prepojeného na stranku, kde sa zakaznik dozvie viac a vy mate moznost zapdsobit
e-marketingom prave v tejto Casti webstranky.

Public Relations na internete

Niektoré formy stratégie a reklamy su nevyhnutné, hlavne pokial ide o znalostnu
problematiku. Casto krat prichadzate na trh s novym produktom alebo sluzbou, ktoré je
jedine¢nou svojho druhu. Zakaznik ale nemusi vediet, na ¢o tento produkt alebo sluzbu
potrebuje. Okrem toho, Ze zakaznik najde informacie na VaSej stranke, by sa mal
dozvediet nieCo viac aj z verejnych zdrojov. Jeho SirSia znalost tak ovplyvni jeho
rozhodovanie. Vdaka PR sa informécie dostant medzi SirSiu verejnost, ¢o v kone¢nom
dosledku mb6zete povazovat za vhodné a nizko nakladové Sirenie reklamy.

On-line partnerstva a kooperécia

Spolupraca webstranok s rovnako spriaznenymi strankami inych webserverov
moze zvySit kredit navstevnosti. Ziskate tak prepojenia na ovefa vacéSiu zakladnu
Citatelov, ktori sa prostrednictvom tychto webstranok dostanu aj k Vam. Vzajomné
obohatenie obsahu méze byt formou vymeny reklamy alebo reklamného textu.

Vernostné programy

Vernost zakaznika znamena stalost odberatela a rozSirenie databazy novych
vernych navstevnikov. NajtazSie je ziskat noveho zakaznika, no najdblezitejSie je
udrzat si jeho vernost. DIhodobo to znamena nizSie naklady v presvied¢ani zdkaznika.
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Hry a zabava

Pokrokovym e-marketingovym nastrojom je implementacia hier, ktora c&asto
pritahuje navstevnikov. Prostrednictvom hry je mozné mnohokrat predstavit novy
produkt. Takato hrava forma zdbavy neviazane ovplyvni hraca, z ktorého sa mdze stat
buduci zékaznik.

4.6 Meranie efektivnosti reklamy na internete

Na sledovanie efektivnosti reklamy, ktord mate umiestnend na internete, musite
mat predovSetkym aktivovany systém na sledovanie a vyhodnocovanie navstevnosti
VasSej webstranky. Takyto systém vie identifikovat odkial Vasi navstevnici na stranky
prichadzaju a teda aj z akého reklamného zdroja.

Samotnou néavstevnostou vSak navratnost investicie do konkrétnej reklamy
nevyratate. Aby ste jej skutocny efekt mohli vy€islit, potrebujete zistit' kolko fudi, ktori
prisli z danej reklamy aj nakoniec uskuto¢nilo cielent (obchodnud) akciu, na ktora ste
reklamou chceli upuatat (vypisat objednavku, zapisanie do mail listu , vyZiadanie
produktoveého katalogu a pod.). Existuju systémy, ktoré Vam toto prepojenie a nasledné
presné vyhodnotenie efektu reklamy umoznia. Presne uvidite kofko fudi Vam na stranku
z danej reklamy priSlo a kolko z nich uskuto¢nilo zvolenu akciu na webstranke.

Vo vSeobecnosti vSak plati pravidlo:

»Aj ta najlepSia reklama sa minie 0 éinkom, ak navStevnika ne ¢aka kvalitna,
pristupna a obchodne dobre spracovana webstranka.”

4.7 SEO - Optimalizacia webstranok

SEO (Search Engine Optimization) je sada technik, ktoré spristupnia webstranky
pre internetové vyhladavace a optimalizuju ich spdsobom, ktory im umozni umiestnit sa
v najvysSich pozicihch vysledkov vyhladavania bez pouzitia reklamy. Je to
najefektivnejsSi spésob propagéacie Vasej webstranky.

Zakladné dbévody pre SEO:

Unaveny z nizkej navstevnosti a platena reklama nie je VaSou dlhodobou viziou?

 Cena profesiondlne spravenej optimalizdcie v porovnani s polstrankovou
reklamou v beZnych novinach, Casopise alebo bannerovej, &i pay-per-click
kampane je ovela lacnejSia a dlhodobo niekolkonasobne efektivnejSia.

* Inzercia v novinach a ¢asopisoch Vas vyjde od 5 000 Sk - 30 000 Sk a zato
dostanete jednoradzové zobrazenie.

* Bannerova kamparn Vas v efektivnhom internetovom reklamnom médiu méze vyjst
od 4 000 - 20 000 Sk na jeden tyzden, sponzoring klu€ovych slov (pay-per-click)
v priemere od 400 - 2000 Sk tyZdenne.

* "Optimalizacia web strdnok pre vyhfadavace (SEO) Vam prinesie mnoZstvo
novych zakaznikov bez potreby dlhodobo investovat do beznej reklamy”

,Dajte vyh Fadava¢om Sancu, aby Vas nasli vtom, ¢o ponukate a predbehnite
konkurenciu.”

Optimalizacia, od okamihu, €o VaSu optimalizovanu stranku vyhladavace
naindexuju, pracuje dlhodobo za Vas. Aj po viacerych rokoch Vam bude prinasat
neustaly prilev cielenych navstevnikov z vyhladavacov, to vSetko za jedinu fixna platbu
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v cene mesacnej reklamnej kampane. Pri obchodne orientovanej webstranke méze byt
navratnost investicie v priebehu niekolkych tyzdrov.

Na svetovom internete je optimalizacia web stranok pre udspech vo
vyhlfadavacoch najrychlejSie rasticou formou internetovej reklamy. Je to zaroven
najefektivnejSia investicia aki mdzete do Vasej web stranky investovat.

4.7.1 SEO sluzby
Optimalizaciu webstranky je mozné rozSirit o viaceré doplnkové sluzby:

1. z&kladna optimalizacia web sidla: kompletna optimalizacia VaSich webstranok
vratane optimalizacie HTML kodu, navrhu UspesSnych fraz na optimalizovanie (t..
takych, ktoré ludia naozaj najviac vyhladavaju), korekcie textov a vloZenie
stranky do vyhladavacov,

2. SEO test stup na optimalizacie webstranok

3. analyza konkurencie: analyza konkurenénych webstranok, ktoré ponukaju ten
isty druh produktov a sluzieb ako Vy. VaSa stranka bude lepSia ako konkurencné.

4. navrh kPa€ovych frdz: v tomto kroku sa vyberaju najdblezitejSie t..
najvyhladavanejSie kfi¢ové slova a frazy, pre ktoré sa stranka optimalizuje.

5. vyladenie obsahu stranky: neznamen& Uplne nahradenie doterajSieho textu
novym. Vacésinou vSak je potrebné upravit ho, vzhladom na hustotu
optimalizovanych fraz, ich spravne rozlozZenie a pod.

6. vyladenie HTML koédu: niektoré stranky nemuseli byt pred optimalizaciou vobec
pristupné pre vyhladavate, v tomto kroku odstranite vSetky bariéry
a zoptimalizujete kod pre optimalny pristup vyhladavacich programov.

7. prepracovanie zakladnych suborov:  pévodné HTML subory, obrazky a skripty
si vacsinou vyzaduju dokladna optimalizaciu, mozno i premenovanie a tym celd
reStrukturalizaciu odkazov na webstranke.

8. SEO testovanie aanalyza: nasleduje po internej optimalizcii, stranka je
podrobena réznym Specializovanym testom a analyzam, a zaklade ktorych je
mozneé optimalizaciu eSte viac vylepsit.

9. vloZenie stranky do vyh ladavac€ov: ak je uz na stranku dostatok odkazov,
nemal by byt problém aby ju mnohé vyhfadavace pomocou nich nasli. Niektore
vyhlfadavace vSak vyzaduju ru¢né vioZenie stranky, inak k Vam ich robot nikdy
alebo tak skoro nezavita.

Optimalizacné techniky su v principe jazykovo nezavislé. Daju sa optimalizovat aj
stranky uréené pre zahrani¢nych navstevnikov. Pri optimalizacii webstranok je potrebné
vyhybat sa z pohladu vyhladavacov nedovolenym technikam (spamu).

Garancia vysledkov

Po zékladnej optimalizacii webstranok dochadza vo vacsine pripadov ku garancii
200 - 300 % zvySenia navstevnosti webstranky z vyhladavacov oproti doterajSiemu
stavu.

Cena za zékladnu optimalizaciu

Cena zavisi od vysledku SEO testu a teda mnoZstva potrebnej prace, druhu
optimalizovanych frdz a intenzity existujicej konkurencie. Preto sa cena navrhuje
vacsinou az po zhodnoteni stranky. Dosiahnuty efekt zavisi od vySky a intenzity
konkurencie pre danu frazu. Vaésinou vSak uz po aplikacii tohto stupria optimalizacie sa

158



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

stranka dostava na prvé miesta vysledkov vyhladavania. Optimalizacia bezného
firemného webu stoji v zavislosti od poctu optimalizovanych stranok a intenzity
konkurencie pre optimalizované frazy rézne. (Napr. 1 az 5 strdnok: od 7 000 Sk, 6 az 10
stranok: od 12 000 Sk, 11 az 25 stranok: od 15 000 Sk.)

Charakteristika optimalizacie webstranok

Znamena vytvorenie/Upravu webstranok tak, aby dosahovali popredné miesta vo
vyhlfadavacoch na dané kfuCové slova. Na internete je optimalizacia pre vyhladavace
znama pod skratkou SEO odvodeného z anglického Search Engine Optimization.
Historia SEO sa zacala pisat vznikom prvych internetovych fulltextovych vyhlfadavacov.
Pamatnici sa urCite budd pamatat na Casy, ked internetu kralfovala Altavista, Lycos a
Metacrawler, neskér priSlo Yahoo. Dnes je nekorunovanym krafom internetovych
fulltextovych vyhladavacov celkom jednoznacne Google, ktory ako fulltext pouZiva napr.
aj slovensky Zoznam.

Co si teda pod pojmom SEO predstavit? V skratke by sme mohli povedat, Ze
~SEO je sada technik, ktorych cieflom je maximalne spristupnenie obsahu webstranok
pre internetové vyhladavace a ich optimalizacia pre ¢o najvys$Sie umiestnenia vo
vysledkoch vyhladavania bez pouZzitia reklamy.*

4.7.1 Optimalizacia webstranok vs. internetova rekl  ama

Kvalitnd optimalizicia a dobry obsah je naozaj ako internetova reklama zadarmo.
Dokonca méze mat pre vas omnoho vacsi prinos ako Standardna reklama na internete.
Optimalizacia pre vyhladavaCe znamend cielent internetova reklamu. NavStevnici
prichadzajuci cez vyhladavace su skutoénymi zékaznikmi, ktori maju zaujem o vaSe
produkty a sluzby. Preto je optimalizacia pre vyhladavate bezplatnd internetova
reklama.

Z&kladné dbévody preco SEO:

» cena profesionalne uskuto¢nenej optimalizacie v porovnani s polstrankovou
reklamou v beznych novinach, Casopise alebo bannerovej, ¢i pay-per-click
kampani je omnoho lacnejSia a dlhodobo niekolkonasobne efektivnejSia.

* inzercia v novinach a Casopisoch Vas méze stat od 5 000 Sk - 30 000 Sk
a zato dostanete jednoradzové zobrazenie.

* bannerova kampan Vas v efektivnom internetovom reklamnom médiu méze
stat od 4 000 - 20 000 Sk na jeden tyZden, sponzoring klu€ovych slov (pay-
per-click) v priemere od 400 - 2000 Sk tyZdenne.

Kompletna optimalizacia webstranok vratane optimalizacie HTML kodu obsahuje
navrh UspesSnych fraz na optimalizovanie (t.j. takych, ktoré ludia naozaj najviac
vyhladavaju), korekcie textov a vloZenie stranky do vyhladavacov.

Vyhladavace nezaradzuju webstranky do svojich vysledkov nahodne. Ich ciefom
je najst svojim uzivatelom najrelevantnejSie webstranky, ktoré zodpovedaju zadaniu
vyhladavania. Vyhladavace teda posudzuju dolezitost webstrdnok a to tak vSeobecnu
dolezitost - to ako je strdnka dblezitd vzhfadom na iné webstranky, ako aj Specificku
dolezitost - to ako je relevantna vzhfadom na hladanie kft€ovych slov, ktoré si uzivatel
nechal vyhfadat. Vysledkom vyhfadavania su teda stranky zoradené podla kombinécie
ich vSeobecnej a Specifickej dblezitosti.
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4.8 VSeobecna doblezitos t webstranky - Page Rank

S terminom Page Rank (PR), alebo hodnotenie popularity stranky ako prvy priSiel
Google a v podstate na jeho principe postavil svoj revolu¢ny vyhfadavaci algoritmus,
ktory v su¢asnosti implementuje vacsina serioznych vyhlfadavacov.

V principe jedn& sa o to, Ze hodnotena stranka je tym vSeobecne vyznamnejSia
¢im viac stranok na nu odkazuje. Odkazy z uz vyznamnych stranok vazia viac ako
odkazy zo stranok, na ktoré odkazuje iba malokto. Vysoky PR stranky je jednym zo
zakladnych kritérii spechu na vyhladavacoch.

Aky PR méa vaSa stranka? Kazdy vyhladdvaC ma svoju vlastni stupnicu
a hodnotenie. V praxi sa za nhajviac smerodajny v sucCasnosti pokladd Google
PageRank, ktorého ukazovatel pre danu strdnku mdZete najst napr. na Google toolbar,
ktora sa inStaluje do IE.

Poznamka: inStalacia slovenskej verzie http://toolbar.google.com/intl/sk/install.

Strdnka s vysokym PR sa teda vacéSinou umiestni pred strankou s nizS§im PR.
AvSak aj stranka so slabSou vSeobecnou vyznamnostou mdZe hravo predbehnut
stranku vSeobecne velmi doéleZitl, ak lepSie zodpoveda zadaniu hfadanych kfu€ovych
slov.

PageRank interpretuje linku zo stranky A na strdnku B ako hlas stranky A za
stranku B. Google vSak zohladruje viac ako len €isté mnoZstvo odkazov na webstranku.
Takisto analyzuje stranku z ktorej hlas priSiel. Hlasy zo strdnok, ktoré su samé o sebe
,2dblezité" vazia viac ako hlasy inych stranok.

SEO Spam

Mnohé spolo¢nosti v zaujme dosiahnutia ¢o najvysSich pozicii vo vyhfadavani
s cielom predbehnuat konkurenciu siahnu po spésoboch, ktorymi sa snazia vyhladavace
oklamat a nie im predostriet skuto¢ne kvalitny obsah, ktory je po nasledovani odkazu
k dispozicii aj skuto¢nym [udskym uzivatelom. Principom SEO spam-u je bud
poskytnutie odliSného obsahu vyhladavacom ako beznym surferom (doorway pages,
cloaking) alebo ina forma manipulacie externymi faktormi ovplyvnujucimi umiestnenie
(linkové farmy a pod.).

Zakladom dlhodobého uUspechu nielen pre uspech na vyhladavacoch je kvalitna
stranka optimalizovana v ramci pravidiel, ktoré uvadzaju samotné vyhladavace.
Vyhladavace totiz neustéle vedu boj proti uzivatefom takychto praktik a skoér ¢i neskor
sa Vam moze stat, Ze na V&S podvod pridu a natrvalo Vasu stranku spenalizuju alebo
dokonca vymazu z indexu.

RadSej ako pochybné zaistenie prvych umiestneni, Vam poméZze vybudovanie
webstranky, ktord bude relevantna aj z pohfadu vyhladavacov aj Vasich navstevnikov
pouzitim a€innych ale nie spam technik.

Kvalitna optimalizacia webstranok a webdizajn zahriiuje daleko viac faktorov ako
len pridanie Meta-tagov (k6d popisujuci o €om stranka je a obsahujuci zadkladné kfucové
slovd). Kvalitné optimalizacné sluzby su koncipované tak, Ze po ich Uspesnej aplikacii je
mozné garantovat dlhodobé umiestnenie na prvych strankach vysledkov vyhladavania
a tym prilev cielenych navstevnikov bez potreby opakovaného investovania do reklamy
v tomto segmente. V kone¢nom doésledku to znamena vysokud obchodnu néavratnost
vloZenej investicie vloZenej do optimalizacie.

Vypovedna hodnota webstranky nie je len v kvalite jej spracovania, grafického
stvarnenia, pouzitych technolégiach, ale predovSetkym v jej navstevnosti. Aj ked
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webserver zaznamenava kazdé videnie stranky navstevnikom, jedna sa o sériu ni €
nehovoriacich logov . Na ich pochopenie a zmysluplné vyuZitie slizi Statisticky softver,
ktory jeden krat do dfa spracuje vSetky Udaje zozbierané webserverom za
predchadzajdci den a ulozi ich v prehladnej forme do jedinej webstranky. Vypovedna
hodnota webstranok je vysoka a umozni kazdému tvorcovi, prip. majitelovi najst’ jeho
slabé stranky a zvysit tym jej navstevnost.

4.8.1 Specificka vyznamnos t webstranky

Fulltextové vyhladavace vytvaraju svoj index (databazu stranok, v ktorej hfadaju
odpoved zadania) automaticky. Ich programy, zvané aj bot-y (bot - skratka robot)
automaticky prehladavaju web, kopiruju prejdené stranky do svojho indexu a na zaklade
prehladania tejto databazy prezentuju vysledky.

Maloktory webdizajnér alebo webdizajnérska spolo¢nost’ si dnes na Slovensku
uvedomuje, Ze vyhladavace potrebuju najst na stranke text, pre ktory ma byt stranka
vyhladana. Mytus, Ze klu€ové slova staCi umiestnit do tzv. meta tags (metainformacie
o stranke, neviditelné pre bezného uZivatela) uz davno neplati. Meta tagy vacsSina
seridznych vyhladavacov po nezmernych mnozstvach zneuZziti a spamov prestala brat
do avahy.

Ako zistite kto je na SEO najvhodnejSi? Jednoducho si nechajte na google.sk
alebo inom obfubenom vyhladavaci vyhladat ,SEO“, alebo ,optimalizcia pre
vyhladavace" a zistite, kto ma na to, aby bol sam tymto spésobom viditelny. Medzi
optimalizatormi samymi totiZ na internete prebieha najtvrdsi suboj o pozicie.

4.8.2 Cena za web reklamu

UrCenie ceny reklamy na internete je stale vo vyvoji a neustale sa hladaju
metody, ktoré by priniesli zavedenie urcitych jasne definovanych a reSpektovanych
Standardov. Neistota a neddvera voci v su€asnosti pouzivanym metédam je aj hlavnym
faktorom, ktory spomaluje rapidnejSi narast webreklamy.

Na zaklade tychto faktov vydal IAB (Interactive Advertising Bureau)
http://www.iab.net/ supis Standardov merania efektivnosti internetovej reklamy, ¢o méa
priniest v prvom rade sprehfadnenie tejto problematiky a v praxi zjednoduSenie procesu
nakupu a predaja e-reklamy.

Standardy definuji pa t hlavnych spdsobov merania:

* dojmy z reklamy (Ad Impression):  meranie reakcii reklamného systému za
kazdu zvolenu reklamu v uzivatelovom prehliadaci, ktora je filtrovana robotom
a je zaznamenavana pocas prenosu reklamného materialu do uzivatelovho okna
prehliadaca.

» podkliknutia (Click): existuje viacero druhov metdéd merania prostrednictvom
klikov. Cena reklamy sa mdze stanovit tromi roznymi metédami:

* CPT - cost per thousand - cena za tisic impresii,
* CPA - cost per action - cena za akciu (napr. CPC),
* CPC - cost per click - cena za jeden klik na reklamné zobrazenie.

* jedine éné merania ("Unique" Measurements):  pocet individualnych uZivatelov
za sledované Casové obdobie, ktorych aktivita na stranke pozostava z jednej
alebo viacerych navstev stranky alebo su adresatmi urcitého obsahu informécii
zasielanej napr. prostrednictvom newsletter.
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* navstevy (Visit): jedno alebo viac stahovani textu pripadne grafiky zo stranky,
kvalifikované ako obsah jednej stranky. V prehliadaci sa musi zobrazit' textovy
alebo graficky obsah stranky aby jej videnie bolo povazované za navstevu.

