Vyuziti internetu pro marketingové ucely ve firme
Strojmast, s.r.o.

Veronika KrajCoviCova

Bakalarska praca Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2009 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2008/2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Veronika KRAJCOVICOVA
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Vyuziti internetu pro marketingové tcely ve firmé
Strojmast, s.r.o.

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

o Zpracujte literarni reSersi vztahujici se k nastrojim internetu a jejich vyuziti pro
marketing.

Il. Prakticka ¢ast

o Analyzujte soucasny stav vyuiiti nastroji internetu k marketingovym téeliim ve
firmé a ve vybranych konkurenénich firmach.

o Vypracujte doporuéeni k zavedeni nastroji internetu pro marketingové tcely ve
firmé Strojmast, s.r.o.

o Doporuceni podrobte nakladové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah préce: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 DONAT, Ji¥i. E-Business pro manazery. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2000. 83 s.
ISBN 80-247-9001-7.

[21 KOTLER, Philip, ARMSTRON, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

[31 NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka. Internet a jeho komeréni vyuiiti. 1. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2000. 117 s. ISBN 80-7169-933-0.

[41 STUCHLIK, Petr, DVORACEK, Martin. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2002. 226 s. ISBN 80-247-0201-0.

[5]1 TONDR, Ludék. Podnikame s Internetem. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2002. 102 s.
ISBN 80-7226-729-9.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Michal Pilik, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalaiské prace: 16. biezna 2009
Termin odevzdani bakalaiské prace: 22. kvétna 2009

Ve Zliné dne 16. bfezna 2009

7 , ‘\ Y of C“\ =
Y ‘ We i An Y /
A L i o5 A %CWLCU;
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Hermen V\N,/ Ing. Pavla Stafkova, Ph.D.
dékanka - Feditel istavu




ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace je navrhnut' najlepsi a najefektivnejsi sposob internetovej
prezentacie firmy Strojmast s.r.o.. V teoretickej Casti je spracovavana literarna resSers
vztahujlcu sa k nastrojom internetu a ich vyuzitia pre marketing. Prakticka Cast’ sa rozde-
I'uje na tri Casti. Prva Cast’ analyzuje sucasny stav vyuzitia nastrojov internetu k marketin-
govym ucelom vo firme a vo vypracovanych konkuren¢nych firméch. Druha Cast’ obsahuje
odportcania k zavedeniu nastrojov internetu pre marketingové ucely danej firmy. V po-

slednej Casti tieto navrhy podrobim nékladovej a rizikovej analyze.

KTracéové slova:

E-marketing, webova prezentacia, banner, e-mail marketing, internet

ABSTRACT

The aim and the main objective is to advise more effective and efficient way of e-
presentation of the Strojmast Ltd. company. The theoretic part is being written as
a literature retrieval about tools of the internet and their use for marketing purposes. The
other part of my work is divided into 3 segments. First of them analyses current state of the
use of e-marketing tools in my target company and its’ competitors. Second part describes
hints about new tools that could be used in marketing of the company. The last one eva-

luates these advices in cost and risk analyses.
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UvVOD

V dnesnej dobe slovo internet uz pozna kazdy, od malych deti az po seniorov. Pojem mar-
keting, ¢i reklama, taktiez nie je cudzi asi vacSine z nas. No avSak ak internet je vyuzivany
ako médium pre marketing jednotlivych spolocnosti, len malokto si vie predstavit' ¢o to
presne znamena. Na nas uzivatel'ov internetu pdsobi marketing a reklama v okamziku, ked’

si spustime akykol'vek internetovy prehliadac.

V prvej, teoretickej, ¢asti mojej bakalarskej prace sa budem zaoberat’ a snazit’ sa vysvetlit
pojmy ako marketing, internet a ¢o to znamena ked’ tieto pojmy spojime v jeden. Pre ob-
jasnenie marketingu, jeho presného vymedzenia a posobenia sa budem v praci rozoberat’
jeho podstatou, vznikom a rozsirenim. Dalej budem pokradovat’ jeho principmi a vyuZiva-
nim v praxi. Nasledovat’ bude objasnenie toho, €o je to internet a jeho podstata vSetko Co sa
S nim spaja. Jeho vyuZzivanie. stratégie jeho vyuzivania, on-line marketing a sluzby, ktoré

pontka a ich marketingové vyuZitie pre firmy.