* impresie zo stranky (Page Impression):  meranie reakcii servera na vyziadanie
stranky z uZivatefovho prehliadaca, ktoré su filtrované a zaznamenavané v Case
zobrazenia vo v prehliadaci.
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5 ELEKTRONICKY OBCHOD

Internet predstavuje moderny néastroj komunikéacie poslednych rokov, ktory
zasadnym spbsobom meni a ulahCuje spdsob komunikacie medzi ludmi, odstranuje
geografické bariéry a skracuje vzdialenosti.

Rast internetu je rychlejSi ako akakolvek in& technoldgia v histérii. Spolo¢nosti,
ktoré maju zaujem udrzat' si svojich zdkaznikov, uz nemozu viac ignorovat internet ako
prostriedok obchodovania.

Pre Coraz vacsi pocet zdkaznikov sa stal internet su¢astou kazdodenného Zzivota.
Homebanking, rezervovanie dovolenky, hfadanie novych kniznych titulov, ponuka na
aukciach ¢i dokonca ndkup &aut prostrednictvom internetu su dnes uZz povazované za
samozrejmost.

S vyvojom novej infrastruktdry uz nie su tieto sluzby dostupné len cez pevné
siete, ale aj cez mobilné telefony.

Okrem toho, Ze Internet nahraddza papier, telefon a fax je mozna:

» vacSia rychlost prijimania aktualnych informécii z celého sveta,

» komplexnost poskytovanych informacii,

* znizenie nékladov na marketing,

* moznost sledovat konkuren&né prostredie,

* moznost ziskat potencialnych zakaznikov na celom svete,

» zvySenie kvality komunikacie so zakaznikmi,

» skratenie Casu potrebného na realizaciu akejkolvek obchodnej transakcie,
* inzerovanie a propagacia spolo¢nosti prostrednictvom webstranok.

5.1 Charakteristika elektronického obchodu

Pod pojmom ,elektronicky obchod“ rozumieme podnikanie vyuzitim
elektronickych prostriedkov. To znamena obchodovanie s tovarmi a sluZzbami.
Elektronicky obchod zahffia rovnako ako klasické formy obchodovania vSetky kroky,
ktoré je potrebné uskutoCnit pre uspesSné ukoncenie obchodnej operacie podnikania
(reklama, uzatvorenie zmluvy, jej plnenie, popredajny servis, atd.).

Jedna sa o pojem ,Novej ekonomiky”, ktory sa objavil zaCiatkom 90. rokov 20.
storoCia. Byva nespravne povaZzovany za synonymicky vyraz pojmu ,e-commerce”. Na
rozdiel od e-commerce zastreSuje e-business Siroku paletu procesov, ktoré suavisia
a nadvazuju na samotny proces e-obchodu (e-commerce), ale aj procesov, ktoré
nesuvisia so samotnou obchodnou operaciou. Jedna sa teda o pojem, ktory znamena
elektronizaciu réznych €innosti podniku. Neznamend len samotny predaj a nadkup, ale aj
zakaznicky servis a spolupracu s obchodnymi partnermi elektronickou formou.

Je to realizacia podnikatel'skych aktivit vyuzitim prostriedkov komunikaénej
a vypoctovej techniky. To znamend, Ze za elektronické obchodovanie sa da povazovat
aj vyuzitie elektronickych zariadeni vo vnutri spolo¢nosti pri spracovani obchodnej
operécie. Elektronické obchodovanie vzniklo omnoho skér ako internet. Spajanie
e-obchodovania len s internetom je zavadzajuce, aj ked v podmienkach SR je to
najznamejSia platforma umoznujica e-obchodovanie.

Mladym a burlivo sa rozvijajucim odborom informatiky je elektronické podnikanie.
Snad prave pre svoju mladost sa zatial oznacuje réznymi ndzvami. M6Zeme sa stretnut
s oznacenim elektronicky obchod, elektronické obchodovanie, e-commerce alebo
e-business. Dokonca ani obsah elektronického podnikania eSte nie je presne
vymedzeny.
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Elektronicky obchod mézeme vSeobecne definovat ako akykolvek obchod
uskuto€neny s vyuzitim elektronickych néstrojov ako Electronic Data Interchange - EDI,
elektronického prenosu hodnét medzi finanénymi inStitdciami Electronic Fund
Transfer - EFT, prostrednictvom predaja tovaru spojeného so skladom a automatickym
objednavanim, Point of Sale Technology - POS alebo vo vyrobnej sfére prostrednictvom
dodavky materidlu s priamou vazbou na chod vyrobnych liniek Just in Time - JIT, t. j.
s minimalnymi nakladmi na skladové priestory, prostrednictvom vydajnych automatov -
bankomatov Automated Teller Machines - ATM a elektronickej poSty e-mail.

Elektronicky obchod mbézeme chapa t:

1. v uzSom vyzname ako elektronické nastroje pre podporu a realizaciu
obchodnych vztahov —napr. reklamu, marketing, predaj, dodavku, platbu,
poskytovanie dalSich sluzieb zdkaznikom,

2. v SirSom vyzname ako elektronické nastroje zahfmajlce (okrem spomenutych)
aj vlastnu c¢innost podnikatela — vyskum, vyvoj, vyrobu, zasobovanie
materidlom a diely, logistiku, administrativu, vedenie Uc€tovnictva, financéné
sluzby — Gvery, leasing, bankové produkty, poistenie a pod.

Elektronické obchodovanie na Urovni podnikov existuje vo svete uz viac ako 20
rokov. Zacalo sa zavadzanim formalizovanej vymeny dat - Electronic data interchange
(EDI) medzi spolo¢nostami, a to posielanim a prijimanim objednavok, informaciami
o dodavkach a platbach atd. Bolo sprevadzané vznikom viacerych Standardov
obchodnych sprav.

Najvacsi podiel na tovaroch, ktoré su predmetom elektronického obchodovania,
maju tzv. nehmotné produkty a sluzby alebo tovary. Medzi typické produkty patria knihy,
hudba na CD, elektronika a doméace spotrebice.

Rozsah sluzieb, je velmi pestry. Patria sem sluzby financnych institacii, ako su
banky a poistovne, sluzby cestovnych, ale aj realitnych kancelarii, pravne sluzby, dalej
sluzby systémov na rezervaciu a predaj listkov na dopravu alebo kultdru a iné.

V najjednoduchSej podobe si zakaznik objedna jednotlivé druhy tovaru a urCuje
nakupované mnozstvo. VyspelejSie technoldgie disponuju tzv. virtudlnym néakupnym
koSikom, do ktorého zakaznik uklada vybrany tovar, méze menit jeho mnozstvo alebo
ho vyradit a objednava cely nakupny koSik. Platbu zakaznik realizuje bud’ v okamihu
dodania tovaru alebo prevodom zo svojho bankového Gctu (konta). Vyspelejsi
predajcovia sU priamo napojeni na niektord banku, ktor4 zabezpeluje bezpelné
finanéné transakcie prostrednictvom internetu.

Vyznam elektronického podnikania rastie zavratne. V roku 2000 v USA
nakupovalo prostrednictvom siete internet 46 milionov zakaznikov, ktori rocne zaplatili
16 miliard dolarov. V roku 2002 hodnota platieb presahovala 54 milidrd dolarov (podfa
spolo¢nosti IDC). Hodnota predaného tovaru prostrednictvom internetu stdpla v roku
2002 oproti roku 1997 o viac ako 1800 %.

Elektronicky obchod na internete je stredobodom pozornosti Eurépskej Unie, ale
aj vlad vyspelych krajin sveta. V roku 1994 dosiahol celkovy obrat obchodov cez internet
60 milibnov USD, v roku 1996 uz 2,6 miliard USD a progndzy hovoria o dalSom néaraste
obratu v tejto oblasti.

Celkova hodnota "end-use" — uskuto€nenych e-commerce transakcii na
Slovensku dosiahla v roku 2001 2,9 miliénov dolarov, oproti 800 000 dolarov za rok
2000, ¢o predstavovalo 360 % narast.
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5.1.1 Vyhody on-line obchodovania

On-line obchodovanie otvara svet produktov a sluzieb, vratane tych ktoré sa
normalne nemusia v najblizSom okoli potencidlneho kupujuceho bezne nachadzat.
Informacie su fahko pristupné a porovnanie cien jednotlivych obchodnikov kupujucemu
zaberie len niekolko minat. Pri nakupovani cez web mozno najst velmi vyhodné ponuky
v obchodoch, do ktorych by sa v readlnom Zivote zakaznici mozno nikdy nedostali.
NavySe mozno v tychto obchodoch nakupovat kedykolvek pocCas dna, dokonca aj
v noci. Na internete mozno najst tovar bez toho, aby potencialni zakaznici museli vyjst
z domu.

Poznanie rizika
Zatial €o internet ponuka skvelé prilezitosti nakupu, existuju aj mozné rizika, ktoré
je potrebné brat’ do Uvahy:

1. Prienik do sukromia: mnohé webstranky Ziadaju osobné informacie €i uz pre
samotné vykonanie transakcie alebo pre marketingové ucely. Informacie mézu byt
tiez predané dalSim spolo¢nostiam. Zatial ¢o niektoré organizacie maja pravo
pouZzit tieto informacie (napr. dodavka tovaru na uvedenu adresu), informacie mézu
byt aj zneuZité a pouzité spbésobom, ktory nikdy nebol pévodnym zamerom.

2. Finanéné podvody: ak dbjde k poskytnutiu Cisla kreditnej, debetnej karty,
pripadne inym platobnym informaciam cez internet, moze sa stat Ze tieto budu
odchytené. Je tiez mozné Ze finanéné informacie uloZzené v databazach
spolo¢nosti m6zu byt ukradnuté pocitaovymi ,hackermi® alebo dokonca
necestnymi zamestnancami tychto organizacii.

3. Neé€estni alebo nezodpovedni obchodnici: na internete je vela legalnych
predajcov, ale zaroven sa tam mo6zu nachadzat aj faloSni resp. necestni
predajcovia. Nie je totiz vobec zlozité vytvorit' si peknd webstranku a prezentovat
sa v on-line aukciach ako seridzny obchodnik. Rozposielanie predajnych ponuk
e-mailom je tiez finantne pomerne nenaroCné. Necestni predajcovia moézZu
schvalne nespravne interpretovat svoju ponuku, alebo jednoducho prevziat platbu
a nikdy ni¢ neposlat. Nezodpovedni predajcovia m6zu vybavovat objednavky
s mimoriadne velkym oneskorenim prip. sa nestaraju 0 mozné vzniknuté problémy
spojené s objednavkou.

5.1.2 Problémové oblasti internetového obchodovania

Ochrana sukromia: seriézny web operatori vacsinou jasne formuluju politiku
ochrany sukromnych dat a umiestnia ju na fahko dostupnom mieste. Niektoré
webstranky uverejhuju peciatky a znamky ako ubezpecenie, Ze dodrziavaju Standard
ochrany dat samoregulacnymi programami. Tieto programy mozu byt rézne, preto je
potrebné snazit' sa zistit aky je pri nich Standard (Sifrovacia technologia) a nespoliehat
sa, Ze automaticky poskytnu predpokladany stupen ochrany. Pokusit sa zistit, ktoré
informacie sU zbierané a na €o sU pouzivané nie je vzdy mozné. Preto je vhodné
vyuzivat webstranky, ktorych politika ochrany sukromia umoZzZnuje vybrat si, ktoré
informacie a za akych okolnosti budu pouzité.

Informacie o ponuke: dobré spolo¢nosti vacsinou poskytnu svojim zakaznikom
dostatocné mnozstvo informacii takym spésobom, aby ich pohodine nasli. Je teda
vhodné ubezpedit sa, Ze zdkaznik presne vie ¢o kupuje, kolko to stoji, preveri si terminy
zaruk a garancii, moznosti vratenia tovaru a akym spésobom méZe kontaktovat
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spolo¢nost, v pripade dalSich otdzok. Je to dblezité najmé preto, Ze pri nakupovani cez
internet si dany tovar nie je mozné najskor pozriet, prip. vyskusat.

Informécia o predajcovi: mat moznost najst fyzickl adresu a telefonne Cisla
spolo¢nosti by malo byt pri internetovom predajcovi samozrejmostou. Tato informacia
moze byt potrebna v pripade, Ze sa po vykonani nadkupu vyskytnu nejaké problémy.
Premysliet si dopredu ako by sme postupovali keby sa problémy vyskytli je taktiez na
mieste. Toto stoji za uvazenie najméa ak sa nakupuje u obchodnika, alebo spolo¢nosti so
sidlom vzdialenym od miesta bydliska.

Datum doru €enia: poskytnutie informacie, ktord umozni zakaznikovi zistit' si,
kedy mu bude tovar doru€eny, prip. vykonana objednana sluzba.

Bezpeénost: seriozne webstranky poskytuja informacie o tom ako chrania
finan€né informéacie poc€as ich prenosu a uskladnenia. Prehliadaé méze oznamit, Ci
miesto, kde ide zakaznik odoslat finanéné informacie je bezpeéné alebo nie.

5.1.3 Odporu €ania pri ndkupoch cez internet

Strazte si svoje osobné Udaje: Neposkytujte o sebe informacie, o ktorych nie
ste presvedceni, Ze ich chcete poskytnat. Nikdy nikomu nedavajte svoje vstupné hesla
pre internetové sluzby. Nedavajte nikomu ani svoje Cisla uctov s vynimkou platby z tohto
actu.

Preverte si reputaciu obchodnika: Zistite si o obchodnikovi €o najviac
informacii predtym ako s nim uzatvorite obchod. Pozrite si & obchodnikova strnka
obsahuje férum alebo inU spéatnu vazbu od klientov. Opytajte sa svojich znamych, ktoré
obchody Vam odporic¢aju. Majte na pamati, Ze len preto Ze na dany obchod nie su
Ziadne staznosti ani odporu¢ania neznamena to, Ze pre Vas vsetko pojde hladko.

Zratajte si dane a poplatky za doru €enie: Za tovar nakupovany zo zahranicia
mozete platit dane. Taktiez poplatky za poStovné a balné sa moézu vyrazne prejavit na
vyslednej cene tovaru. Taktiez budete pravdepodobne musiet platit poStovné v pripade,
Ze budete chciet tovar vrétit.

Informujte sa o poisteni:  Zaplati predajca poistenie prepravy alebo je to Vas
vydavok? Kolko to bude stat? Je k dispozicii aj ina forma poistenia pre pripad, ze
obdrzite nieCo iné ako ste si objednali alebo pre pripad, Ze nebudete s dodanym
tovarom spokojny? Niektoré auk&né stranky poskytuja kupujucim takéto poistenie.
Uistite sa, Ze viete ako funguje poistenie v pripade Vasho nakupu a ¢o vSetko pokryva.

Zvol'te si najbezpe €nejSi spdsob platenia: Kreditné karty su vo vSeobecnosti
najbezpecnejSi spdsob platenia, pretoze mate zakonnu moznost spochybnit platbu
v pripade, Ze produkt alebo sluzba Vam neboli doru¢ené, prip. nezodpovedaju tomu, ¢o
ste si objednali. Pri platbe poStovou poukazkou, skor ako si uvedomite Ze mohol nastat
nejaky problém, VasSe peniaze su uz pravdepodobne prec.

Nakupujte cez internet bankingové sluzby u zmluvnyc h partnerov bank:
V takomto pripade ma obchodnik uzatvorend zmluvu s bankou a to poskytuje zaruku, ze
sa jedna o reéalne existujuceho obchodnika. NavySe, ak je to v pripade platby cez banky,
samotna platba prebieha na strane banky a obchodnik sa vébec nedostane do styku
s VaSimi prihlasovacimi adajmi do internet bankingovych aplikacii ani s €islom Va3ej
platobnej karty. Nehrozi Vam tak zneuZite VasSich finan€nych informacii, ako pri nakupe
u nezndmych predajcov.

Ved'te si dokumentéciu: VytlaCte si vSetky informacie o transakcii, vratane
popisu produktu ktory kupujete, spdsobu dorucenia, politiky ochrany sukromia, zaruk
a akéhokolvek potvrdenia Vasej objednavky, ktori Vam obchodnik zasle.
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Vyhody elektronického obchodovania:

» oslovenie SirSej skupiny potencialnych zdkaznikov a zvySenie obrat vdaka tomu,
Ze existuje moznost’ komunikovat so zakaznikmi viacerymi kanalmi,

* zniZenie bariéry - zakaznik nemusi nikam chodit, pohodine si vyberie hfadany
tovar bez opustenia kancelarie alebo bytu,

* vytvorenie vztahu so zdkaznikom. Zékaznikovi, ktory opakovane vyuZziva sluzby
jedného poskytovatela, je mozné ponuknut vyhody a doplnkové sluzby. Velké
mnoZstvo spolo€nosti pondkajucich svoje sluzby na internete je zavislé prave na
mnoZstve klientov vyuzivajlcich ich sluzby,

* pri ndkupe cez internet je mozné optimalizovat cenu nakupovaného produktu
a znizit tak vydavky na jeho ziskanie,

» prildkanie novych zakaznikov novym sposobom distribucie,

» lepSia zastihnutelnost existujucich cielovych skupin,

* rychlost - (skratenim ciest odbytu) a Uspora ¢asu,

* zvySenie predaja uz existujucim zadkaznikom,

* nové marketingové stratégie,

* zniZenie prevadzkovych nakladov,

* integréacia s inymi skupinami produktov - Cross-Selling,

* moznost medzinarodného predaja,

* vysokéa aktualnost.

Vyhody pre kupujiceho su:
» Siroké moznosti vyberu,
* moznost podrobného informovania o produkte,
* prehlad v mnoZstve informacii - (lahSie porovnanie cien a prijatelnejSie ceny),
» vacSie pohodlie,
* Uspora nakladov a ¢asu pri hfadani produktov a sluzieb,
* vySSia dispozi¢nost (24 hodin denne),
* zabava.

5.1.4 Nevyhody elektronického obchodovania

Jednym z kld€ovych problémov rozvoja elektronického obchodu vo verejnej sieti
internet su bezpecné platobné systémy, ktoré by zachovali anonymitu zékaznika,
predajcovi by poskytli zaruku doveryhodnosti zdkaznika a istd Groven informacii
o zakaznikovi tak, aby sa predajca mal podla ¢oho orientovat pri ponuke svojich sluzieb.
V dbésledku rozvoja elektronického obchodu sa oc€akava zniZenie zamestnanosti
v distribucii tovaru a v maloobchode. Je zrejmé, Ze nie kazdy podnik pristapi k realizacii
elektronického podnikania. Kazdy by vSak mal popremysSlat, ¢o strati, pokial tato
moznost’ podnikania nevyuzije.

Elektronické obchodovanie mozZno podfa Urovne obchodovania rozdelit do
nasledujucich modelov uvedenych v tabufke niZSie.
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Tabulka €. 10: Modely elektronického obchodovania

Nazov Skratka | Predavajuci | Kupujdci Priklad:

e dodavka dielov pre vyrobcu
automobilov,

Business to Business B2B Podnikatel Podnikatel . ey
» dodavka pocitacov do
predajne dealera.
Business to Consumer B2C Podnikatel Spotrebitel © e el ey

k autu uZivatela
Spotrebitel, |+ predaj medzi ob&anmi,

Consumer to Consumer caC Spotrebitel moze, nim pripadne a}j p_redaj
byt aj podnikatelovi
podnikatel

e vyzva zakaznika na
Consumer to Business C2B Spotrebitel Podnikatel podavanie ponuk od
predavajlcich

5.2 Obchodné modely na internete

V odvetvi elektronického obchodu vSeobecne rozliSujeme nasledujuce vztahy,
ktoré je mozné povazovat za zakladné a v suc¢asnosti nadalej sa rozvijajlce.