Druha cast’ je oznacend ako analytickd. V tejto Casti budi vyuZivané poznatky z Casti teo-
retickej a budu na seba nadvidzovat. Bude rozdelena na tri Casti. V prevej Casti sa zame-
riam na sucasnu situdciu analyzovanej firmy Strojmast s.r.0. a rozsah vyuZivania sluzieb
internetu ako média pre marketing. Porovnam analyzovanu firmu Strojmast s.r.o. s jej oko-

lim a konkurenciou.

V druhej Casti vypracujem ndvrhy, odporucenia pre firmu Strojmast s.r.o., najoptimalnejSie

podmienky a moznosti ako vyuzivat marketing na internete v jej prospech.

V tretej Casti tieto odporucenia a ndvrhy podrobim nékladovej a rizikovej analyze. Taktiez
zhodnotim ako a ¢i firma Strojmast s.r.o. posilni svoje miesto na trhu a ¢i sa zvysi jej kon-

kurencieschopnost’ po zavedenim odportac¢anych opatreni.



. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Vznik marketingu a jeho rozsirenie

Zakladna struktura marketingu sa zacala vytvarat’ okolo roku 1920 v USA a vo Velkej Bri-
tanii. Tato Struktira sa nadviazala na urcitu uroven Strukturdlnych prvkov marketingu
(najmd reklamy a vyskumu dopytu), resp. na ich institucie. Kto a kedy prvy pouzil tento
termin je tazké urcit’.

Na Slovensko ado Ceskej Republiky sa dostiva zhruba koncom roku 1964, respektive
zaCiatkom roka 1965, najskor do oblasti zahrani¢éného obchodu a vyroby a neskor do sféry

vnutorného obchodu. [6]

1.2 Definicia marketingu

Slovo marketing delime na dve casti, ato na market ana koncovku —ing. Market
Vv slovencine znamena trh, trhovisko, odbyt, odbytisko. Jednotna vSeobecna definicia mar-
ketingu i napriek velkému usiliu nejestvuje. Pri¢inou tohto stavu je to, Ze v podstate ide
0 sthrn roznych vzdjomne sa liSiacich ¢innosti, ktorych proporcionalne vzajomné vyuzitie
zavisi od charakteru tovaru, ktory chceme predavat’ a charakteristicky trhu , no ktory tovar

hodlame vyvazat. Dava tak podklad pre hlbsiu analyzu marketingu. [6]

Podstatu marketingu sa snaZia vystihnat’ mnozstva réznych definicii. Tieto definicie pre-
zentuju rozne pojatia jednotlivych autorov a vacSinou sa snazia pokial’ mozno struc¢ne vy-
jadrit’, ze

- marketing je integrovany komplex cinnosti, zameranych na trh; nejde o fragmentovany

subor niekolkych cinnosti, ale ide o koordinovanu sucinnost mnoho aktivit

- marketingovy proces zacina odhadom potrieb spotrebitelov a vytvaranim predstavy
0 produktoch nepostradatelnych kich uspokojeniu, a konci plnym uspokojenim potrieb

spotrebitelov , ku ktorému moéze dojst 1 dlhsiu dobu po predaji
- cielom marketingu je staly predaj so ziskom, ktory je vyjadrenim spolocenského uznania
vyrobnej a obchodnej cinnosti kazdého podnikatela, podnikanie moze byt uspesné iba vte-

dy, ked’ su zdakaznici spokojny a opakuju svoje nakupy [7]
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1.3 Principy marketingu

Obcas sa marketing porovnava SO Sachovou
hrou , v ktorej jeden t'ah ovplyviiuje celu hru. Preto sa ani marketingové ¢innosti neposu-
dzuju izolovane, ale spravidla v najzavaznejsich suvislostiach. Okolie vyvold rozhodnutie
pre akciu, akcia spétne ovplyvni okolie a tym aj buduce rozhodnutie. Marketing ako kom-

plex vSak na druhej strane nebrani jeho diferenciacii na marketing v priemysle, kde sa zdo-

-----

Charakter r6znych vied, ktory obsahuje marketing, vedie k nevyhnutnosti teamovej prace.
Marketing je vecou celého podniku a vSetkych jeho pracovnikov. Pre marketing je nevy-
hnutné aby jednotlivy zamestnanci pracovali teamovo. Je nutna schopnost’ samostatne mys-

liet’ a rozhodovat’ sa, ale sucasne je potreba koordinacie prace a ich vysledkov. [6]
Marketing sa realizuje za predpokladu, ze:

1. existuji dve alebo viac stran (jednotlivcov alebo organizacii) s potrebami, ktoré nie

su uspokojené
2. jednotlivé strany si praju a taktieZ su schopné tieto potreby uspokojit’
3. medzi stranami existuje komunikacia

4. existuje nieCo zamenitelné (kupujici a predavajici zamieiaji hodnotu, napr. tovar

za peniaze).[7]

Zéaklady marketingu st zaloZzené na znalostiach trzného prostredia, vychadza zo socialnych
a demografickych ukazovatel'ov, zohl'adiuje dané politické klima a snazi sa ist’ v ustrety
prianiam, potrebam, narokom a aspiraciam , pochopitelne i limitom spotrebitel'skej verej-

nosti. [8]

Od marketingu sa vyzaduje, aby zabezpecoval Uspesné podnikanie za akejkol'vek situacie
na trhu. Situacie, ktorym musia dodavatel'ské podniky bezne celit, mézu byt vel'mi roz-

dielne.

Marketing predstavuje subor aktivit slizi k zabezpe¢eniu marketingovej koncepcie podni-
kania. Podnikatel'ské koncepcia vyjadruje urcity pristup ¢i filozofiu, smer podnikatel'ské¢ho
myslenia. Marketingova koncepcia je zaloZena na principe trvalej orientacie dodavatel-
ského podniku na aktivne a efektivne uspokojovanie potrieb spotrebitel’'ov, ktorému podnik

prispOsobuje zameranie procesov vyvoja, vyroby a predaja tovaru. Ak firma prijme marke-
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tingovlh koncepciu podnik zdoéraziuje snahu o rieSenie problémov spotrebitelov a nie

vlastnych problémov. [6]

Z hladiska premien marketingovych koncepcie moézme hovorit’ o piatich zédkladnych eta-
pach. Na zaciatku storo¢ia hovorime o zamerani na produkt, ktory bol chapany ako ,,vlad-
ca“ trhu. Vtedy sa verejnost’ a zakaznici produktu prisposobovali. Koncom 1. svetovej voj-
ny je doraz kladeny na produkciu (Bata, Fodr), predpokladajici uspesnost’ pre vysoku
efektivnost’ vyroby a distriblicie. Ekonomicka kriza niesla zo sebou orienticiu na predaj
s usilim presvedcit’ zakaznika o prednostiach nakupu tovaru v tazivej situacii nedostatku
financii. Sti€asne sa sustredili na zdkaznika , ¢o je vyrazom nutnosti systematicky sledovat’
a vyhodnocovat’ marketingovo vyuzitelné informacie o potrebach, prianiach, vnimani
a zdrojoch spokojnosti zakaznikov. Za nadcasovl orientdciu je vSak povazované socialne
marketingové hl'adisko usilujiice o skvalitnenie zivota celej spolo¢nosti, ekologickej tnos-

nosti a rozvoja osobnosti. [8]
V marketingovej koncepcii sa premietaju Styri hl'adiska:

1. zameranie na cielové trhy, kde je nutné formulovat’ prispdsobené marketingové
programy (ziadny podnik nemoéze pdsobit’ na vSetkych trhoch a uspokojovat

vSetky potreby spotrebitel'ov)

2. orientacia na zakaznika, podnik definuje zdkaznikove potreby 2z jeho pohladu
a nie z vlastného pohl'adu. Uspokojenie potrieb zakaznika vedie k tomu, ze za-
kaznici su spokojni. Ti potom opakuju svoje nakupy, vyjadruji sa o podniku

priaznivo a nevenuju svoju pozornost’ konkurencii a ich vyrobkom

3. koordinacia vsetkych marketingovych funkcii (propagécia, cenova tvorba, dis-
tribucia, predaj ...) a koordinacia marketingovych c¢innosti s ostatnymi ¢innos-
tami podniku (pri prijati marketingovej koncepcie je marketing integrovany
do vSetkych faz podnikania, vSetci zamestnanci podniku si uvedomuju, aky
vplyv ma na ich ¢innost’ a na uspokojenie potrieb zakaznikov a tym i na image
podniku )