B-2-B (business to business) - oznaCuje komeréné a marketingové aktivity
alebo transakcie medzi spolo¢nostou a spolo¢nostou alebo podnikatefmi, ktori tovary
alebo sluzby kupuju predovSetkym za ucelom ich dalSieho predaja alebo spracovania.
Obchod medzi podnikatefmi je vyuzivany v distribuénych a predajnych retazcoch,
v ktorych mézu medzi sebou komunikovat vyrobcovia, sklady, distributori,
velkoobchody, dealeri alebo obchodni zastupcovia. Jadrom je Struktirovana databéaza,
nad ktorou pracuje obchodna aplikacia. K aplikacii je sice pristup cez klasické
webstranky, ale zékladom su informécie marketingového a logistického charakteru.
Obchodna aplikacia by mala byt schopna sama reagovat na pripadné zmeny
v obchodnych vztahoch, napriklad podla velkosti uzatvoreného obchodu.
Samozrejmostou je automatické spracovanie objednavky a jej zaradenie do
vnuatropodnikového  informaéného  systému, ktory je prepojeny  vzajomne
spolupracujucimi modulmi - napriklad skladové hospodarstvo, platobny systém, modul
pohybu objednavky atd. Systém mo6Ze automaticky sledovat’ stavy tovarov na sklade
a automaticky doobjednavat u subdodavatelov chybajace polozky.

C-2-C (consumer to consumer) - popis interakcie medzi zakaznikmi (hlavne na
podnikatelské zamery). Priklad: predaj pouzitého tovaru - hlavne o elektronické aukcie.

C-2-B (consumer to business) - su vztahy najmenej rozSirené. Zakaznik
definuje produkt, o ktory ma zaujem, jeho parametre a maximalnu cenu. V podstate
zakaznik vyzyva obchodnikov, aby podali ponuky. Nasledne si zakaznik vyberie tu
ponuku, ktorl povazuje pre seba za najvyhodnejSiu a dbjde k uzatvoreniu zmluvy
a realizacii (dodaniu tovaru).

B-2-C (Business to consumer) - oznacuje komeréné a marketingové aktivity
alebo transakcie medzi spolo¢nostou a kone¢nym spotrebitefom tovaru alebo sluzby.
Spotrebitefom mdéze byt sikromna osoba, spoloénost alebo podnikatel. B2C mobze
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jednoducho znamenat formalne vztahy (ktoré prebiehaju v redlnom case s ciefom
ponuknut novym zakaznikom prilezitost’ kupit alebo predat, resp. s ciefom spristupnit
informacie).

VSetko, €o suvisi s elektronickym obchodovanim, hybe v su€asnej dobe svetom.
Nakup na internete sa stava sucastou kazdodenného Zivota. Vyznam pre spolo¢nosti je
obrovsky a méze priniest nemalé prostriedky.

Zakaznici naviac pozaduju kvalitné vyrobky za nizku cenu a chcud ich mat ihned.
Kazda spolo¢nost, ktor4 je vyrobcom koncovych produktov sa musi v suasnej dobe
ucit dodavat na trh stale rychlejSie pri zachovani vysokej kvality a nizkej ceny.

B-2-C oznacuje elektronické komeréné a marketingové aktivity, Ci transakcie
medzi spolo¢nostou a kone&nym spotrebitefom tovaru, ¢i sluzby. Spotrebitelom pritom
moze byt tak sukromna osoba, ako aj spolocnost, C€i podnikatel. Obchodnik méa
moznost sledovat nakupné spravanie spotrebitela, mdZe zostavovat Statistiku
predajnosti jednotlivych polozZiek a podobne.

B-2-C v podstate znamena maloobchodné podnikanie cez internet. Tento spdsob
e-commerce hral velkd tlohu hlavne v poslednych rokoch minulého storocia.

|-

J

Obrazok €. 55: Predaj koncovému spotrebitelovi

Charakteristika B-2-C:

* predavajuci prevadzkuje ,skusenost z ndkupu®, nie€o ako e-catalog,

» stranka predavajuceno méze obsahovat znaky ako cross-selling (ponukanie
iného doplnkového tovaru) alebo tzv. selling up (ponukanie alternativneho,
konkuren€ného a drahSieho tovaru toho istého druhu),

» stranka predavajuceho moze prevadzkovat odporucania na produkt (napr. ,Ini, ¢o
kupili tato knihu, kapili aj tieto dalSie knihy:*),

* najbeznejSim spbsobom platenia je platba formou platobnych kariet.

Prinosy B-2-C rieSenia:
* zniZenie transakcnych nakladov,
» zjednoduSenie administracie obchodu,
* presna znalost nakupujuceho,
* individualny pristup k zakaznikovi,
* moznost rychle a pruzne reagovat na poZiadavky zakaznika,
» optimalizacia vyroby a skladu,
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» trvala dostupnost (7x24),

* moznost vyuZitia B-2-C portalov,
* lacny a globalny marketing,

» ziskanie konkurenc¢nej vyhody.

Konstrukcia B-2-C rieSenia:
* internetovy obchod — webstranka,
» kataldg tovaru s podrobnymi informéciami o produktoch, cenach, dodavkach,
* objednavkovy modul (e-mail, SMS, WAP),
* manazér objednavok a zakaznikov,
* prepojenie s uctovnym a logistickym systémom,
* prepojenie s marketingovym IS,
» Statistiky predaja a navstevnosti,
* napojenie na on-line platobnu branu.

Od modelu B2C sa na prelome storo€i preslo na systém B2B.

Interakcia modelov B-2-C a B-2-B

B-2-B a B-2-C su hlboko poprepajané, ale v podstate odliSné. V mnohych
pripadoch B-2-B je prirodzené rozSirenie B-2-C. Ked si zakaznik objedna produkt,
z dbvodu, Ze kazda spolo¢nost ponukajuca tovar na internete nedisponuje vSetkymi
druhmi tovarov, na pozadi sa uskuto¢ni B-2-B transakcie - pred alebo po objednavke -
do ktorej zdkaznik nevidi, aby mohla byt jeho Ziadost splnena.

Zvazme nasledujaci priklad poziadavky zékaznika, ktora moéze vyvolat niekolko
transakcii B-2-B:

» Koncovy zdkaznik si objednéa tovar u maloobchodného predajcu prostrednictvom
internetu (B-2-C).

* Maloobchodny predajca kontaktuje jeho distribatora, aby mu zabezpecil
pozadovany tovar (B-2-B).

» Distribator posiela produkt, a tak redukuje svoje zasoby. Preto distribator dava
poziadavku velkovyrobcovi, aby mu pripravil dalSie kusy produktu do
zasoby (B-2-B).

* Velkovyrobca umiestiiuje poZiadavku kvoli ziskaniu potrebnych ¢&asti na
vytvorenie produktu pre koncového zakaznika (B-2-B).

5.2.1 Internetova predaj na

Internetovy obchod (zabezpe€ena internetova aplikdcia umozZrujica on-line
prijimanie objednavok za tovar, resp. sluzby 365 dni v roku). Zakladnou myslienkou
internetovej (virtualnej) predajne je presunutie sa z fyzického sveta do virtualneho sveta
na internete.

ZvyCajne su ceny tovaru predavaného on-line nizSie v porovnani s beznym
sp6sobom objednavania, ¢€i nakupovania v obchodoch. Zakaznici €asto popritom
oCakavaju bezplatné sluzby, predovsetkym informacéné sluzby.

PInohodnotny elektronicky obchod na internete vyuziva sa prostredie webstranok,
ktoré mozu simulovat reélnu predajfiu. Po ureni predmetu zmluvy, subjektu, platobnych
podmienok lehot a prostriedkov pre plnenie zo zmluvy je elektronicka ponuka odoslana
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druhej strane, ktora ju akceptuje alebo odmietne. Okamih akceptacie je okamihom
uzatvorenia zmluvy.

Ako platobny prostriedok sa najCastejSie poZzaduje platba prostrednictvom
platobnych kariet. Poskytnutie Udajov o platobnej karte sa vSak da oznacit
prinajmensom za nie prilis bezpecné.

UvaZuje sa aj o tzv. digitédlnych peniazoch (digital cash), ktoré su reprezentované
Specialnymi subormi, obsahujucimi Udaje o finanCnej hodnote, ktoré reprezentuja.
NavySe obsahuju identifikané Udaje banky, ktora digitalne peniaze vydala. Subor je
zabezpeceny elektronickym podpisom vydavajucej banky. Platba sa realizuje presunom
tohto suboru od kupujuceho k predavajucemu. Predavajuci k nemu pripoji svoj digitalny
podpis. Platba prostrednictvom digitalnych penazi sa vyznacuje vysokym stupriom
anonymity a je vhodna napriklad pre platby menSich sim alebo pre prileZitostné platby.

V stu€asnosti sa pouZivaju na zaplatenie aj tzv. Cipové karty. Na tejto Cipovej karte
je zaznamenané obmedzené mnoZstvo penaznych prostriedkov, takZze sluzi ako
pomyselna elektronicka penazenka.

Webstranka e-commerce musi mat’
* jednoduchu Struktaru,
* vyvazeny dizajn stranok, ktory slizi na dosiahnutie ciela,
* vlastnd doménu.

Z&kladnym obsahom prezentécie by malo byt
* predstavenie,
* predmet ¢innosti,
» ponukané produkty a ich ceny.

Dalsim obsahom méZu byt napr.:
* spravy pre zékaznikov,
on-line (internetové) katalogy,
» objednavkové formulare,
» sluzba vyhladavania ( ponuka tovaru a sluzieb ) a navigacie,
» poradenska funkcia (pri produktoch vyZzadujucich vysvetlenia),
» funkcia ndkupného kosika (Shopping card).

5.2.2 Prildkanie zakaznikov

Webstranky je potrebné a vhodné c&asto aktualizovat. Stranky, ktoré nie su
pravidelne aktualizované mozu vzbudzovat nedbveru v pripade novych navstevnikov
a nie su zaujimaveé pre uz existujucich zédkaznikov.

Je preto potrebné dbat na to, aby webstranky vyzerali profesionalne a spolahlivo
fungovali. Webstranky produkty nie len predavaju, ale podielfaju sa aj na budovani
dovery zakaznika.

Stranky by sa mali nacitat’ rychlo. Ludia neradi ¢akaju na nacitanie dat, podobne
ako neradi ¢akajua v rade.

Vyber tovaru on-line by mal byt porovnatefny s tym, ¢o mézu dostat’ zakaznici od
inych predajcov. Ak maju zakaznici vacsi vyber v klasickych obchodoch, daja im
prednost pred on-line ndkupom. Je potrebné kontrolovat obsah stranok. Désledkom
zverejnenia nespravnej informacie méze byt aj finanCné strata. Napriklad chybne
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uvedené ceny alebo nespravna informacia o vyrobku méze dat zakaznikovi do ruky
argument pre ziskanie odSkodného alebo vratenia penazi.

Prikladom spolo¢nosti, ktora zalozila svoj obchod len na elektronickom podnikani
je spolo€nost AMAZON, ktorej prijmy v roku 1998 dosiahli viac ako 307 milionov dolérov
a dnes je 37. svetovou spoloCnostou v oblasti Informacnych technologii. Amazon
predava prostrednictvom siete internet po celom svete knihy, hudobné nosice,
starozitnosti, zabezpec€uje on-line aukcie a pod.

5.3 Obchodné modely pre elektronické obchodovanie

V nasledujucej Casti si stru¢ne charakterizujeme hlavné obchodné modely, ktoré
sU v sucasnosti pouzivané pre elektronické obchodovanie.

Elektronicky obchod (e-shop) je mozné charakterizovat ako on-line marketing
spoloc¢nosti alebo obchodu. Jedn& sa o marketing organizacie a jej tovaru alebo sluzieb
s moznostou objednavat, pripadne i platit (Casto vkombinacii s tradi€nymi
marketingovymi kanalmi). Prvotnym ciefom je zvySit dopyt, medzi dalSie ciele patri
redukcia nakladov na predaj a marketing. Je to lacna cesta k prezentacii spolo¢nosti na
globalnom trhu. Zisky sa oCakavaju zo zniZzenych nakladov, zvySenia obratu, pripadne
z reklamy.

Elektronickd burza (e-procurement) ponuka moznost on-line ponuky
a sprostredkovania tovarov a sluzieb. Je typicky prevadzkované velkymi podnikmi alebo
verejnymi inStitdciami. Je uréend pre hladanie dalSich dodavatefov ana redukciu
nékladov na ponuku, méze byt rozSirend o on-line formu vyjednavaniu, uzatvorenia
zmluvy a spoluprace prostrednictvom on-line média. Ako hlavny zdroj zisku sa oCakava
zniZzenie nékladov (na spracovanie ponuk a na ziskanie lepSich ponuk za miniméalne
rovnake naklady).

Elektronické obchodné centrum je mozné chapat ako sustavu elektronickych
obchodov pod spolo€nym zastreSenim (e-mall) napr. spolo¢ne zavedené znacky. M6ze
byt rozSirené o obecne garantovanu metddu on-line platenia. Pri Specializacii na urcity
segment trhu sa potom také obchodné centrum stdva centrom pre celé odvetvie.
Pridanou hodnotou mézu byt sluzby alebo vlastnosti virtualneho spolocenstva (diskusné
fora, uzatvorené uzivatelské skupiny, FAQ a pod.). Prijmy sa oCakavaju z ¢lenskych
poplatkov, z reklamy, prip. z provizie za transakciu (pokial su platby uskuto¢nené
prostrednictvom obchodného centra).

O trhu tretej strany (3rd party marketplace) je mozZzné uvaZovat ako
o rozvijajacom sa modeli vhodnom pre organizacie, ktoré davaju prednost’ outsourcingu
on-line marketingovych operacii. Vo svojej zakladnej podobe sa jedna o uzivatelské
rozhranie ku katalégu produktov alebo sluzieb, ktoré moézu byt dalej rozSirené
o Specialne sluzby typu propagéacia obchodnej znacCky, on-line platby, logistiku,
objednavky, prip. komplexné sluzby zahrfiujuce i bezpecné transakcie. Poskytovatelia
pripojenia mézu pouzit tento model pre obchodné vztahy B2B. Prijmy mdézu byt
generované na zéklade c¢lenskych poplatkov, poplatkov za sluzby alebo proviziou
z hodnoty uskutoCnenej transakcie.

Vo virtudlnom spoloCenstve (virtual communities) je zékladna hodnota
vytvarana clenmi daného spoloCenstva (zékaznikov alebo partnerov), ktori pridavaju
svoje informéacie do zakladného prostredia, ktoré garantuje poskytovatel. Prijmy mo6zu
plynat z ¢&lenskych poplatkov alebo zreklamy. Virtualne spoloCenstvo mézZze byt
dolezitym doplnkom ostatnym marketingovym aktivitam v ramci budovania dbvery
u zakaznikov a zaistovania spatnej vazby.
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Poskytovatel' sluzieb hodnotového retazca (value chain service provider).  Pri
tomto modeli dochadza k Specializacii na niektord z funkcii hodnotového retazca (napr.
platby alebo logistika) so zamerom ziskat tymto odliSenim konkurenénu vyhodu.
Klasickym prikladom tohto modelu su banky, ktoré aj v su€asnosti mdézu najst nové
prilezitosti. Nové pristupy sa objavuju v riadeni vyroby alebo v skladovom hospodarstve.
Zisky m6zu byt zaloZzené na poplatkoch alebo percentualnom podiele.

Integrator hodnotového retazca (value chain integrator) sa zameriava na
integraciu viacerych krokov hodnotového retazca a na potencial zhodnotenia
informacnych tokov medzi tymito krokmi ako d'alSiu pridant hodnotu. Zisky mdzu plynat
z poplatkov za konzultaénu ¢innost' alebo za transakciu.

Kooperativne prostredie (collaboration platform) tvori sulstava nastrojov
a informaéné prostredie pre kooperaciu medzi spoloénostami. M6Ze byt zamerané na
ur€ité funkcie, ako je napr. spolo¢né navrhovanie alebo projektovanie. Obchodné
prileZitosti je mozné ngjst v manazmente celej sluzby (za &lenské alebo uZivatelskeé
poplatky) a v predaji (licencii) Specialnych nastrojov (napr. pre navrh, workflow, riadenie
obehu dokumentov).

Informacny broker a dalSie sluzby (information brokerage and other services)
Objavuje sa cela rada novych sluzieb pridavajucich hodnotu k mnoZstvu informacii,
ktoré sa nachadzaju na otvorenych sietach alebo ktoré pochadzaju z integrovanych
obchodnych operécii, ako je zostavovanie profilu zakaznika, burza obchodnych
prileZitosti, investicné poradenstvo a pod. Informacie a poradenstvo musia byt obvykle
platené priamo bud na zéaklade ,predplatenia“ alebo platby za pouzitie. Daldou
moznostou je vyuZitie reklamy. ZvlaStnou kategoériou su sluzby poskytované
certifikacnymi autoritami a elektronickymi notarmi alebo inou déveryhodnou tretou
stranou. Zdrojom prijmu mézu byt predplatitefské poplatky kombinované s platbou za
pouZzitie alebo predaj softvéru ¢i konzultacna ¢innost.

5.4 Aukcie B2B

V predchadzajlcej Casti bola zadefinovana oblast elektronického obchodu B2B.
Aj ked s tymto pomenovanim nemusia suhlasit vSetci, ktori sa orientuju na oblast
e-obchodu, je toto pomenovanie najvystiznejSie a najviac pouzivané a bude preto
uvadzané aj v dalsom vyklade.

5.4.1 Historia on-line aukcii B2B

Model on-line aukcii B2B pre priemyselné komponenty, zakladné suroviny
a komodity bol zavedeny spolo¢nostou FreeMarkets Inc. v roku 1995. Tato oblast
priemyslu rastla pomaly, no po dvoch rokoch nadobudla tendenciu rastu a rapidne
stupla ako vysledok kontraktov s spolo¢nostami General Motors a United Technologies.
Tito sprostredkovatelia vytvorili pravidla dojednavania pre on-line aukcie, a v su¢asnosti
taktiez prevadzkuju sluzby chapané ako hodnotu pridavajuce sluzby (analyzy trhu,
konzultacie, analyzy ponuk a iné).

Mnoho americkych korporécii a tiez americké vliadne subjekty maju zavedené on-
line aukcie na obstaravanie produktov a sluzieb. Vyznamné korporacie v Europskej unii
taktieZ objavuju tieto spdsoby obstaravania. On-line aukcie v prvom rade zabezpecuju
Uspory na nakladoch. Vyznamna redukcia v platbach za obstarany material sa prejavi
v zniZzeni cien realizovanych produktov. V priemyselnych odvetviach je prave tento
spbsob atraktivhou alternativou redukcie vstupov. On-line aukcie sU najlepSie

173



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

uplatnitelné v oblastiach s v&€Sim mnozstvom dodavatelov a s kupujacim, ktory ma na

trhu relativne dominantné postavenie.

Podla subjektu vypisujuceho on-line aukcie B2B sa tieto delia na nasledujuce
zakladneé typy:

» predajno-centricky auk €ny model ,jeden sviacerymi“, kde jeden predavajuci
vyzyva néakupcov na ich ponuky so vzostupnym, dynamicky oceriovanim. Tento
obchodny model zvyhodriuje predajcu v zabezpeceni €o najvysSej predajnej ceny
nim ponukanych produktov alebo sluzieb,

* nakupno-centricky (reverzny) auk ¢ény model ,jeden s viacerymi“, kde nakupca
mobZe vyzvat viacerych kvalifikovanych predajcov na sutaZzenie dynamickym
znizovanim ocenovania. Tento transakény model zvyhodriuje nakupcov, ktorym
transakénym modelom v elektronickom obchode B2B vzhladom na jeho vysoku
efektivnost.

Specifikom elektronickej aukcie B2B je, Ze atribitom nebyva vyluéne cena, ale
zvazuje sa mnozstvo inych atributov ako napr. lehota splatnosti, servisné podmienky,
bonita obchodného partnera, kvalita produktu a pod. Nie vSetky atribdty su jednoznacne
kvantifikovatelné a je tazké zahrnut ich do aukéného procesu. Pre tieto Ucely existuju
nastroje na podporu rozhodovania, ktoré zohladruju aj rizikové faktory atribatov.