4. zameranie na dosahovanie cielov podniku, najmé optimdlnych ekonomickych

vysledkov, pricom zisk sdm o sebe nie je cielom, ale odmenou za dobra pracu

[7]
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2 PODSTATAINTERNETU

Internet pol spociatku vytvoreny len pre vedecké ucely, avSak az do sucasnosti presiel
az ku komerénému vyuzitiu a je vyuzivany ku komerénym ucelom. Ku pdvodnej sieti sa
postupne pripojovali d’alSie siete a zacal vznikat’ zlozitejsi a va¢si konglomerat vzajomne
prepojenych sieti. Tomuto konglomeratu sa v sucasnosti hovori Internet. Internet je celo-
svetova siet’ pocitacov, ktora mé niekol’ko milidnov ucastnikov. Poskytuje rézne sluzby,
pristup k réznym hypertextovym dokumentom, poskytuje mu pristup k elektronickej poste

¢i je vd’aka nemu mozny prenos réznych dat a stiborov. [1]

Internet posobi na celom svete. Internet mozno definovat’ ako obrovsku siet’ pocitaco-
vych sieti, co umoziuje uzivatel'om kazdého druhu z celého sveta vzadjomnil komunikaciu

a pristup k obrovskym a rozsiahlym zdrojom dat. [2]

Komunikécia na internete je z pravidla obojstranna. Casté je priama komunikéacia me-
dzi firmou a zakaznikom — jeden na jedného (one-t0-one) ¢i komunikacia na vymenu in-
formacii medzi viacerymi firmami — viac na viac (many-to-many). Pri komunikacii medzi
jednotlivymi Gcastnikmi internetu vzdialenost’ nie je podstatna. S rasticou vzdialenostou
sa naklady nezvySuju a preto je mozné lacno komunikovat’ s celym svetom z jedného mies-

ta. [1]

2.1 Internet a jeho vyuZivanie

NajpodstatnejSou vlastnostou internetu je interaktivita a posobenie na jednotlivych Tudi.
Interaktivita (spitna vézba ) predstavuje vSade pritomnost’ internetu, ktorého pocet uzivate-

I'ov neustale rastie. [3]

Podra statistického turadu EU Eurostat minuly rok prostrednictvom internetu nakupovala
takmer tretina obyvatel'ov Eurdpskej unie. Najc€astejSie nakupovanym artiklom bolo oble-
Cenie a hned’ po nom dovolenky. Az 32% obyvatelov Eurdpskej tnie vo veku 16 az 74
rokov si obstaralo cez internet v minulom roku tovary alebo sluzby pre osobnu potrebu.
Toto nakupovanie v unii stale a stabilne rastie. ESte v roku 2006 tento spdsob nakupovania
vyuzivalo 26% obyvatel'stva, v roku 2007 to uz bolo 30% obyvatel'stva. V roku 2008 naj-
CastejSie prostrednictvom internetu nakupovali obyvatelia EU vo vekovej hranici od 25
do 34 rokov. Az 47% prislusnikov tejto vekovej kategorie vyuzili tito moznost’ nakupova-

nia. Vo veku od 16 do 24 rokov takato moznost’ vyuzilo 41% obyvatelov a vo veku
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od 35 do 44 rokov ju vyuzilo 40% obyvatel'ov. StarSie vekové skupiny nakup cez internet
nemaju az tak v obl'ube a vo vekovej skupine od 65 do 74 rokov tuto moznost’ vyuzilo len
9 % l'udi. V severskych eurdpsky krajinach, ako v Dansku, Holandsku, Svédsku a vo Fin-
sku nakupovalo minuly rok cez internet 50% obyvatel'ov. Menej ako 10% obyvatel'ov vyu-

zilo tito moznost’ v krajinach ako Bulharsko, Rumunsko, Litva, Grécko ¢i Cyprus.

Na Slovensku a v Ceskej republike minuly rok cez internet nakupovalo 23% obyvatelov.

V Pol’sku nakupovalo 18% l'udi z celkovej populécie a v Mad’arsku 14%.