Elektronické aukcie su jednou zforiem elektronického nékupu na e-trhu.
Najvacsim prinosom je sustredenie dopytov a ponuk konkurencie na jednom mieste
a rychly pristup ku komplexnym informaciam. Hlavhym zmyslom a ciefom elektronickej
aukcie je najst optimalneho dodavatela, ato spésobom zabezpecujicim rovnaké
podmienky vSetkym UcCastnikom aukcie. Tento spésob ma vela prednosti, a preto je
vyhladavanym nastrojom v prostredi B2B nakupov.

Elektronickd aukcia umoZznuje dosahovat zniZenie nakladov pri ndkupe vstupov,
zrychfuje proces nakupu, prispieva k objektivnemu a transparentnému vyberu
dodavatela a k objektivizacii podmienok nakupu, &im sa vylu€ia osobné vplyvy
pracovnikov nakupu. VSetci existujuci aj potencialni dodavatelia sa méZu aukcie
zUcastnit. Pred samotnou aukciou je délezité ur€it, o sa bude nakupovat, presne
Specifikovat technické poziadavky na tovar asluzby. Je potrebné taktiez urgit
podmienky dodavky, splatnost faktiry, pozadovany objem v mnozstve a hodnote tovaru.

5.4.2 Modely elektronickych aukcii

Mnoho rozdielnych aukénych foriem sa zacalo objavovat od prvej drazby, ku
ktorej dosSlo v papezstve okolo roku 500 pred n. |. Rozdielne aukéné formy su
v sucasnosti zhromazdované podla dohodnutych spoloénych znakov.

Na nasledujucom obrdzku suU znazornené rozdielne aukéné formy pre
stanovenie cien.
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Obrazok €. 56: Typy aukénych foriem

Pre lepSie pochopenie predchadzajuceho obrazku je vhodné strucne
charakterizovat’ jeho jednotlivé zlozky ako typy aukénych systémov.

Anglick& aukcia (English auction)

Anglicka aukcia je jedna z najbeznejSich a najviac vyuzivanych aukénych foriem.
Je klasickym modelom dynamického vzostupného ocenovania s orientaciou na
predavajuceho. Je ¢asto pouzivana pre umenie, vino, a iné fyzické tovary, ktoré maja
limitovanu zivotnost.

Model anglickej aukcie je klasickym model dynamického vzostupného
ocenovania s orientaciou na predavajuceho. Predavajlci prezentuje polozku na predaj
a kupujuci (drazitelia) podavaju svoje ponuky. Aktualnu najvysSiu ponuku moézu
drazitelia sledovat na stranke a podla toho podavat nové ponuky. Na zaciatku aukcie je
presne stanoveny defi ukonCenia aukcie. TaktieZ je urCend rezervatna cena, ktora
predstavuje predavajuceho minimélnu akceptovanu cenu. Ak je rezerva¢na cena pred
zaCatim aukcie oznamena, hovorime o otvorenej aukcii. Ak je rezervacna cena utajena
pred vSetkymi drazitefmi, hovorime o uzavretej aukcii. Po€as aukcie je vytvarany tlak na
zvySovanie ceny. Eventualna predajna cena predstavuje najvysSiu ponuku dosiahnutu
pocas trvania aukcie. Po uspeSnom ukonceni aukcie je zaslany e-mail predavajucemu
s podrobnou informéaciou o vitaznej ponuke. Uspe3ny drazitel je taktiez upozorneny
e-mailom o jeho vitazstve.

Vyhodou anglickej aukcie je, Ze lahko pochopitelna pre vacsinu uzivatefov a trva
pocas celého stanoveného obdobia.

Reverzna aukcia (Reverse auction)

Model reverznej aukcie predstavuje model s dynamickym klesajucim
ocefilovanim s orientaciou na kupujuceho. Vyhlasovatefom aukcie je kupujuci, pricom
predavajlci podavaju svoje ponuky na predaj. Na zadiatku aukcie je stanovena dizka
trvania aukcie s maximalnou cenou, ktord je kupujaci ochotny zaplatit za obstaranie
daného druhu tovaru. To znamen@, Ze pocas aukcie je vytvarany tlak na minimalizaciu
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rezervacnej (ur¢enej maximalnej) ceny. Ak aukcia prebehla Uspesne, je zaslany e-mail
kupujacemu s detailmi o vitaznej ponuke a taktiez vitaznému predavajucemu. Ak nikto
neponukol cenu, ktora by bola rovna alebo nizSia ako rezervacna cena, kupujuci je
oboznameny e-mailom o neldspesnom priebehu aukcie.

Holandskéa aukcia (Dutch auction)

Holandsk& aukcia je tiez znAma ako zostupné cenova aukcia. Je to typ drazby,
kde drazitel zaCina s najvySSou pozadovanou cenou. Ta je znizovana az kym niektory
z ucastnikov neakceptuje drazitefovu cenu, alebo je dosiahnutéd vopred dané rezerva¢na
cena. Tento Uc€astnik zaplati poslednd oznamenu cenu. Tento typ drazby je vhodny, ked
je délezité rychlo vydraZit’ tovar, vzhladom k aukcii sa nikdy nepoZaduje viac ako jeden
navrh.

NajznadmejSim prikladom holandskej drazby su: Holandské tulipAnové aukcie,
v skutoénosti je vdak tento typ drazby v Holandsku znamy ako ,Cinska aukcia“.

Holandska aukcia je tiez niekedy pouZivana na zobrazenie on-line aukcie, kde je
niekolko identickych tovarov predavanych sucasne vyrovnanému poctu silnych
drazitelov. Ekonémovia novodobo volaju tato drazbu multi-unit English ascending
auction (multi jednotkovéa anglickéa vzostupna aukcia).

First-price sealed-bid auction
Hlavnou charakteristikou pre tdto aukciu je uzatvorena vyvolavacia aukcia. V tejto
aukcii kazdy draZzitel predlozi zapeCatenu ponuku predajcovi (tato ponuku ostatni
drazitelia nevidia). DraZitel s najvy$Sou ponukou vitazi v a zaplati cenu, ktora ponukol
za tovar.
Obvykle tato forma aukcie ma dve Casti:
1. faza ponuky - v nej U€astnici predlozia svoje ponuky,
2. rozliSovacia faza - tu sa navrhy zobrazia a ur€i sa vitaz.

V priebehu ponukovej fazy, kazdy drazitel predlozi ponukanu cenu, ktoré je
zalozena na jeho vlastnom ohodnoteni. Drazitel tak vébec nevie, aké ponuky urobili
ostatni. RozliSovacia faza prebieha takto: VSetky ponuky su otvorené a zatriedené od
sa stane vitaznou. Ak je na drazbe predavanych viac poloziek z toho istého produktu,
polozky su ocenené najvysSimi ponukami az kym neostane ani jedna polozka. Tento
model je zndmy aj ako diskrimina¢na uzatvorena ponukova drazba, pretoze nie vsetci
drazitelia platia tu istu cenu.

Vickreyova aukcia (Vickrey auction)

Viliam Vickrey, ziskal v roku 1996 Nobelovu cenu v odbore Ekonomika, za vyvoj
Vickreyovej aukcie. Znama je aj ako Uniformed second-price auction. V svete penazi sa
tato aukéna forma nazyva holandska drazba.

V tejto aukcii su ponuky zapelatené a kazdy draZitel urobi ponuku podla
vlastného uvazenia, pricom nevie, aki ponuku urobia ostatni. Aky je rozdiel medzi touto
aukciou a first-price sealed-bid auction? Rozdiel je vtom, Ze vitazny drazitel zaplati
hodnotu druhého najvy$sieho navrhu. Cize vitaz plati menej ako ponutkol. Ked je
Vickrey-ova aukcia pouzita pri drazbe tych istych poloZiek naraz, vSetci vitazni draZzitelia
zaplatia tu istl cenu a to hodnotu druhej najvySSej ponuky.
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Japonska aukcia (Japanese auction)

Japonska aukcia sa podoba anglickej aukcii. Pri japonskej aukcii sa tiez zacina
na najnizSej sume, rozdiel je vSak v tom, Ze kazdy, kto je ochotny zaplatit aspon
pociato¢nl sumu, sa prihlasi do aukcie ako drazitel. Nasledne je suma za predmet
aukcie v krokoch navrSovana a kazdy drazitel ma moznost kedykolvek odstupit alebo
zostat. Ten kto ostane ako posledny, je vitazom drazby.

Double aukcia (Double auction)

Tradi¢né double aukcie umoZiuju priebeznu aktualizaciu ponuky predavajuceho
ako aj podavanie ponuk kupujuceho. Double aukcie su stretom viacerych predavajdcich
s viacerymi kupujucimi, ktori draZia velky objem tej istej komodity. S tymto typom aukcie
sa bezne mézeme stretnut na svetovych burzach ako NYSE, CHSE a dalSie. Tento typ
aukcie sa vyznaCuje jednoduchostou, efektivhostou a schopnostou rychleho
prispbsobenia sa meniacej situacii na trhu. Kazdy predavajuci méze kedykolvek
predloZit svoju ponuku, ktora sa zapoji medzi ponuky ostatnych predavajucich
a kupujucich a ak sa dana ponuka na predaj stretne s odpovedajdcou ponukou na kapu,
obchod sa uskutocni.

Nepretrzitd aukcia (Continous auction)
Princip tejto aukcie je taky isty ako pri double aukcii. Rozdiel je len v tom, Ze pri
nepretrzitych aukciach sa predavaju viaceré komodity.

Vyzyvacia aukcia (Call auction)

Pri vyzyvacej aukcii UCastnici vyjadria svoju ochotu kuapit alebo predat
garantované komodity umiestnenim objednavky na nakup alebo predaj nejakého
objemu komodit s ich nakupnou alebo predajnou cenou. Body objednavok sa medzi
sebou porovnavaju a pri zhode sa urobi kontrakt.

5.4.3 Proces pripravy aukcie B2B
Na nasledujucom obrazku je znadzornena priprava a priebeh on-line aukcie.

PRIPRAVA A PRIEBEH ONLINE AUKCIE

priprava Géastnikov: zaddvanie: H hodnotenie

10 dni 1 defi

- kaizdy krok
aukeie e
zaznomenany
do
pmblmlu

optimdlny éus na priprave: 14 dni

priprava zadania: 3 dni

Obrazok €. 57: Priprava a priebeh on-line aukcie
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Prvym krokom je analyza nakupnych poziadaviek, kde sa vytvaraju potrebné
kvoty a Specifika pre dany produkt a ¢asové zladenia. Dalsim krokom je identifikacia
dodavatelov, ktori uz st v obchodnom styku s kupujdacim, prip. novych dodavatelov. Tu
zalezi na tom, aku formu aukcie si spolo¢nost’ zvoli. Pri uzavretom type sa pozvanka do
aukcie posiela iba znamym obchodnym partnerom. Pri otvorenom type sa o¢akava €o
problém ohodnotenia novych partnerov, kde moézu vzniknat pochybnosti oich
seridznosti, kvalite, dostato€nom zabezpeceni servisu apod.

Kritériami hodnotenia mozu byt okrem klasickych finanénych ukazovatelov aj
atribdty, ako kvalita manazmentu, systém kvality, dostupné kapacity, produk&ny systém,
vybavenie, technické prostriedky atd'.

Na zaklade Specifik sa vytvori ponukovy list s podrobnymi poZiadavkami na
produkt, ktory sa zasiela obchodnym partnerom.

Existuju dva zékladné spdsoby komunikéacie:

» zasielanie e-mailu znAmym obchodnym partnerom,
* uverejnenie oznamu o otvarani aukcie na verejne dostupnej webstranke.

Tento spbsob je otvoreny aj pre novych potencialnych partnerov, o ktorych
spoloénost zatial neuvazovala.

Nasledne obchodni partneri obdrzia podrobné poziadavky na produkt. Tie m6zu
obsahovat potrebné dokumenty o technickych Specifikaciach, podmienky kontraktu,
prevadzkové poziadavky, informacie o preprave, smernice, defi a as na zadavanie
ponuk atd. Kazdy partner obdrZi presne identické pozZiadavky v rovnaky ¢as. Okruh
partnerov je takto v rovnovéhe, vysledkom ¢oho je lepSie porovnavanie cien, ktoré su
zaslané v den zadévania ponuk.

Pred samotnym spustenim aukcie je potrebné zabezpedit zaucenie obchodnych
partnerov o pouzivani softvéru na spravne vedenie akontrolu auk&ného procesu,
poskytnut aukéné pravidla a informovat o praktikach, ktorym by sa mali vyhnat a pod.

Dodavatelia dostanu pokyn na prihlasenie sa do aukcie v urCity den a cas.
Ponuky produktu sa uzatvaraju v presne stanovenom termine, pocas dna. Vynimky
nastavaju v pripade ur&itych aktivit ku koncu aukcie, ktoré opodstatfiuji prediZenie tzv.
uzatvaracej doby. Napriklad v pripade zvySenej aktivity u€astnikov aukcie tesne pred jej
koncom. V tomto pripade sa aukcia predlZzuje o ur€eny Cas, az kym nenastane relativny
aukeény pokoj.

Pri Standardnych nakupoch poskytovatel softvéru deklaruje ¢asovu potrebu (cca.
14 dni) na pripravu aukcie so vSetkymi nalezitostami. Ak sa vSak aukcie opakuju
pravidelne, zniZzuje sa tato potreba iba na niekolko dni. Vynimo¢ne dokaze organizéator
elektronickej aukcie zvladnut mimoriadnu poziadavku za niekolko hodin, & dokonca
minut.

Ak chce byt spolo¢nost konkurencieschopnd v porovnani s inymi vyrobcami,
musi obchodovat s tym, kto mu kvalitné vyrobky preda za vyhodné ceny.

Systém aukcii na webe sa osvedCil ako vefmi UspeSny podnikatefsky model.
Mbze byt vyuzity pri type transakcii spoloCnost - spoloCnost, ako aj spolo¢nost -
koncovy zakaznik, a kedze dokaze prildkat vela navstevnikov, je dobré ho integrovat aj
do beznej virtualnej predajne. Produkty predavané prostrednictvom aukcii m6ézu byt
z ponuky poslednych vyrobkov, z nadmernych zasob alebo radu produktov, ktorych
vyroba sa skoncila ¢i produktov s vynimo&nou hodnotou, napr. pre zberatelov. Model
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aukcii sa méze aplikovat pri predaji vyrobkov réznych druhov, od produktov finanénych,
strojarskych, polnohospodarskych az po umelecké predmety.

5.4.4 Parametre vplyvajlice na aukcie

Elektronické aukcie su jednou z foriem elektronického nadkupu na elektronickom
trhu. SU dynamickymi transakénymi mechanizmami, kde Uc€astnici sutazia o vitaznu
ponuku.

Najvacsim prinosom elektronického trhu aukéného typu pre odberatela je
predovSetkym sustredenie ponuky viacerych konkurenénych dodavatelov na jednom
mieste a rychly pristup ku komplexnym informaciam o tovare. Hlavhym zmyslom
a cielom elektronickej aukcie nakupu je najst optimalneho dodavatela Ziadaného tovaru,
a to spdsobom zabezpecujucim rovnaké podmienky vSetkym GCastnikom aukcie.
Elektronickd aukciu méze realizovat kazdy podnik sam, pripadne vyuZzije pri nakupe
e-procurement outsourcing - dodavatelsky nakup — softvérovi spolo¢nost’ vytvarajlcu
prostredie elektronického trhu. Ako sucast budovania e-procurementu funguju e-aukcie
v nasich podmienkach viac rokov. Vdaka svojim vSeobecne znamym prednostiam su
stéle viac vyhladavanym nastrojom v prostredi B2B (business to business) nakupov.

KedZe existuje mnoho metdéd fungovania aukcii, je potrebné urlit parametre,
ktoré vplyvaju na jednotlivé typy aukcii:

* informacia, ktor0 ma ponukajuci k dispozicii o aktualnych ponukach ostatnych
GCastnikov aukcie,

* rdzne hodnoty ponuk kazdého ponukajuceho v dbsledku informécii, ktoré méa
k dispozicii,

» vztah medzi ponukami a cenou,

* rezervaCnad cena uvadzana pre ponukajacich zabezpecuje predavajucemu
minimalny prijem. Ak sa v aukcii nedosiahne rezervatna cena, predavajuci
nemusi tovar predat,

* prognodza ocefiovania ponukaného tovaru vplyva na analyzy aukéného typu.

Ponukajaci Celi dvom réznym situaciam: ocefovanie je zaloZzené na subjektivnej
hodnote, nazyvanej siukromna cena alebo v pripade, Ze jedna sa o tovar dobre znamy
kazdému je cena stanovena podla aktuélnej trhovej ceny, nazyvanej aj bezna cena.

5.4.5 Vyhody elektronickych aukcii

Elektronickd aukcia je prostriedkom, ktory umoZfiuje dosahovat zniZenie cien
nakupovanych vstupov. Prispieva tak k podstatnému zniZeniu nakladov, k zrychleniu
procesu nakupu, k objektivnemu a transparentnému vyberu dodavatefa konkrétnych
vstupov, najma vsak k objektivizacii podmienok nakupu.

Casto rovnaky dodavatel pri roénych objednavkach ponikne cenu vyrazne nizsiu.
Prehladnost celej aukcie umoZziuje vyllucit podozrenia z klientelizmu, z utvarania
vyhodnejSich podmienok pre vybranych dodavatelov a podobne. Elektronickou aukciou
sa vylucia osobné vplyvy pracovnikov ndkupu a ma i dalSie vyhody ako:

o likviditu: predavajuci mo6zu n4jst kupujucich akupujuci mbézu ndjst
predavajucich. Vyhodou elektronickych aukcii je fakt, Ze predavajuci a kupujuci
mozu byt kdekolvek vo svete.

» zistenie hodnoty: kupujuci a predavajuci mézu rychlo a ucinne stanovit’ cenu pre
predmet na zaklade dopytu a ponuky a vzacnosti tovaru,
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* transparentnos t’ cien: verejné on-line aukcie umoznuju kazdému na svete vidiet
vyvolavaciu a aktualnu cenu tovaru,

» efektivnos t trhu: aukcie mbzu a Casto aj vedu k znizovaniu cien, ¢o ma za
nasledok zniZzovanie zisku obchodnika a na druhej strane zvySovanie UZitku
spotrebitela.

* niZSie transak €né néklady: on-line aukcie moézu znizit naklady kupujliceho
rovnako ako aj predavajuceho. Aukéné stranky poskytuju svoje sluzby za velmi
nizke poplatky.

» zoskupenie spotrebite Tov: aukéné stranky registruju velky pocet uzivatefov. Pre
predavajuceho znamena predaj prostrednictvom takejto aukcnej stranky vefky
prinos vo forme uSetrenych nakladov na reklamu a vefkom dopyte.

» efektivita siete: ¢im rozsiahlejSia je auk&nd stranka =z hladiska poctu
navstevnikov a poctu tovaru, tym hodnotnejSim trhom sa stava.

5.4.6 Nevyhody elektronickych aukcii

Ugast na aukciach je spojena sroznymi rizikami a nékladmi. V niektorych
pripadoch moéze auk&ny trh zlyhat, ako kazdy iny trh na svete.

Niektoré podstatné rizika a néklady, ktoré je potrebné mat na pamaéti pri vstupe
do aukéného procesu su:

* pozdrzand spotreba: internetové aukcie mozu trvat niekolko dni, dokonca aj
tyzdriov a zaslanie kipeného tovaru tiez vyZaduje urcity ¢as,

* monitorovacie naklady: Gu¢ast na aukcii si vyZaduje uZzivatefov €as na
sledovanie vyvoja ceny tovaru, ktora sa meni v zavislosti od ostatnych ponuk,

* naklady na prisluSenstvo: je zrejmé, Ze kazdy kto sa chce zucastnit on-line
obchodovania musi mat prislusné vybavenie, ktorym je osobny pocitac a pristup
na internet.

* riziko dovery: on-line aukcie su jednym velkym zdrojom internetovych
podvodov. Castymi podvodmi si zneuZitia platobnych kariet, zaslanie iného
tovaru, nezaslanie tovaru a dalSie.

* realizaéné naklady: néklady spojené s balenim, zaslanim a poistenim tovaru
kupeného v on-line aukcii zvy€ajne hradi kupujuci, naopak v klasickom obchode
su tieto poplatky uz zahrnuté v maloobchodnej cene.

Kym obstaravatelia si elektronické aukcie pochvaluju, dodavatelom tato metéda
vzdy nevyhovuje. Probléemom moZze byt napriklad kvalita internetového spojenia,
pripadne vypadok elektrického pradu alebo technickej poruche pocitata. To mdze
uchadzaca automaticky znevyhodnit' alebo dokonca vyradit zo suboja, bez ohladu na
konkurencieschopnost ato spbsobi stratu nielen dodéavatelovi, ale v kone¢nom
dosledku aj odberatefovi, ktory sa pre bandlny technicky problém o najvyhodnejSej
ponuke nedozvie.

5.4.7 Proces aukcie

Mechanizmus on-line aukcie je v principe velmi jednoduchy. Vyhlasovatefom je
spolo¢nost, ktord& ma zaujem o nakup nejakého materialu, sluzby, stavby,
technologického celku a podobne. Administrator oslovi elektronickou pozvankou
viacerych potencialnych dodavatefov, ktori si preStuduju podmienky a nasledne do
systéemu vloZia svoje cenové ponuky. Po formélnej kontrole sa v presne stanovenom
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Case otvori niekolko minat az hodin trvajuca aukcia, v rdmci ktorej dodavatelia mézu
porovnavat svoje ponuky. Ak chcu uspiet, musia v readlnom Case zniZzovat cenu.
podmienky a obdobie, po¢as ktorého je dodavatel schopny navrhnutt cenu garantovat.

Pred aukciou je potrebné zadefinovat poziadavky zékaznikov - urcit, ¢o je
potrebné nakupit, presne Specifikovat technické poziadavky na tovar a sluzby. Rovnako
je potrebné, aby zakaznik upresnil podmienky dodéavky, splatnost faktary, pozadovany
objem v mnoZstve aj v hodnote tovaru.

Ten, kto organizuje elektronickl aukciu oslovi dodavatelov, pripadne aj vyhlada
novych. VSetkych uc€astnikov elektronickej aukcie treba zaSkolit, rozoslat pristupové
bezpe€nostné kfuCe pre vstup do procesu aukcie. Pri Standardnych nakupoch
poskytovatel softvéru deklaruje ¢asovu potrebu (zhruba 14 dni) na pripravu aukcie so
vSetkymi nalezitostami. Ak sa vSak aukcie opakuju pravidelne, zniZzuje sa tato potreba
iba na niekolko dni (3 - 5 dni). Vo vynimo¢nych situacidch organizator elektronickej
aukcie dokaze zvladnut mimoriadnu poziadavku za niekolko hodin ¢i dokonca minut.
Administrator ur¢i ¢as konania aukcie po ziskani informacii od dodéavatelov aj
zakaznikov. Zakaznik zadefinuje aktualnu pozZiadavku alebo roénd potrebu
nakupovanych vstupov. Z&kladné zverejnené informécie su tovar, Specifikacia,
mnoZstvo, ro¢ny objem nékupu, doteraz platna cenova relacia su€asného dodavatela.
VSetci prihlaseni dodavatelia maju k tymto informacidm pristup. Dodavatel nevidi
k poZiadavkam zakaznika pripoji svoju ponuku. Prvé ponuky su velmi blizke aktualnym
dodavkam, predovSetkym cenou. Pocas e-aukcie sa ceny aj podmienky dodania menia.
Podstatou elektronickej aukcie je ponuka a sustavnd zmena ceny — prejavujica sa
najméa v poklese cien ponukanych tovarov a sluzieb. Dodavatel sleduje priebeh a moéze
aktualizovat ponuku podrla stavu na aukcii.

Priebeh aukcie kontroluje ,administrator* v centrale, ktory zasahuje do procesu
aukcie. Akceptuje pripomienky zakaznikov, upozornuje dodavatelov na doplnenie
udajov, ktoré chybaju v ich ponuke.

Redalne zmeny, ktoré maju zasadny vplyv na Uspech dodavatela v aukcii sa
uskuto€riuju casto v zavere aukcie. V zavislosti od softvérového vybavenia sa
upozornuje na ukoncenie aukcie, teda definitivny koniec podavania ponuk.

PoCas aukcie sa zékaznikovi zobrazuju ponuky jednotlivych dodéavatelov.
Porovnava ceny a podmienky voci ivodnej ponuke, sleduje cely proces aukcie.

Aktualny dodavatel méze reagovat nasledovne:

* odmietne sa zucastnit aukcie,
* nazmenu cien nereaguje a zotrvava na vychodiskovej ponuke,
* zniZi cenu - velmi €asto aZz o0 30 % v zavislosti od finanéného objemu transakcie.

Vysledok elektronickej aukcie je pre zakaznika zaciatkom pre pokraCovanie
obchodného vztahu. Znamena to, Ze po ukon&eni aukcie nastava proces vyhodnotenia.
Vyhodnocuje sa pocet zapojenych a moznych dodavatelov, pocet zékaznikov,
vychodiskové ponuky. Registrovany je cely proces aukcie so vSetkymi zmenami podla
jednotlivych dodavatelov a stav v Case ukonCenia aukcie. Zakaznici dostanu vSetky
informacie v pisomnej podobe.

Zaver aukcie spociva v tom, Ze sa vytvoria zavereCné protokoly, ktoré su
rozoslané na dohodnuté zékaznicke miesta. Realizator aukcie zabezpecuje archivaciu
vSetkych Udajov z aukcie. Po ukonCeni aukcie je potrebné, aby realizator aukcie,
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respektive zakaznik poziadal vitaza aukcie o pisomné potvrdenie konecnej ceny
vyrobkov alebo sluzieb spolu so Specifikaciou podmienok dodania.
Elektronickd aukciu mozno vyuzivat pri nakupe réznych vstupov. Nehodi sa v3ak
na vSetky druhy nakupov.
Odporuca sa v pripadoch, ak:
* objem dodavok je zaujimavy pre dodavatela,
« v danom odbore, odvetvi existuje silny konkurenény tlak viacerych firiem,
» tovar alebo sluzby je mozné presne Specifikovat, su porovnatelné od viacerych
dodéavatelov,
* sa pre vSetkych dodavatelov dodrzia rovnaké obchodné podmienky (dodacia
lehota,
» splatnost faktury a pod.) a v aukcii sa vyjednava iba cena,
» zakaznik je schopny uhradit zavazky.

5.4.8 Elektronické aukcie podnikov v SR

Nastroje e-biznisu v pbévodnych krajinach Europskej unie prindSaju podnikom
20-nésobne vyssi efekt ako v Statoch strednej a vychodnej Eurdpy. S rastdcim podielom
firiem so zahrani€nou kapitalovou Uc¢astou vSak tento spésob obchodovania narasta aj
na slovenskom trhu.

Elektronické obstaravanie vyuzivaju napriklad Chemosvit, Slovmag, Neografia,
Novacke chemické zavody, Kablo, Chemolak, Tatrasvit Svit, ZOS Trade, Tatravagonka,
Matador, OFZ, Walmark, U.S.Steel KoSice, s.r.0. a dalSie, prevazne velké slovenské
podniky.

Slovnaft, a.s., Bratislava tymto spdsobom uZ niekolko rokov nakupuje suroviny
a chemikdlie, investi¢né projekty na kI'G¢, stroje a zariadenia, kancelarske potreby, rézne
druhy materialov a sluZieb.

Bezné vyberové konanie ukon€ené urCenim vitaza trva v Slovnafte priemerne
dva mesiace. Spolo¢nost musi najprv po technickej a obchodnej stranke jasne
Specifikovat pozadovany druh tovaru. Potom rozpoSle potencialnym dodavatelom
Ziadost o cenovu ponuku. Po prijati navrhov nasleduje ich komplexné vyhodnotenie
a potom prebehne rokovanie so spolo€nostami potencialnych dodavatefov. Po ich
skonc¢eni spolo¢nost’ vyberie vitaza a uzavrie s nim kontrakt. Elektronické nastroje
uSetria Slovnaftu tri az Styri tyZdne. Podnik rozpoSle elektronickou poStou Ziadosti
0 cenovu ponuku a rovnakym spdsobom prijima ponuky.

Vybrati dodavatelia sa potom v urgity presne stanoveny ¢as prihlasia do systému,
kde mézu sucasne predkladat svoje ponuky a licitovat. Okrem skratenia obstaravacieho
procesu ma zavedenie elektronickych néastrojov aj dalSie prinosy. Elektronické aukcie
okrem toho zvySuju transparentnost’ obstaravania. Slovnaft vydal vSeobecné podmienky
pre cenové ponuky on-line, ktoré musia dodavatelia zuCasthujuci sa na e-aukciach,
akceptovat. Okrem toho si od kazdého UCastnika eSte pred zaciatkom elektronickej
aukcie vyziada autorizacny dokument, v ktorom dodavatel pisomne potvrdi osobu
opravnenu predkladat ponuky.

Volkswagen Slovakia, a.s., Bratislava tiez vyuziva nakup cez elektronické aukcie.
Nakupuje tovar, ktory ma jednoznacné parametre, aby ponuknuté ceny mohli byt
okamzite automaticky porovnatefné. Napriklad tonery, pocitace, ale aj vefké stroje. Vo
velkej Casti sa pritom jedna o klasické vyberové konanie. Spolo¢nost rozposle
dodavatelom podklady so Specifikaciou tovaru a ¢akd na reakciu. Potom posudi, i
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ponuky spifiaji poZadované naroky. Potom elektronicky prebieha internetova aukcia.
Pocas vyberového procesu systém uchaddzaCom zobrazi iba poradie, nie ponuknuté
ceny. Dodavatelia tak sutazia a pokUSaju sa dostat na vitaznd prva poziciu.
Bratislavska automobilka takto Setri ¢as nakupcov. Okrem toho, ak su medzi ponukami
malé rozdiely, sutazivost je vysSia a dosiahne nizSiu cenu.

Oceliarskej spolo¢nosti, U. S. Steel KoSice, uz prva internetova aukcia pri nakupe
surovin, dokazala zniZzenie nakladov na nakup zvaracich elektrod o 8 az 33 percent
podla druhu, v priemere teda o 23 percent. Po prehodnoteni vysledkov prvej
internetovej aukcie, sa spolo€nost’ rozhodla, Ze rozSiri mnozstvo a druhy materialov,
ktoré budu takto nakupovat.

183



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

6 ELEKTRONICKY PODPIS

V suvislosti s marketingovymi aktivitami spolo¢nosti na internete je pri otazkach
elektronického obchodovania ako ,kone¢ného efektu“ internetového marketingu
potrebné spomenut i otdzku bezpecnosti, resp. zabezpecCenia obchodnej transakcie pri
jej realizacii na internete.

NR SR schvalila na svojom zasadnuti 15. marca 2002 zakon ¢. 215/2002 Zb.
o elektronickom podpise. Elektronické autorizovanie dokumentov mdze podstatnym
spbsobom prispiet k vac¢Sej efektivnosti a dynamike ekonomiky a riadenia spolo¢nosti.

Elektronicky podpis je jednou z kfa€ovych podmienok rozvoja elektronického
obchodu a plnohodnotnej komunikacie prostrednictvom pocitacovej siete. Jeho pravnu
formu v SR ustanovuje zakon o elektronickom podpise a 0 zmene a doplneni niektorych
zakonov €. 215/2002 Zb. schvaleny NR SR 15. marca 2002.

Elektronicky podpis je alternativou tradi€ného ru¢ného podpisu. Ma za ulohu
potvrdit, Ze podpisujuci je skuto¢ne ten, za ktorého sa vydava a Ze suhlasi s obsahom
podpisaného dokumentu. Akykolvek podpis, ktory m& mat nejakd vahu, musi byt
vytvoreny takym spésobom (prostriedkom), ktory nie je mozZzné [lahko falSovat.
Prednostou elektronického podpisu je, Ze na rozdiel od klasického podpisu, ktorého
overenie v pripade spornych situacii dokaze len znalec — grafolég (ale ani jeho vyrok
nemusi byt vzdy jednoznacny a spravny), elektronicky podpis je vZdy jedine¢ny, kedZe
je istou jedineCnou kombinaciou znakov (vytvorenych definovanym matematickym
postupom). Vdaka tomu vysledkom overovania elektronického podpisu je vzdy vyrok
,ano“ alebo ,nie* so 100 % istotou. DalSou odlisnostou elektronického podpisu v
porovnani s klasickym je, Ze elektronicky podpis je zavisly od obsahu dokumentu, ktory
podpisujete. To znamend, Ze ak by doslo k zmene obsahu podpisaného dokumentu (Ci
uz nejakou tretou osobou alebo poruchou pri prenose podpisaného dokumentu po
internete), pri overeni elektronického podpisu sa to hned ukaze - zarucuje integritu
spravy (pri prenose nedoSlo k zmene obsahu spravy). Okrem toho elektronickym
podpisom nie je mozné podpisat prazdny dokument a naviac elektronicky podpis je
neprenosny na iny elektronicky dokument (pretoZze zavisi od obsahu podpisaného
dokumentu).

Na to, aby bolo mozné pouzivat elektronicky podpis v kazdom obchodnom ¢&i
neobchodnom styku, je potrebné vydanie tzv. zaru¢enéeho elektronického podpisu, ktory
musi spifat kritéria dané v § 4 zakona ¢&. 215/2002 Zb.

Takyto elektronicky podpis musi zaru€ovat’:

e autentifikaciu: rozpoznanie a jednoznaénu identifikdciu osoby podpisujucej
urcity dokument, teda osoba, ktorej je dokument ureny ma istotu, ze odosielatel
je skuto€ne ta osoba, za ktoru sa vydéava.

* integritu:  zaruCuje to, Ze poslany dokument sa dostal k adreséatovi
v nepozmenenej podobe, t.j. Ze to, o odosielatel odoslal, je skuto€ne to, €o
prijimatel dostal,

* nepopierate Pnost: znemoznfuje podpisujucemu tvrdit, Ze podpis nie je jeho a Ze
to nebol on, kto dany dokument podpisal a odoslal, tzn., Ze odosielatel nembze
neskoér popriet, Ze on poslal dany dokument (napr. objednavku na nejaky tovar).

Dalsou délezitou funkciou elektronického podpisu je kryptovanie obsahu
podpisaného dokumentu. To znamena, Ze sprava je Citatelna iba po desSifrovani danej
spravy tajnym kfa¢om, ktory mé k dispozicii iba ten, komu ta sprava bola ur¢ena. Cize aj
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keby sa podpisany dokument dostal do ruk nepovolanej osoby, bude pre neho
necitatelny, pretoze nemda k dispozicii klG¢ potrebny na jeho deSifrovanie (uvidi iba
nezmyselnd kombinaciu nul a jednotiek).

Pre Sifrovanie je zvy€ajne potrebny:

» Sifrovaci algoritmus: v pripade elektronického podpisu je znamy,

» Sifrovaci k Pa€: tajny, v tejto savislosti treba pripomenat, Ze zlozitost deSifrovania
zavisi aj od dizky klGga (dizka kfuga sa meria v bitoch). Preto pre neopravneného
uZivatela je Casto [lahSie zaobstarat si Sifrovaci kIGE inou cestou (napr.
odcudzenim) nezZ rozluStenim Sifry. Existuji dva zakladné spdsoby Sifrovania:
symetrické a asymetrické.

6.1 Symetrické Sifrovanie

V pripade symetrického Sifrovania odosielatel (Sifrovanie spravy) aj prijimatel
(deSifrovanie spravy) pouziva ten isty kfu€. Symetrické Sifrovanie (nazyvané aj
Sifrovanie s tajnym kfi€om) ma vSak urcité obmedzenia, napr. obe zainteresované
strany sa musia vopred dohodnut na spolo€nom tajnom klGci, resp. jedna strana musi
nejako dorucit druhej strane ten tajny kFu¢, ktory budd potom pouzivat pri vzdjomnej
komunikacii. Naviac v pripade, ak mame n koreSpondentov, musime udrZovat zaznamy
pre n tajnych kfacov, t. . jeden kIa¢ pre kazdého koreSpondenta. Ak by sme totiz pouzili
rovnaky kIa¢ pre viac nez jedného koreSpondenta, tak ti si budd moct navzajom
desifrovat data — nakolko maju identicky kFag.

Systém symetrického Sifrovania nevyhovuje ani z hfadiska autentifikacie, nakolko
nie je mozné preukazat identitu pévodcu spravy. Ak X a Y vlastnia rovnaky klG¢, obaja
modzu vytvorit a zaSifrovat spravu a oCakavat, Zze sprava pochadza od druhej osoby.
Jednoznacné zistenie pdvodcu spravy nie je mozné pri vyuZiti symetrického Sifrovania.
Spodsob, ako rieSit problém zistenia pévodcu spravy, spoCiva v pouZiti algoritmov
asymetrického Sifrovania. Symetrické Sifrovanie vSak nestraca vyznam - jeho
prednostou je, Ze je ovela rychlejSie ako asymetrické Sifrovanie.

tajhy tajry
kI kI
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Sprawa Sprava sprava

Obrazok €. 58: Sifrovanie symetrickym kiiéom

Prikladom symetrického Sifrovania je algoritmus DES (Data Encryption Standard)
prijaty v roku 1977 ako narodna norma USA pre Sifrovanie. Niektori experti povazuju
algoritmus DES za malo bezpec¢ny (tvrdia, Ze sa da ,zlomit*, t.j. deSifrovat povodny
obsah spravy bez presnej znalosti tajného kfi¢a). Zastancovia DES algoritmus vSak
tvrdia, Ze ,zlomenie" DES algoritmu by trvalo niekofko rokov a stalo by niekolko milionov

americkych dolarov.
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Pouziva sa aj ,trojnasobny DES* algoritmus (triple DES), ktory pouziva dva DES-
kfuCe a trikrat algoritmus DES. Tento ,trojndsobny DES* je bezpecnejSi ako obyCajny
DES algoritmus.

Spickovym algoritmom je v sGéasnosti algoritmus IDEA (International Data
Encryption Algorithm) publikovany v roku 1990. IDEA s 128-bitovym kli€¢om je dnes
povazovany za bezpecny.

6.2 Asymetrické Sifrovanie

Asymetrické Sifrovanie, nazyvané aj metoda verejného kluca, pouziva dva rézne
kface: verejny a sukromny. Sukromny kFU¢ je generovany na pocitagi vlastnika a je
znamy vylu€ne vlastnikovi kl'd¢a, pri¢om verejny kfU¢ je znamy verejnosti.

Tento pér klucov je komplementarny v tom zmysle, Ze to, ¢o sa zaSifruje jednym
z tychto klacov, je mozné deSifrovat iba druhym kld€om z tejto dvojice a naopak. Naviac
plati, Ze len zo znalosti jedného kfi€a nie je mozné (trividlnymi postupmi) odvodit
hodnotu druhého kfltca.

Ak chceme zaSifrovat dokument tak, aby ho vedel desSifrovat iba ten, komu je
dany dokument ureny, je potrebné zaSifrovat ho verejnym klG€om adresata. To
znamend, Ze tento dokument bude mozné deSifrovat iba sukromnym (tajnym) kld¢om
adresata a ten pozna vyluéne on.