Vo vicsine krajin EU nakupovalo prostrednictvom internetu obyvatel'stvo vo veku od 25
do 34 rokov. Na Slovensku, v Slovinsku, v Bulharsku a na Malte najcastejSie cez internet
nakupovali 'udia mladsi ako v celej Eurdpe. Boli to 'udia vo vekovej kategorii od 16 do 24

rokov. [4]

2.2 Marketing na internete (on-line marketing, e-marketing)

Ked’ povieme marketing na internete znamena to uplatiovanie marketingovych zasad na
a pravidiel na internete. Predstavuje to vyuzitie sluzieb internetu pre realizaciu a podporu
marketingovych aktivit. [5] Definicia marketingu na internete (on-line marketingu) je ,,kva-
litativne nova forma marketingu, ktora moze byt charakterizovand ako riadenie procesu
uspokojovania ludskych potrieb informdciami, sluzbami alebo tovarom na internete. ““ [ 5].
On-line marketing pdsobi iba na tu Cast’ populacie, ktora je pripojend na internet a vyuziva
ho. Stredobodom pozornosti je zdkaznik, jeho potreby a poziadavky a uspokojenie tychto
potrieb. Prostrednictvom internetu je vSetko rychlejSie. Ako komunikécia so zdkaznikmi

tak i zistovanie ich potrieb a uspokojenie tychto potrieb.

Rozdiel marketingu na internete (on-line marketingu) a klasického marketingu je hlavne

Vv oblasti komunikécie a to najma:
e priestoru a ¢asu
e vzt'ahu textu a obrazu
e smeru komunikacie
e interakcie

e nakladov a zdrojov.
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Co sa tyka faktoru priestoru tak ten je pre klasicky marketing tou najdrah$ou zlozkou. Pre
on-line marketing je cena podstatnejSie nizsia. S obrazom, hudbou ¢i slovom sa pracuje
rozdielne ako u klasického tak u on-line marketingu. Na internete je mozné poskytnat
omnoho viac informacii ako u klasického internete. Pri on-line marketingu je mozné prida-
vat’ informacie prakticky zadarmo. Tok informacii pri klasickom marketingu je jednosmer-
ny, zatial' ¢o na internete moZu spotrebitelia reagovat’. [11] Tato reakcia je takmer oka-
mzita , zatial' Co u klasického marketingu existuje medzi zhliadnutim reklamy a ndkupom
vyrobku ¢i sluzby ¢asova medzera. Marketing na internete je vo vSeobecnosti lacnejsi. Pe-
niaze azdroje ako napriklad podnikové broziry, katalogy ¢i iné publikacie mozu byt
v elektronickej verzii a tak firma nemusi vynakladat naklady na tla¢ na papier a nemusi
vynakladat’ ndklady na skladovanie. TaktieZ je mozné aktualizovat tieto dokumenty lacno

a je mozné ich mat’ vo viacerych verziach upravené pre réznych zékaznikov.

To, Zze marketing na internete je taky lacny a 'ahko dostupny, znamena ze ho mozu vyuzi-
vat’ i malé a stredné podniky, ktoré si nemohli dovolit’ prezentovat’ svoje vyrobky klasicky.
O svojich novych vyrobkoch méZu informovat’ prostrednictvom vlastnej webovej stranky

¢i prostrednictvom elektronickej posty.[1]

2.3 Stratégie e-marketingu

Podnikanie v dnesnej dobe vyZaduje novy model marketingovej stratégic a praxe. Aby spo-
lo€nosti v dnesnej dobe prosperovali a dosahovali zisky musia manaZéri prijat’ nové opat-
renia a nové stratégie predaja. Spolo¢nost’ 21. storoCia sa musi prispdsobit’ riadeniu pro-
strednictvom webu. Stratégovia tychto firiem usudzuji, Ze internet predstavuje prevrat
V spOsobe premyslania o tom, ako nadobudat’ vztahy s dodavatemi a odberateI'mi. Ako
pre nich vytvarat hodnoty a ako na tom zarobit’ peniaze. Inymi slovami internet predstavu-

je revolticiu v marketingu. [1]

Podrla niektorych stratégov, raz nastane den, ked” bude vSetok ndkup a predaj, ¢i uz tovaru
alebo sluzieb, uskuto¢iiovany prostrednictvom priameho elektronického spojenia medzi
firmami aich zakaznikmi. VicSina stratégov jednotlivych firiem tvrdia, Ze internet

a e-business budi mat’ na buduce marketingové stratégie silny vplyv. [2]

Dnesna ekonomika avsak este stale vyzaduje kombinaciu myslenia a jednania starej i novej

ekonomiky. Pre kazdu firmu je dblezité aby si udrzala vacSinu skusenosti a praktik, ktoré
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sa vV minulosti osvedcili, avSak ak chcu v budicnosti prosperovat’ buda ich musiet’ doplnit’