NajpopuléarnejSim asymetrickym Sifrovacim algoritmom je algoritmus RSA (River,
Shamir, Adelman), ktory sa pouziva s rdznou dizkou klG&a, napr. 1024 bitov. Tento
algoritmus sa nepodarilo eSte nikomu zlomit’ a je povaZzovany za dostatocne bezpecny.
RSA algoritmus sa mdze pouzit napriklad na prenos tajného DES klU€a druhej strane
(tento DES kfu¢ sa vygeneruje na pocitac¢i odosielatela nahodnym sp6sobom) a v
dalSom sa potom uz pre vzajomnu komunikaciu pouziva algoritmus DES, pretoze ten,
ako uz bolo spomenuté, je rychlejsi (t.j. proces Sifrovania a deSifrovania trva kratSie ako
pri asymetrickom Sifrovani). Toto vSak plati iba pre jedno spojenie (communication
session). Pri nadviazani dalSieho spojenia sa vygeneruje novy DES klU¢, posle sa
druhej strane zaSifrovany algoritmom RSA, atd..
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Obrazok &.59: Sifrovanie metddou verejného klica

Ak chceme, aby adresat mal jednoznacnu istotu, kto mu ta spravu poslal a Ze to,
¢o dostal, je skuto¢ne to, ¢o mu odosielatel odoslal, je potrebné spravu elektronicky
podpisat. Na autentifikaciu odosielatefa sa pouziva asymetrické Sifrovanie, avSak
v obratenom poradi. Odosielatel zaSifruje spravu svojim sukromnym kfi¢om. V tomto
pripade hocikto moze deSifrovat tato spravu prostrednictvom verejného kluca

odosielatefa. V tejto suvislosti je délezité, Ze prijimatel spravy bude mat istotu, Ze
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odosielatel je skutocne autorom danej spravy. Elektronicky podpis sa zvycajne pripoji
k odosielanej sprave (podobne ako tradi¢ny podpis). Ako uz bolo spomenuté vysSie,
elektronicky podpis zaru€uje aj integritu elektronického dokumentu. Elektronicky podpis
sa Casto nazyva aj digitalny podpis.

Pokial teda pozname majitefa sukromného klu¢a, vieme, kto spravu odoslal
a odosielatel nemoze tvrdit, Ze tato spravu neposlal on. Sukromny KFG¢ preto musi byt
zabezpeceny proti jeho zneuzitiu druhou osobou.
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Obrazok €. 60: Podpisovanie odosielatela jeho sukromnym kla¢om

Pri podpisovani dokumentu elektronickym podpisom a jeho zasielanim cez
nezabezpecené prostredie (akym je napr. internet) sa pouziva kombinacia obidvoch
postupov — zaSifrovanie sukromnym kli¢om odosielatela aj verejnym kla¢om adresata.

SUKFOmny wWEFE] Y
ke k'
odosielatel'a prijimatela
— E CH e g o
—iy —
—_———
— PL3LRL
Pdvodna FPodpisana Podpisana
Spram 3 Sprava a ddverns
/_,- Sprava
Frenos sprawvy
v nezabez pedenom
prostredi
» = - =
- -f it -T- —
Fodpisana Fodpisana Fovodna
a déverna & Sprava = Sprava
Sprava k E Rl
sUkFomny wErejry
ke kI
prijirmatela odosielatel'a

Obrazok €. 61: Zaslanie zaSifrovanej a podpisanej (autorizovanej) spravy

6.3 Digitalny odtla €éok

V praxi sa vacsinou nesifruje sukromnym kla€om odosielatefa cela sprava, ale
najprv sa z danej spravy vygeneruje ,digitalny odtlaok* pevnej dizky (nezavislej od
dizky spravy). Digitalny odtlacok je akysi suhrn, zhrnutie (digest) danej spravy.

Transformacia obsahu spravy na digitalny odtlacok je jednosmerna
transformacia, t.j. opacny postup nie je mozny — z digitalneho odtlacku sa neda spéatne
vygenerovat obsah spravy. DalSou ddleZitou vlastnostou digitalneho odtlacku spravy je,
Ze ak sa zmeni obsah spravy, zmeni sa aj digitalny odtlacok tejto spravy. Vdaka tejto
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vlastnosti si prijimatel spravy méze velmi jednoducho overit, €i pri prenose doslo k
zmene obsahu spravy: Z prijatej spravy si vypocita digitalny odtlaok a porovna ho s tym
digitdlnym odtlackom, ktory dostal od odosielatefa. Ak su identické, ma istotu, Ze obsah
spravy sa pocas prenosu nezmenil. Ak tieto dva odtlacky nie su rovnaké, upozorni ho to,
Ze nemOze doverovat obsahu tejto spravy, pretoze pocas prenosu doslo k zmene jej
obsahu.

Digitalny odtlacok spravy vypocitany odosielateflom sa pred odoslanim Sifruje
pomocou asymetrického Sifrovania, pricom odosielatel tento digitalny odtlacok zasSifruje
svojim tajnym kla€om. Prave vysledok tohto postupu — vypocet digitalneho odtlacku
spravy a potom jeho zaSifrovanie sukromnym kFG€om odosielatefla sa nazyva
elektronicky podpis. Pévodna sprava sa potom spolu s jej elektronickym podpisom v
zaSifrovanej podobe odosle adreséatovi.

Postup na strane prijimatela spravy, ktorym sa ubezpedi, Ze prijata sprava je
naozaj od odosielatela uvedeného v sprave, uz bol vlastne popisany: zaSifruje spravu
svojim tajnym kfa€om, €im dostane spravu a elektronicky podpis (digitalny odtlacok
povodnej spravy podpisany tajnym kFlG€om odosielatela) — ten deSifruje verejnym
kfa€om odosielatela a toto potom porovné s digitalnym odtlackom prijatej spravy, ktory
si sam vypocita; ak je vysledkom porovnania zhoda, mé zaruku, Ze autorom spravy je
skuto¢ne odosielatel a Ze sprava doSla v nezmenenej podobe (Cize je zaruCena
autentickost a integrita spravy).
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Obrazok €. 62: Princip elektronického podpisu
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Tento postup spifa uréité bezpeénostné kritéria, aviak je mozné ho este vylepsit.
VylepSenie spoCiva v tom, Ze sa pouzije kombinacia symetrického a asymetrického
Sifrovania, priCom sa vyuZzije vyhoda symetrického Sifrovania — rychlost. Aby sme vSak
mohli demonStrovat tento postup v Uplnej podobe (ktord pouzivaju niektoré
bezpeclnostné protokoly, napr. SSL a SET), je potrebné najprv zadefinovat ,certifikaty*
a ulohu tzv. ,certifikaCnej autority*.

6.4 Certifika €na autorita

Certifikacna autorita je fyzickd alebo pravnickd osoba, ktord je poskytovatelom
certifikaénych sluZieb a spravuje certifikaty.

Akreditovana certifikand autorita je certifikaCna autorita, ktora poskytuje
akreditované certifikatné sluzby v sulade so zakonom a vSeobecne zavaznymi
predpismi vydanymi ministerstvom vnatra. Certifikanou sluZzbou je najma vydavanie
certifikatov, ruSenie platnosti certifikdtov, poskytovanie zoznamu zruSenych certifikatov,
potvrdzovanie existencie a platnosti certifikatov, vyhladavanie a poskytovanie vydanych
certifikatov, poskytovanie ¢asovych peciatok.

Akreditovanou certifikacnou sluzbou je najméa vydavanie zaru€enych certifikatov,
ruSenie ich platnosti, poskytovanie zoznamu zruSenych zarucenych certifikatov,
potvrdzovanie existencie a platnosti zaruCenych certifikdtov, vyhladavanie
a poskytovanie vydanych zaru¢enych certifikatov.

Certifikacna autorita ma Styri najdélezitejSie aktiva, ktoré musi oSetrovat
» sukromny kfug certifikaCnej autority,
» databazu uzivatelov,
» archiv sukromnych Sifrovacich kfucov, ak tato sluzbu poskytuje,
» archiv uloZzenych listin, archiv vydanych certifikatov a zruSenych certifikatov CRL.

V pripade certifikdtov a CRL sa sice jedn& o verejné informécie, ale minimalne po
dobu existencie CA musia byt’ tieto informécie dostupné pre overenie dokumentov
podpisanych certifikatmi vydanymi touto autoritou.

Certifikacna autorita je povinna eSte pred zacatim poskytovania sluzieb bezplatne
zverejnit:

» certifikaény poriadok, ktory obsahuje najma informacie pre koho aza akych
podmienok poskytuje sluzby, typy vydavanych certifikatov, prava a povinnosti
pouzivatelov svojich sluzieb, vzor Ziadosti o poskytnutie sluzby, pravidla
pouzivania a zruSovania certifikatov,

» technické S3pecifikacie, formaty, normy a Standardy pouZzivané pri vykonavani
¢innosti,

» cennik svojich platenych sluzieb a zoznam bezplatne poskytovanych sluzieb,

* obmedzenia pri poskytovani svojich sluzieb, ak také existuju,

» spOsob overenia totoznosti ziadatefa o poskytnutie svojich sluzieb,

* informécie o svojej akreditacii.

6.4.1 Udelenie akreditacie
Akreditovanou certifikanou autoritou modZe byt len pravnicka osoba so
zakladnym imanim minimalne 10 mil. Sk, ktor& ma vytvorené materialne, priestorove,
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technické, personalne, organizatné a pravne podmienky na poskytovanie
akreditovanych certifikacnych sluzieb.

Certifikacna autorita pri Ziadosti o akreditaciu je povinna predloZit ministerstvu:

» obchodné meno, sidlo a identifikaéné Udaje Ziadatela,

* doklad oopravneni na vykonavanie podnikatelskej c¢innosti (v pripade
pravnickych osdb vypis z obchodného registra nie starsi ako 3 mesiace),

* Vypis z registra trestov Statutarnych zastupcov pravnickej osoby, nie starSi ako 3
mesiace,

* verejny kIa¢, prislichajuci k stkromnému kfacu, ktory bude pouzivat na
podpisovanie fiou vydavanych certifikatov,

» vysledok bezpecnostného auditu svojej €innosti spolo€nostou, ktora ma na
vykonavanie auditu certifikacnych autorit opravnenie ministerstva,

» zverejiiované informécie podla ustanoveni tohto zakona.

Ak Ziadatel o akreditaciu splnil podmienky na vydanie akreditacie v zmysle tohto
zakona, vydaného ministerstvom, ministerstvo vyda rozhodnutie o udeleni akreditacie
avyda pre certifikacnu autoritu certifikat. V pripade nedostatkov v Ziadosti poZziada
ministerstvo certifikacnl autoritu o doplnenie Ziadosti a na toto obdobie prerusi konanie
o udeleni akreditacie. Ked Ziadatel Ziadost nedoplni, ministerstvo ju zamietne. Ziadost
o akreditaciu podlieha spravnemu poplatku, ktory je prijmom Statneho rozpoctu
Slovenskej republiky.

6.4.2 Pravidla poskytovania sluzieb certifika  €nej autority

Podla 815 Zakona ¢&. 215/2002 Z.z., je certifikand autorita povinna mat
vypracované bezpecnostné pravidla a pravidld pre vykon certifikacnej ¢€innosti.
Akreditovana certifikana autorita ich musi mat vypracované v sulade s pravidlami
ustanovenymi vo vSeobecne zavdznom pravnom predpise, ktory vyda ministerstvo.

Certifikacna autorita je povinna dodrZiavat svoje bezpecnostné pravidla a pravidla
pre vykon certifikanej ¢innosti poCas celej doby poskytovania svojich sluzieb.

Certifikacna autorita je povinna pouzivat svoj certifikat len na ucely vykonavania
certifikaénych sluZieb.

Je zakazané, aby certifikacna autorita akymkolvek spdsobom vytvarala kopie
alebo uchovavala udaje sukromného kfu¢a uZivatelov svojich sluZieb, toto sa netyka
pripadov, kedy certifikacna autorita vydava certifikat vlastnych kfacov.

Certifikacna autorita je povinnad sa registrovat v zmysle osobitného zakona
(€.52/98 zb. o ochrane osobnych udajov v informagnych systémoch).

Certifikacna autorita je povinna vydavat certifikaty klientom na zéklade zmluvy,
ktord& musi byt pisomna s vlastnoru¢nym podpisom, alebo v podobe elektronického
dokumentu, ktory je podpisany elektronickym podpisom oboch zmluvnych stran — v tom
pripade musi byt zaruCend totoznost Udajov certifikatu, ktory bol pouzity ako podklad
pre vydanie certifikatu a vydaného certifikatu.

Certifikacna autorita je povinnad pocCas celej doby vykonavania certifikacnych
¢innosti zabezpecovat':

» vydavanie certifikatov, ktoré budu obsahovat vSetky nalezitosti ustanovené tymto
zakonom,
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» Zev pripade, ak fiou vydavané certifikaty maju fubovolné obmedzenia, budu tieto
obmedzenia zrejmé (rozpoznatelné) pre tretie strany,

» sluzbu zruSenia nou vydaného certifikatu,

» zverejiiovanie zoznamu zruSenych certifikatov; zverejnenie zruseného certifikatu
sa uskuto¢ni bezodkladne, s uvedenim €asu jeho zruSenia. Certifikacna autorita
je povinna tieto Udaje zverejnit aj elektronicky.

* bezodkladné informovanie drzitefa certifikdtu o zruSeni jeho certifikatu; toto
informovanie sa uskuto¢ni bezodkladne, elektronickou, alebo pisomnou formou.

O certifikaCnych c¢innostiach musi certifikacna autorita viest prevadzkovua
dokumentaciu.

Certifikacna autorita je povinna archivovat savisiacu dokumentaciu s vydavanymi
certifikatmi podla osobitného zakona. Archiv je mozné viest v elektronickej podobe.

6.4.3 Prekazky v €innosti, ukon €enie €innosti
Podla 8§ 16 je certifikacna autorita povinna neodkladne informovat’ ministerstvo,
ak sa u nej v zmysle prevadzkového poriadku vyskytli prekazky vo vykone certifikacnych
sluzieb.
Certifikatna autorita je povinna v pripade planovaného ukoncenia vykonu
certifikaénych sluzieb tento zamer oznamit’
* ministerstvu,
» kazdému drzitelovi platného certifikatu, vydaného touto certifikaénou autoritou.

Certifikacna autorita sa mo6ze v pripade ukoncenia jej €innosti dohodnut s inou
certifikanou autoritou o prevzati jej zoznamov vydanych a zruSenych certifikatov
a prevadzkovej dokumentéacie. V pripade, Ze ich Ziadna inA neprevezme, prevezme ich
ministerstvo.

Na vytvorenie elektronického podpisu sluzi vlastny sukromny klG¢ (sukromny kIG¢ -
je to tajnd informécia, ktora sluzZi na vytvorenie elektronického podpisu elektronického
dokumentu. K danému sukromnému kPGéu existuje verejny kIa¢, priCom tento je
jednoznacne urceny) a na zaSifrovanie spravy, kvoéli zachovaniu dbévernosti danej
spravy, nam sluzi verejny kfa¢ (verejny kIG¢ -je informéacia dostupna overovatelovi, ktora
slizi na overenie spravnosti elektronického podpisu vytvoreného pomocou sukromného
kfac¢a prislichajuceho k danému verejnému kfiéu). No nie nas, ale verejny kfGu¢ osoby,
ktorej chceme spravu poslat. Asi vam tu napadne nejedna otazka: Odkial ziskam tento
verejny kFU¢, resp. kto mi zaruci, Ze prisluSny verejny kla¢ skutoCne patri méjmu
partnerovi? Ak je adresant mne znama osoba a zabezpecili sme si dodanie verejného
kfa€a (resp. ich vymenu) spolahlivou cestou (osobne alebo kuriérom), je to v poriadku.
No tymto jednoduchym spésobom to méze fungovat iba medzi znamymi. V pripade
elektronického podpisu sa vSak predpoklada, Ze zmluvy budu uzatvarat osoby, ktoré sa
nikdy nestretli a teda nemaja zaruky, Ze verejny kfU¢ prislicha naozaj osobe, ktora sa za
jeho drzitela vydéava.

Prave pre vyrieSenie tohto problému je zriadena tzv. certifikacna autorita, ktora
potvrdi (zaruci), Ze dany verejny kIG¢ skutone prindlezi prisluSnej strane. Vstupuje tu
treti nezavisly a déveryhodny subjekt. Keby sme hladali podobnost v beznom Zivote,
mohli by sme certifikacni autoritu prirovnat’ k notarskemu Uradu. Certifikacna autorita
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nie je fyzicka osoba ani predmet. Je to skér systém, prevadzkovany spolo¢nostou alebo
Statnou institaciou. Tento systém zahfifia okrem patricného programového a technického
vybavenia aj bezpecné ulozenie vlastného sukromného klaca, poistenie pre pripad jeho
odcudzenia, subor pravidiel na vydavanie certifikatov inym subjektom a iné nalezitosti.
Uroviiou ochrany a bezpeénostnej politiky certifikacnej autority je dana jej
doveryhodnost. Hlavnou Ulohou certifikacnej autority je vydavanie certifikdtov
pouzivanych na identifikaciu majitela verejného Sifrovacieho kluca.

Certifikat je elektronicky dokument podpisany sukromnym kfGCom certifikacnej
autority, ktory obsahuje verejny kIG¢ majitefa certifikatu (presnejSie povedané moze
obsahovat svoj vlastny par klu€ov - jeden sukromny, ktory sa pouZiva na vytvaranie
elektronického podpisu a druhy, verejny, ktory sa pouziva na Sifrovanie Gdajov pri
komunikacii s druhou stranou) a dalSie Udaje tykajuce sa certifikatu ako aj jeho drzitela -
sériové Cislo certifikdtu, meno majitela, typ certifikatu (pre obchodnikov, servery,
platobné portély a pod.), meno certifikacnej autority, dobu platnosti certifikatu. Certifikat
je teda akymsi elektronickym preukazom totoZznosti, v paralele s beznym Zivotom
obciansky preukaz. V skutoénosti je to datova Struktira (retazec bitov), pomocou ktorej
sa zverejiuju Udaje o uzivatelovi a hlavne uzivatelov verejny kIUE.

Certifikaty sa vydavaju spravidla na dobu pol roka. Po tejto dobe stracaju svoju
platnost. Certifikat sa m6ze zneplatnit' aj skor, napriklad v pripade vyzradenia, i straty
sukromného klu¢a uZivatefa. Tento zneplatneny certifikdt sa potom zverejni na
zozname zneplatnenych certifikatov, tzv. CRL zoznam (Certificate Revocation List).
UdrzZiavanie a publikovanie zneplatnenych ako aj vydanych certifikdtov patri medzi
zakladné povinnosti certifikaCnej autority. M6Ze byt diskutabilné, &i pojem certifikacna
autorita je Uplne slovensky spravny, mozno by sa skér hodil pojem poskytovatel
certifikacnych sluzieb. Vyraz ,poskytovatel certifikaCnych sluzieb” je definovany
v Direktive o elektronickom podpise (pravna norma Eurdpskeho parlamentu) ako aj
v nemeckom a francuzskom prave. NaSa pravna norma nepouZziva tento europeizovany
vyraz, ale americky vyraz "certifikacna autorita”.

6.4.4 Postup pri ziskani certifikatu

Po podani Ziadosti a zaplateni poplatku, certifikacna autorita overi ziadost
a totoznost' Ziadatela. Vyda certifikat spolu s vlastnym parom klacov, pricom sukromny
kfu€ je potrebné uchovat v ¢€o najvacSej tajnosti (disketa, Cipova karta, token -
zariadenie odovzdavané bankou pouZivatefovi na generovanie jednorazovych kédov)
a verejny kla¢ je mozné zverejnit. Zvy€ajne ho v3ak certifikacna autorita zverejni sama
na svojom zozname vydanych certifikatov.

Déveryhodnost zaru¢eného elektronického podpisu je zabezpeCovana tzv.
pyramidou dovery, ktora umoznuje spolahlivé overenie odosielatela dokumentu (PKI,
Public Key Infrastructure). Zakladha pyramidy je tvorena klientmi, vlastnikmi
kvalifikovanych certifikatov. Stred pyramidy je tvoreny akreditovanymi certifikaCnymi
autoritami a na vrchole pyramidy sa nachadza korefiova certifikana autorita, ktoru
spravuje NBU.
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Korefiova Certifikaéna Autorita - NBO
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ACA - Akreditavana Certifikand Autorita
K - Klient

Obrazok €. 63: Pyramida déveryhodnosti

Korefiova certifikacna autorita NBU vydava podfa §10 ods. 2. pism. c) zékona c.
215/2002 Z.z. o elektronickom podpise kvalifikované certifikaty verejnych klucov
akreditovanym certifikacnym autoritam. Podfa 810 ods. 3. zakona o elektronickom
podpise sa poziadavky na spravu kvalifikovanych certifikatov akreditovanou
certifikacnou autoritou vztahuju aj na korefiovu certifikacnt autoritu NBU.

Certifikani autoritu je mozné najjednoduchSie opisat ako institlciu, ktora
vystavuje certifikaty pouzivané na identifikaciu majitefa verejného Sifrovacieho kluca.
Certifikat je elektronicky dokument podpisany sukromnym kld¢om CA, ktory obsahuje
verejny kIG¢ majitefa certifikdtu (presnejSie povedané moze obsahovat dva verejné
kfuce drzitela certifikatu — jeden, ktory sa pouziva na vytvaranie elektronického podpisu
a druhy, ktory sa pouZziva na Sifrovanie udajov pri komunikécii s druhou stranou) a dalSie
Udaje tykajuce sa certifikatu ako aj drzitefa certifikatu — sériové Cislo certifikatu, meno
majitela, typ certifikatu (existuju certifikdty pre obchodnikov, platobné portély,
jednotlivcov a pod.), meno CA, elektronicky podpis CA, dobu platnosti certifikatu
a pripadne aj nejaké dalSie udaje. CA svojim podpisom na certifikdte potvrdzuje, Ze
majitelom verejného kfuca obsiahnutého v certifikate je skutoCne ten, kto je v popise
certifikatu uvedeny.

Certifikat takto minimalizuje mozZnost zneuZitia kfi¢a s umyslom vydavat sa za
niekoho iného. CA (mbze sa jednat o verejnu alebo sikromnU organizaciu) vlastne
zohrdva ulohu ,déveryhodnej tretej strany“. Aby vSak bolo mozné dbverovat
certifikatom, musi CA dodrziavat isté pravidla (pravidla vydavania certifikatov), svoje
prevadzkové pravidla a pod.

V zmysle certifikacnej politiky méze CA vydavat certifikaty roznych arovni, napr.:

» Certifikat bez overenia totoZznosti — tento vSak neposkytuje ziadnu zéaruku
totoZznosti pouZivatefa. SlUZi na testovanie, vyskuSanie vhodnosti pouZitia
certifikatu a pod.

» Certifikat s overenim totoZnosti Ziadatefa — na jeho vystavenie je potrebna
osobné navsteva na pracovisku CA, resp. jeho zmluvného partnera. Ziadatel' po
vyplneni prislusnych formularov a overeni tychto Udajov dostane platny certifikat.
Tento certifikdt ma ¢asovo obmedzenu platnost (tato platnost je uvedena na
certifikate). Pred uplynutim tejto doby je mozné poziadat o obnovenie platnosti
certifikdtu. V tomto pripade sa uZ nevyZaduje osobna navsteva, staci vyplnit
prislusny formulér, elektronicky ho podpisat a poslat CA.
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Platnost certifikatu je mozné overit dvoma spésobmi:

* Prijemca spravy zaSle prislusnej CA poziadavku na overenie platnosti daného
certifikatu. Na zaklade odpovede CA je mozné posudit, ¢i dany certifikat je platny
alebo nie. Tento spbésob predpoklada, Ze CA bude na tieto poZiadavky odpovedat
promptne. Za tato sluZzbu sa bude platit.

» Druhy sp6sob vychadza z principu tzv. ,pozitivnej negacie, t.j. ak sa da vylucit,
Ze dany certifikat je negativny (neplatny) a neexistuje iny stav, v ktorom by sa
nachadzal, tak sa predpoklada, Ze dany certifikat je platny. Tento spdésob
overenia je postaveny na zozname zruSenych certifikatov, ktory je pravidelne
publikovany CA (obsahuje aj idaje o presnom ¢ase vydania tychto certifikatov).

CA svojou &innostou a poskytovanymi sluzbami tak rieSi aj problém spravy
a uchovavania kfuc€ov, ktory by bol inak problematickym bodom bezpeénej komunikacie.
Ochrana kli¢ov sa tymto spdsobom u klienta redukuje na ochranu svojho sukromného
kfa€a. Sukromny kfu€¢ méze mat pouzZivatel zaznamenany na [ubovolnom nosici —
diskete, Cipovej karte a pod. Takisto je mozné, aby tieto Udaje pre elektronické
podpisovanie boli na Cipovej karte pouzivanej ako osobny doklad.

Ostatné (verejné) kfuce si pouzivatel méze prostrednictvom certifikatov overit’ u
prislusnej CA. Takto m6Zu spolu déverne komunikovat’ subjekty, ktoré sa nikdy osobne
nezisli, pretoZe vyuZzivaju vSeobecne uznavanu certifikacna autoritu.

—P{ Generovanie klacoy }4—
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Obrazok €. 64: Postup pri tvorbe a pouzivani certifikatov

Digitalna obélka

Vytvorenie digitalnej obélky je proces, v ramci ktorého sa tajny kfu¢ pre
symetrické Sifrovanie zasSifruje pomocou RSA algoritmu verejnym kla¢om adreséata
spravy. Tajny kfd¢ DES algoritmu zasSifrovany tymto spdésobom sa nazyva digitalna
obalka, pretoze najprv sa musi deSifrovat tento tajny kfa¢ pre symetrické deSifrovanie
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(pomocou tajného kfuca adresata pre asymetrické Sifrovanie), aby sa potom pomocou
tohto kld¢a mohol desifrovat obsah spravy.

Certifikat transakcie a ¢asova pe €iatka

CA vydava aj tzv. ,certifikat transakcie” a ,Casovu peciatku®. Certifikat transakcie
potvrdzuje, 7e dana transakcia sa uskutocnila. Casova pediatka je (nesfalSovatelné)
potvrdenie, Ze nejaky dokument existoval v danom case.

VySSie uvedené postupy a mechanizmy zaru€uju dodrzanie piatich dolezitych
poziadaviek z hladiska bezpec€nosti:

» Elektronicky podpis zaru€uje autentickost a nepopieratefnost.

* Na strane prijimatefa sa z prijatej spravy vygeneruje (pomocou hash funkcie)
digitalny odtlacok a zaroven sa z elektronického podpisu (pripojeného k prijatej
sprave) deSifrovanim ziska digitalny odtlacok vypocitany na strane odosielatela.
Porovnanim tychto dvoch digitalnych odtlackov sa otestuje integrita spravy.

* Symetrické Sifrovanie (napr. na baze DES alebo 3-DES algoritmu) spolu
s digitalnou obéalkou vytvorenej pouzitim RSA algoritmu zaruci bezpec¢nost.

» Certifikat adresata zaru€uje autentickost a nepopieratelnost z jeho strany.

» Certifikat transakcie a ¢asova peciatka, ulozené u déveryhodnej tretej strany (CA)
je zarukou autentickosti aj nepopieratefnosti pre odosielatefa aj adresata.

Bezpe énostny protokol

V tejto Casti uvedieme schému na zaruCenie bezpecnej komunikacie, ktora sa
pouziva napr. aj v bezpecnostnych protokoloch SSL a SET (SET je protokol pouzivany
pri plateni kreditnymi kartami na internete). V praxi sa totiz vyuZiva postup, v ramci
ktorého sa asymetrické Sifrovanie pouZziva iba na tvorbu elektronického podpisu
a vytvorenie digitalnej obalky. Samotné sprava aj s digitdlnym odtlatkom a certifikdtom
odosielatefa je Sifrovana symetrickym algoritmom. Tym sa cely proces Sifrovania
a desifrovania urychli (samotné sprava méze byt totiz dost velka a jej zaSifrovanie na
strane odosielatela a nasledné deSifrovanie na strane prijimatela by trvali neimerne
diho).

Cely postup je znadzorneny na obrazku dolu a zodpovedaju mu tieto kroky:

1. Na strane odosielatela sa pomocou hash funkcie vypocita digitalny odtlacok
spravy, ktora sa ma odoslat.

2. Z tohto digitalneho odtlatku sa pomocou asymetrického RSA algoritmu
vygeneruje elektronicky podpis (zaSifrovanim sukromnym klad¢om odosielatela).

3. Tento digitalny podpis, ako aj certifikat odosielatela sa pripoja k sprave, ktora sa
ma odoslat.

4. Na pocitaCi odosielatefa sa vygeneruje tajny kfd¢ symetrického algoritmu
Sifrovania (napr. DES algoritmu) a pomocou neho sa zaSifruje cely obsah (t.j.
odosielana sprava + elektronicky podpis + certifikat odosielatela).

5. Tento symetricky klG¢ sa potom zaSifruje verejnym RSA kli€om adreséta, ¢im
vznikne digitdlna obalka (nazyva sa to tak, pretoZze v tejto obalke je kIUC,
pomocou ktorého je mozné deSifrovat zvySok obsahu spravy). Tento kMa¢
adresata ziska odosielatel z certifikatu adreséata (certifikat méze ziskat od CA).

6. ZaSifrovanad sprava (ziskana v bode 4) plus digitdlna obalka (bod 5) sa
prostrednictvom internetu dorucia adresatovi.
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7. Digitalnu obalku deSifruje adresat pomocou svojho sukromného RSA kluca. Ziska
tak tajny kla¢ symetrického Sifrovania, ktorym je zasifrovany zvySok spravy.

8. Desifrovanim, pouzitim tohto tajného kfuCa pre symetrické Sifrovanie, ziska
povodnu spravu, elektronicky podpis aj certifikat odosielatela.

9. Elektronicky podpis sa deSifruje verejnym RSA kfuCom odosielatela (ktory sa
ziska z certifikatu odosielatela), vysledkom ¢oho je digitalny odtlacok (vytvoreny

na strane odosielatefa).

10.Na prijatt pévodnu spravu sa aplikuje hash funkcia, ¢im vznikne (novy) digitalny

odtlacok.

11.Tieto dva odtlatky sa porovnaju, ¢im sa overi integrita spravy (ako uZz bolo
uvedené, aby bola zaru€end integrita spravy, musia byt tieto dva digitalne

odtlacky rovnakeé).
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Obrazok €. 65: Bezpec¢nostna schéma pouzivana pre protokoly SET, SSL

6.5 Slovnik zakladnych pojmov

Asymetrické Sifrovanie — pouZiva dva rézne klu¢e — verejny a sukromny (tajny).
Sukromny klIG€ je znamy vylu€ne vlastnikovi klu¢a, verejny kfd¢ je znamy verejnosti.
Tento par klu€ov je komplementarny v tom zmysle, Ze to, ¢o sa zaSifruje jednym
z tychto klacov, je mozné deSifrovat iba druhym kla€om z tejto dvojice a naopak.

Autentifikdcia — rozpoznanie a jednoznacna identifikacia osoby podpisujucej
urcity dokument. Potvrdenie, Ze odosielatel je skuto€ne ta osoba, za ktoru sa vydava.

Certifikat— elektronicky dokument podpisany sukromnym kla€om certifikaCnej
autority. Obsahuje verejny kfG¢ majitela certifikatu a dalSie Udaje tykajuce sa certifikatu
ako aj drzitela certifikatu — sériové Cislo certifikatu, meno majitefla, typ certifikatu, meno
CA, elektronicky podpis CA, dobu platnosti certifikdtu a pripadne aj dalSie udaje.
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CA svojim podpisom na certifikate potvrdzuje, Ze majitelom verejného kluca
obsiahnutého v certifikate je skuto¢ne ten, kto je v popise certifikatu uvedeny.

Certifikat transakcie — potvrdzuje, Ze dana transakcia sa naozaj uskutocnila,
a tym znemozniuje popretie tejto transakcie v buduicnosti.

Certifikana autorita — inStitdcia, ktord vystavuje certifikdty pouzivané na
identifikdciu majitefa verejného Sifrovacieho kla¢a. Svojou funkciou sa podoba na
Statneho notara.

Casova pediatka — potvrdenie, Ze nejaky dokument existoval v danom éase.

Digitalna obélka — tajny kla¢ pre symetrické Sifrovanie (napr. pomocou DES
algoritmu) sa zaSifruje pomocou RSA algoritmu verejnym kli€om adresata spravy.
Najprv sa musi deSifrovat tento tajny kfti¢ pre symetrické deSifrovanie (pomocou tajného
kfu€a adresata pre asymetrické Sifrovanie), aby sa potom pomocou tohto kft¢a mohol
desifrovat obsah samotnej spravy.

Digitalny odtlacok — digitalny odtlacok je suhrn, zhrnutie spravy. Digitalny odtlacok
je pevnej dizky (nezavislej od dizky spravy) a vypoé&ita sa pomocou tzv. hash funkcie.

Elektronicky podpis — digitalny odtlacok spravy vygenerovany odosielatefom, sa
zaSifruje pomocou asymetrického algoritmu Sifrovania, pri€om odosielatel digitalny
odtlacok zaSifruje (podpiSe) svojim tajnym kfGéom. Vysledkom tohto postupu je
elektronicky podpis. Niekedy sa (ako synonymum) pouZziva aj pojem ,digitalny podpis".

Integrita spravy — skuto€nost, Ze poslany dokument sa dostal k adresatovi v
nepozmenenej podobe, t.j. Ze to, ¢o odosielatel odoslal, je skuto¢ne to, ¢o prijimatel
dostal.

Metdéda verejného kluca (anglicky Public Key Infrastructure — PKI) — pozri
Asymetrickeé Sifrovanie.

Nepopieratelnost — nepopieratefnost znemozfuje podpisujucemu tvrdit, Ze
podpis nie je jeho a ze to nebol on, kto dany dokument podpisal a odoslal. Odosielatel
nemdoze neskor popriet, Ze on poslal dany dokument.

Symetrické Sifrovanie — sprava sa Sifruje aj deSifruje pomocou toho istého klG¢a,
Cize odosielatel (na Sifrovanie spravy) aj prijimatel (na desifrovanie spravy) pouzivaju
ten isty kI'G¢, ktory musi byt samozrejme tajny (nepristupny tretej strane).
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7 OTAZKY BEZPE CNOSTI

7.1 Phishing

Termin phishing vznikol kombinaciou slov fishing (rybaréenie) a phreaking (osoby
zneuzivajuce telefénne linky). Phishing spociva v kradezi (resp. ziskani) citlivych
informacii, napr. Udajov o platobnej karte alebo mend ahesld k nejakej sluzbe.
K nalakaniu su zneuzivané metddy socialneho inzinierstva.

Phishing (ndzov z ang. password fishing - doslova rybaréenie hesiel) oznacuje
¢innost, pri ktorej sa podvodnik snaZi vylakat od pouZzivatelov rdozne hesla, napr.
k bankovému uctu. Podvod vacSinou prebieha tak, Ze sa zaloZi webstranka, ktora
vyzera ako kopia uZ existujucej dbéveryhodnej stranky. Meno a heslo zadané do
phishingovej stranky, sa odoSle podvodnikovi, ktory ho méze zneuzit. Phishing moze
prebiehat i tak, Ze sa rozposielaju e-maily, ktoré lakaju pouZzivatefov napriklad na zmenu
hesla alebo jeho obnovenie.

Typickym sucasnym phishingom je podvodny e-mail, ktory vyzera ako by bol
odoslany z banky uZivatela. V takomto e-maile banka pod nejakou zamienkou (hroziaca
zruSenim Uctu apod.) Ziada o overenie totoZnosti a dalSich Udajov (napr. Cislo kreditnej
karty, pristupové udaje). Po kliknuti na odkaz v e-maile je uzivatelovi zobrazena faloSna
webstranka, kde vyplni poZzadované Udaje. Nasledne uZivatel pride o svoje peniaze
prevedené z jeho UCtu alebo odCerpané z jeho kreditnej karty.

Postup je charakteristicky pokusmi podvodne ziskat citlivé informacie ako napr.
heslo, ¢i detaily platobnej karty maskovanim sa za déveryhodni osobu alebo
spolognost. Ugelom je zneuzit tieto citlivé informécie v neprospech poskodeného.
NajlepSia ochrana proti phishingu je neddverovat strankam a e-mailom, ktoré chcu
vylékat citlivé udaje, hlavne hesla.

Odosielanie e-mailov, ktoré vyzeraju, Zze pochadzaju od niekoho iného, je stary
trik znamy ako falSovanie e-mailov. Vo vacsine pripadov sa falosné e-maily pouzivaju na
to, aby vas prindtili otvorit obyCajni nevyziadanu spravu, pretoze si myslite, ze
pochadza od niekoho, koho poznate — je to obtazujuca, no nie vefmi nebezpeCna
aktivita. Iny typ falSovania e-mailov, ako je napriklad pribeh uvedeny vysSie, je znamy
ako ,rybacka“ a je nebezpednejsi. Utoénik oby&ajne odosle e-mail, ktory vyzera, ze
pochadza z urcitého oficialneho zdroja (ako su napr. spoloCnosti eBay a Microsoft).
Prepojenia v takejto e-mailovej sprave odkazuju na webovu lokalitu, ktorej vzhfad je na
nerozoznanie od skutoCnej lokality. Tato lokalita je vSak len ,obalom* a jej cielom je
prinatit vas odoslat’ osobné informéacie, ktoré sa niekedy mdzu pouzit na odosielanie
nevyziadanej posty, inokedy zasa m6zu utocnikom umoznit ziskat informacie o vaSom
konte alebo dokonca ukradnut vasu identitu.

Phishing je va&sinou falosny e-mail, ktory vyzera, akoby ho zaslala banka. Ziada
v nom o overenie totoZnosti a dalSich udajov, ako napriklad Cisla kreditnej karty, Ci
pristupovych kédov. Phishing méZe obsahovat skryty virus, ktory sa bez vedomia
pouZzivatela nainStaluje do pocitaCa, poskodzuje programy, meni nastavenia a odosiela
jeho tvorcom rézne Udaje o majitelovi pocitaa. Phising je pouZivany phisermi ako
ziskovy zdro;.

Phiser je teda osoba praktizujuca takyto druh podvodu. Posielanim spamu
svojim potencidlnym obetiam so spravou hovoriacou, Ze musia preverit, ich Ucet,
odvolava sa na odkaz (spojenie), ktoré sa zda byt originalnou bankovou webstrankou.
V skuto€nosti pouZiva tieto informacie pre svoj vlastny zisk.
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Inou metddou phisingu je ziskanie osobnych déat tvorbou webovych stranok, ktoré
maju takmer rovnaku adresu, napriklad www.bla-bla.com namiesto www.bla_bla.com
a ktoré su podobné originalnej webstranke. Pre neskldsenost osoby je velmi fahké
urobit chybu.

7.2 Pharming

Je zalozeny na zmene DNS (Domain Name System) poloziek. Pouzivatel navstivi
internetove stranky, ktoré sa tvaria ako originalne stranky banky, v skutoCnosti su vSak
faloSné. Tie vytvorili hackeri, ktori chcu ziskat déverné Udaje. Dizajn stranok je podobny
alebo takmer rovnaky ako oficidlna stranka banky. Navstevnik stranky preto ani nemusi
zistit, Ze ma otvorenu faloSna webovu stranku.

Ako predis t phishingu:

* nikdy neodpovedat na maily pytajuce heslo alebo osobné Udaje na istych
strankach,

* nikdy neklikat na odkazy alebo pripojenie priloZzené k elektronickej sprave poste,

* nikdy neotvarat programy zhromazdené zo siete alebo iného zdroja,

* pouzivat anti-phising softvérové programy, firewally (je to ¢ast’ hardvéru a/alebo
softvéru, ktorého funkcie v zosietovanom prostredi chrania nejaké spojenia
zakézané bezpec€nostnou policiou, obdobné funkcie firewallu vo vybudovanych
konstrukciach) identifikujice phisingové obsahy na webovych strankach a e-
mailoch a bojujuce so spywarom (pokryva Siroku kategériu zakerného softvéru
navrhnutého zachytit alebo vziat' Ciastoénu kontrolu pocitaCovej operacie bez
informovaného suhlasu vlastnika stroja alebo zakonitého uZzivatela), malware (je
typ softvéru navrhnuty prevziat a/alebo poSkodit operany systém uZivatela
pocitaCa, bez jeho alebo jej vedomia alebo suhlasu).

» pravidelne navStevovat systém a zabezpecit’ softvérovu aktualizéciu,

* nikdy neposielat mailom osobné udaje, hesla, Cislo platobnej karty alebo iné
osobné informacie,

» vzdy predovSetkym pisat webovu adresu banky pouzivanim protokolu https a nie
http,

» kontrolovat bankové vypisy.

Phishing kit - podvodné maily s napodobeninami webo %

Pocet mailov napodobujucich vzhfad webov a mailov firiem (banky, Microsoft
a pod.) sa v poslednej dobe neustale zvySuje. Ich zmyslom je uviest prijemcu do omylu
a pri dobrej zhode okolnosti do predpripravenych formularov vlozit’ citlivé tdaje vhodné
pre autorizaciu do privatnych systémov povodnej spoloCnosti. Takto sa pdvodca
podvodu dok&ze jednoducho dostat napriklad k sprave G¢tu v banke, e-mailovej
schranke alebo jednoduchym systémom moéze doviest' ni¢ netusSiaceho klienta k Uhrade
finanénych Ciastok na vlastny ucet.

Tieto e-maily samozrejme neposiela samotny podvodnik ale pouzije virus,
ktorého funkciou je Sirit sa po internete a po nakazeni pocCitata zac¢at na dostupné
e-mailové adresy v mailing liste hromadne posielat tieto podvodné e-maily. Tymto je
zabezpecena nesmrtefnost podvodu zZijuca na nikdy nekonciacej naivnosti pouzivatelov.
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Spolo¢nost’ Sophos nedavno uviedla, Ze vytvorila dostupny ,kit“ pre rychlu tvorbu
napodobenin pre podvodnikov, ktori nie su schopni ruéne ,nakoédovat” virus generujuci
takéto podvodné e-maily.

Dalsie informéacie prinaSa &eska spoloénost na svojich strankach www.hoax.cz.
Nebezpecenstvo spoiva v Uzasnom mnozstve generovanych mailov a fakt, Zze su
distribuované samotnymi pouzivatelmi.

7.3 Sprava spolo €nosti IBM

V roku 2006 spolo¢nost IBM zverejnila obsah spravy o bezpecénosti v globalnom
obchodovani za rok 2005, v ktorej suCasne poskytuje prehfad potencialnych
bezpeénostnych hrozieb v roku 2006. Na zaklade predchadzajucich indicii I1BM
predpoklada v oblasti cyberzlo€inu zdsadnu zmenu, &i evollciu, ktorou bude zmena od
rozsiahlych atokov ku mensim, nenapadnejSim utokom, cielenym priamo na konkrétnu
organizaciu s uc¢elom vydierania.

Na zaklade tejto spravy, vypracovanej timom IBM Global Security Intelligence,
aroven globalnych hrozieb sa z vacSej Casti roka 2005 drzala na strednej arovni. Worm
Zotob sice ziskal medzinarodni pozornost vdaka Utokom na zname mediélne
spolo¢nosti, no pocet globalnych Gtokov malvéru bol v porovnani s rokom 2004
podstatne mensi.

Na druhej strane bol v3ak zaznamenany znacny vyskyt spamov, malvéru
a dalSich IT atokov motivovanych kriminalnymi pohnutkami. Zndme pripady zatknutych
cyber-zlo€incov v USA, ako aj inde vo svete, poukazuje na prepojenie tychto osob
s organizovanym zlo¢inom a na skuto¢nost, Ze konali s cielom ziskat finanény
prospech. Existuje predpoklad, Ze ruka v ruke so zvySovanim bezpecnosti siete sa bude
zvySovat aj snaha cyber-zlo€incov utoCit na najzranitelnejSie miesta spolo¢nosti — a to
na ich vlastny personal.

»ZniZzenie poctu rozsiahlych utokov v roku 2005 je v protiklade so vSeobecnou
mienkou o hlavnych hrozbach v tejto oblasti,* povedal Cal Slemp, viceprezident
bezpecnostnych sluzieb spolo¢nosti IBM. ,Podla IBM priSlo v tejto oblasti k zasadnej
zmene — zvySeniu Urovne bezpecénostnych opatreni a tvrdSie tresty spdsobili, Zze na
scénu vstupili dobre organizované a vytrvalé skupiny podvodnikov. Ich ciefom je viest
presnejSie mierené utoky, ktoré su schopné narobit eSte viac Skody. Organizécie
sukromného, ale aj verejného sektora by mali ¢o najskér zacat spolupracovat, aby
dokazali tymto potencionalnym hrozbam celit.

Trendy orientujuce sa do otazok bezpecénosti v globalnom obchodovani by sa
mali v buducnosti tykat’ hlavne tychto oblasti:

* Vnuatorné utoky : S rasticou softvérovou bezpe€nostou sa v ramci firiem
a organizacii stanu najzranitefnejSim miestom prave ich zamestnanci. Namiesto
toho, aby zloginci stracali ¢as zdihavym odhalovanim slabych stranok softvéru,
zameraju svoje usilie na presvedcenie koncového uzivatefa softvéru, aby uskutocnil
dany utok. Globalne zdroje, odstavky, fuzie a akvizicie, to vSetko predstavuje vyzvy
pre spolo¢nosti a organizacie, aby vzdelavali svoj personal v tejto oblasti a naucili ho
Celit hrozbam.

* Rozvojové trhy : Cyberzlo€inci vyuZivaju nedostatoénd medzinarodnu spolupracu
a Siria svoje Utoky bez ohladu na hranice s minimalnym osobnym rizikom. Pocet
atokov mierenych do, alebo z rozvojovych krajin rastie, pricom je velmi
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komplikované vystopovat ich zdroj, kedze Casto pochadzaju z krajin vychodnej
Eurdpy, alebo Azie, kde s nedostatoéné sankcie a obmedzené pravomoci.

* Blogging : Rastlca popularita blogovania zvySuje riziko Gniku utajovanych firemnych
udajov.

* Instant messaging : Botnety, mnoziny softvérovych robotov, ktoré umoziuja
kontrolu systému bez vedomia vlastnika, predstavuju pre internet jednu z najvacsich
hrozieb. NovSie typy botnetov, ktoré budu eSte nenapadnejSie, sa budu zrejme
orientovat’ na instant messaging a iné peer — to — peer siete s ciefom infikovat a
kontrolovat systémy.

* Mobilné zariadenia : Malvér utoky, ktoré napadaju mobilné telefony, PDA a iné
bezdrbtoveé zariadenia podstatne vzrastli v minulom roku, avSak neprerastli do
Ziadneho rozsiahleho utoku, kedZe sa eSte nedokazu Sirit sami.

Pricom tieto trendy vychadzaju z poznania minulych udalosti zaznamenanych

v poslednom obdobi:

» Cielené utoky na e-maily : V roku 2005 boli kazdy tyzdeh zaznamenané priblizne
dva az tri Gtoky na e-mailové spravy. V roku 2004 bolo toto Cislo takmer
zanedbatelné, no v roku 2005 doslo k zmene povahy aj ucelu tychto utokov. Tie mali
finan€né, politické, konkurenéné, alebo socialne pozadie a boli orientované proti
vladnym a vojenskym institiciam a inym velkym organizaciam, ako su letecké
a ropné spoloc¢nosti, pravne spolo¢nosti a organizacie posobiace v oblasti fudskych
prav. V roku 2005 bola venovana publicita niekolkym zndmym pripadom, ale
predpoklada sa, Ze vacsina utokov nebolo zachytenych.

» Spear phishing : V roku 2005 sa stal popularnym spésobom cieleného Utoku aj
spear phishing. Zlocinci Gtoc€ili na spolo¢nosti presne mierenym Sirenim spamu. Ten
vytvaral dojem, Ze zdroj Sirenia daného spamu bol vo vnatri samotnej spolo¢nosti,
predpokladali, Ze pochadzal z IT alebo HR oddeleni. Pachatelia ponukli uzivatelom
protihodnotu za poskytnuté informacie a tito ¢asto spolupracovali, kedZe povazovali
tieto spravy za legitimne. Neumyselné odhalenie informéacii umozZfuje zlo€incom
pristup do dbvernej zény siete a nasledne kradez intelektudlneho vlastnictva alebo
citlivych firemnych dat.

* Virusy: Vo vSeobecnosti v roku 2005 boli e-mailami posielané virusy na Ustupe.
Jeden z 36,15 e-mailov (2,8%) obsahoval v sebe virus, alebo trojana. Toto Cislo
vyrazne pokleslo v porovnani s droviiou v roku 2004, kedy bol odhaleny virus v
jednom e-maili z 16,39, ¢o predstavuje 6,1 %.

* Phishing : Phising bol hlavhou hrozbou aj v roku 2005. Jeden z 304 e-mailov
reprezentoval Utok phishingu, zatial ¢o v roku 2004 to bol iba jeden z 943 e-mailov.
Predpoklada sa, Ze zvySenie phishingovej aktivity bolo zapri€inené rasticim vyuZzitim
botnetov, ktoré produkuju obrovské mnozstvo spamov. Tymto agresivnym presne
cielenym spdsobom si zlo€inci zvySuju svoje zisky.

 Doémyse I'nost’ Skodlivého softvéru : V roku 2005 boli vo vacSej miere
zaznamenané zmieSané a Coraz viac komplexnejSie hrozby. Ide najma o integraciu
botov do uz existujuceho malvéru. Prikladom je Cervik Mytob, ktory vznikol na
zaklade Cervika Mydoom, ale integraciou botov a inymi ,vylepSeniami* sa z neho stal
ovela nebezpecCnejSi a SkodlivejSi softvér. V kratkom Case sa vyskytli jeho rézne
varianty.

201



T Technickd univerzita v KoSiciach Katedra Manazmentu a Ekonomiky n
(L) Strojnicka fakulta Vybrané kapitoly z marketingu /N

Je teda internet bezpenym miestom na bankové transakcie €i nakupovanie?
On-line su uz aj podvody. Kriminalita vo virtudlnom svete mé realne dosledky — obera
ludi o pokoj a peniaze. Je internet bezpeénym miestom na bankové transakcie, Ci
nakupovanie?

Na Uuvodnej stranke internet bankingu Tatrabanky sa nedavno objavilo
upozornenie o pokusoch internetovych piratov zautoCit prostrednictvom takzvaného
phishingu na klientov. ,Prosime vSetkych pouzivatefov o ostrazitost pri praci s internet
bankingom, obzvlast pri zadavani osobnych udajov a Gdajov z autorizacnych zariadeni,”
vyzyva banka a odkazuje na viacero zdrojov s informaciami a navodmi na obranu.
UZito¢né su pre klientov vSetkych bank, lebo nielen Tatrabanka je potencidlnym cielom.
Pre podvodnikov su rovnako dobré vSetky peniaze.

Zradna rahkomyse Inost’

Phishingu sa d& branit. NajlepSou ochranou je nedbvera. Kazdy, kto e-mailom,
¢i na webstranke Ziada citlivé Udaje, je podozrivy. Na pouzivatela internetu Cihaju aj
nastrahy v podobe malych, skrytych programov, ktoré sa snazia ,odchytit* pristupové
Udaje k bankovym ucétom priamo z klavesnice.

FaloSné webové stranky a ,presvedCivé” varovné spravy o potrebe zmenit heslo
su na internete kazdy den. Vela ludi mé& tendenciu fahkomyselne narabat s Udajmi,
heslami, certifikdtmi a vSetkym, €o slizi na autorizciu pristupu k uctom. K pristupovym
kodom sa treba spravat eSte obozretnejSie ako k hotovosti v penazenke. ,Vreckovy
zlodej pripravi ¢loveka len o to, ¢o mal pri sebe. Internetovy podvodnik zoberie vSetko."

Dobré je zvyknut si vypinat prehliada¢ po praci s internet bankingom ¢&i nedovolit’
pocitaCu automatické ukladanie hesiel.

Hackeri nespia

Internetova kriminalita nevznikla na Slovensku, ani sa mu nevyhyba. Americka
FBI vlani informovala, Ze internetovi podvodnici obrali takmer 55-tisic obfanov USA.
V priebehu akcie nazvanej Cyber Loss odhalili podnikavcov, ktori prostrednictvom
fiktivnej aukcie ponukali hraCky a pocitacové hry. Internetova stranka informovala aj
o tom, Zze v Miami v State Florida zékaznici platili po 300 dolarov za pristup
k internetovému supermarketu, ktory v skuto¢nosti nikdy neexistoval. Takymto
spbsobom 46-tisic ddverdivych [fudi prislo o 14 miliénov dolarov. Dalsich 400
Ameri¢anov podvodom obrali o 13 milibnov dolarov tak, Ze im ponukali moznost
investovania do vefmi ziskovych obchodov.

Niektori podnikavci uplathovali osvedCeny pyramidovy mechanizmus, ktory
umoziuje vyplacat dividendy prvym uc€astnikom z prostriedkov ziskanych od dalSich
zaujemcov, ktori sa vSak svojich dividend uz nikdy nedockaju. Takéto internetové
podvody patria k najdynamickejSie sa rozmahajacim druhom kriminality ,bielych
golierov”. Podvody tohto typu boli odhalené na celom uUzemi USA, najviac vSak
v kalifornskom San Diegu, kde 3-tisic ob&anov prislo o takmer 50 milibnov dolarov,
pretoZe internetova spolo¢nost, ktorej déverovali, im nedodala slibené tovary a sluzby.
Podla spravy Anti-phishing Working Group (APWG) z aprila minulého roku existovalo na
internete 2854 aktivnych phishingovych stranok; kazdy mesiac od jula roku 2004 pritom
vyskumnici zaznamenali péatnastpercentny narast tohto poctu. Iba v septembri 2005
zaznamenali vySe 13,5 tisica phishingovych Gtokov. SofistikovanejSi uZivatelia dokazu
tuto zradu prekuknut a okamzite phishing rozoznaju, hackeri sa vSak zameriavaju na
menej praktickych uzivatelov.
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Verejné je nebezpe ¢éné

Softvérovi znalci tvrdia, Ze prevenciou proti tokom je ,v prvom rade inStalacia
vSetkych bezpecnostnych oprav, ktoré vyrobca operacného systemu uverejnil.

Bezpecnostné diery su totiz cestou pre hackerské utoky. Dolezité je pravidelne
aktualizovat antivirovy program a osobny firewall, ktory zabrani nekontrolovanej
komunikacii pocitata s internetom. Odbornici radia inStalovat aj program na
odhalovanie spyware, Spionskych programov, ktoré umoznia uto¢nikovi ovladnut' cudzi
pocitaC. NajnebezpecnejSie su verejné pocitace, dostupné kazdému - napriklad v
internetovych kaviarnach. Na tychto pocitaoch nema pouZivatel istotu, ¢i a ako jeho
pracu niekto monitoruje, nevie, kto pri pocitaCi sedel pred nim a ¢i nenainStaloval
program umoZznujuci Utok na cudzie konto. Banky na situaciu reaguju a mozno len
skuto€ni odbornici si dovolia spochybnit’ arover ochrany slovenského internet bankingu.
Vo vSeobecnosti sa zhoduju, Ze hocico je lepSie ako pristup cez stale meno a heslo. Ak
su tieto sluzby doplnené napriklad zadavanim udajov z jedineCnej grid Kkarty,
generatormi jednorazovych hesiel alebo dalSimi prvkami, bezpecnost sa zvySuje
o niekofko radov.

Délezité je tiez sledovat, na akej strAnke uZivatel transakciu robi. Tie
bezpecénejSie funguju pod protokolom https, ktory je Sifrovany. Takymto oznafenim sa
zadina webovéa adresa v prehliadagi. Dalsim znakom bezpeénosti stranok je, Ze maju
bezpecnostny certifikdt. Na spodnej liSte webového prehliadaca je ikona zamky. Po
kliknuti sa objavi informéacia o tom, kto a pre koho certifikat vystavil a schvalil.

Hoci banky sa o bezpecnost elektronickych transakcii naozaj staraju, existuju aj
medzi odbornikmi dva nazory napriklad na zadavanie c¢isla kreditnych kariet pri
internetovych objednavkach. Jedni tvrdia, Ze v su€asnosti su bezpecnostné systémy
dokonalé, ale nevylu€uju ani zneuzitie. Druha skupina striktne odmieta, Ze by internet
bol bezpeény — hoci pripusta, Ze nie kazda operacia na internete je v rézii podvodu.

Ku koncu minulého roka boli na Slovensku podla Nérodnej banky Slovenska
v obehu viac nez 4 miliony aktivhych bankovych platobnych kariet. Spolo¢nost First
Data Slovakia, ktora zabezpec€uje nepretrzitl autorizaciu a spracovanie elektronickych
transakcii on-line v sieti bankomatov a platobnych terminalov, overila vlani 88,3 miliona
kartovych transakcii za takmer 135 miliard koran. Cast tychto kariet moZno vyuZit aj na
operécie na internete. Celosvetova Statistika uvadza, Ze podvodna bola jedna stotina
percenta vietkych kartovych operacii.

Len Cast sa uskutoCnila prostrednictvom internetu. Napriek bezpecnostnym
nastrahdm sa internet banking a internetovy obchod na Slovensku slubne rozbieha.
A nemusi sa rozbehnut zle, ak zékaznici a klienti budu nielen zvedavi, ale aj opatrni. To
znamena, Ze na financné operécie poziju len dbveryhodné webstranky a budud
dodrziavat aspon zakladné bezpecnostné pravidla.

7.4 Sp6soby ochrany

1. Najprv €itaj, potom klikaj

Niektoré internetové stranky potrebuju pre riadne fungovanie takzvané podporné
aplikacie. Stranka mdbZe poZadovat inStalovanie chybajuceho programového
komponentu pre korektné zobrazovanie. V dialdgom okne sa pocita¢ opyta, Ci si
uzivatel praje stiahnut a nainStalovat chybajicu €ast (robia to napriklad ActiveX prvky).
Vzdy sa treba presvedcit, o aku €ast programu ide, a az potom volbu potvrdit.
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2. Automatické dokon €ovanie

Velka Cast vystraznych okien v programe Internet Explorer ponuka moznost, ze
sa v buducnosti uz nemusi zobrazovat. Ak sa pocitaC na to pyta, treba zvazit
potvrdenie. Pristup na urcité stranky je sice komfortnejSi, ale v budicnosti sa strati
informacia o podobnej situacii.

3. Nikdy neuklada t’ hesla

K vSetkym heslam a uzivatelskym menam sa treba spravat ako k tajnym
informaciam. Vacésina pocitaCov dnes ponuka moznost uloZenia prihlasovacich Gdajov
priamo na disk. ZvySuje to sice komfort pri kazdom nasledujucom prihlaseni, zarovern
vsak zvySuje nebezpedenstvo. Co je na disku, sa totiz da ukradnut'.

4. Neposiela t déverné udaje

Doverné informéacie ako Cislo kreditnej karty alebo heslo k bankovému uctu sa
prostrednictvom internetu majua posielat, len ak je to naozaj nevyhpotrebné. Ak sa tieto
Udaje dostanu do nespravnych ruk, vysledkom su zvy€ajne velké finanéné straty. Ak uz
doéverné informécie na internet ,idd“, mali by vyuzivat Sifrované spojenia.

5. Nezanechavaj stopy
Cim menej registracii (sutaze, ankety...), tym vySSia bezpecnost.

6. VSetko zvonka je podozrivé

Treba ignorovat a mazat vSetky spravy o jedineCnych moznostiach nakupu,
velkych finanénych vyhrach a prilezitostiach. Stastie si ¢loveka najde aj bez internetu,
takéto spravy mézu obsahovat virusy a spyware.
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