0 vyznamné nové kompetencie a praktiky. [1]

2.3.1 E-business

Internetové podnikanie (e-business) vyuziva elektronické platformy — intranet, extanet
a internet — pre uskuto¢iiovania podnikania spolo¢nosti. Internet ako aj ostatné technolédgie
V dnesnej dobe pomahaji firmam realizovat’ podnikatel'ské aktivity rychlejsie, presnejSie
a vo viacsom ¢asovom i priestorovom rozsahu. Mnoho spolo¢nosti si zalozili internetové
stranky, aby informovali 0 svojich vyrobkoch a sluzbach a propagovali ich. Taktiez
si vo vnutri firmy vybudovali intranet, aby umoznili zamestnancom vz4jomnu komunikaciu
a pristup k informaciam vo firemnych pocitacoch. Extranet vybudovali pre komunikaciu
S hlavnymi dodavatelmi a distributormi, aby podporili vymenu informacii, objednavok,
transakcii a platieb. Na tomto systéme v stcasnosti funguji firmy ako Microsoft, Cisco

¢i Oracle. [2]

2.3.2 E-commerce

Internetové obchodovanie (e-commerce) je procesom nakupu a predaja podporovany elek-
tronickymi prostriedkami, najmé internetom. Tieto elektronické trhy vyuZivaju skor trzné
priestory nez fyzické trhoviska. Predajcami st vyuZivané elektronické trhy, aby ponukli
svoje vyrobky a sluzby on-line. Kupujuci si pomocou tychto elektronickych trhov vyhlada-
vaju informdcie, zist'uju, o vlastne chcu a objednavaju sluzby a vyrobky prostrednictvom

uverovych alebo inych prostriedkov platobného styku. [2]

S pojmom e-commerce sa spaja i pojem obchodny model. Ten by mal udavat’ toky vyrob-
kov, informacii a penazi. Jeho sucastou by mal byt i zoznam zahrnutych obchodnikov, aka
je ich uloha a aké vyhody ziskavaju. Tento model spolu s marketingovou stratégiou umoz-
fluje dosiahnut’ obchodnu zivotaschopnost’ a odpovedat’ na otdzky ako su: ako sa vytvara
konkuren¢né vyhoda, aky je positionig, marketingovy mix a aké stratégie boli definované.

NajcastejSie obchodné modely, ktoré sa vyuzivaji v e-commerce su:
e clektronické obchody (e-shops)
e clektronické obchodné centra (e-malls)

e clektronické aukcie (e-auctions)
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e clektronické ponuky (e-procurement)

e virtualne spoloc¢enstvo (virtual communities)

e trhovisko tretej strany (TPM)

e kooperativne prostredie (collaboration platforms)
Elektronické obchody

Ako zaklad pre e-commerce Vicsiny firiem je vytvorenie e-obchodu, kde uvedu katalog
vyrobkov alebo sluzieb na webe ato z dovodu znizenia ndkladov. Elektronicky obchod
moze byt povazovany za viditeI'nt ¢ast’ rozsiahleho e-commerce systému, ktory ma za ciel

zlepsenie kvality, vstup na nové trhy, zvySenie kvality ¢i iné.

Elektronické obchodné centra

Tieto obchodné centra mdzme definovat’ ako niekol'’ko e-obchodov pohromade pod zastre-
Senim jednej znacky a so spolo¢nym vstupom cez internet. Elektronické obchodné centra
maju ti moznost’ pridat’ hodnotu v podobe spolo¢nej znacky, propagacie jednotlivych

e-obchodov v ramci obchodného centra, zaruky kvality, systém platieb a d’alsi.

Elektronické aukcie

Pre elektronické aukcie sa najcastejSie uskutociiujii v ramci B2C ¢i B2B, C2C ¢ C2B.
Za zéklad je povazované zvysit efektivitu a zredukovat’ zbytocné plytvanie. Je mozné ich

pouzit’ skoro vSade, kde ponuka prevySuje dopyt. [1]

Elektronické aukcie su spojené s pojmom domény e-commerce. Obrdzok 1 zachycuje Styri

hlavné obchodné modely internetového marketingu, ktoré uz boli vyssie spominané.
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CiePovou skupinou sa Cielovou skupi-

spotrebitelia

nou su firmy

Inicidtorom B2C B2B
je firma
(predaj koncovym (obchod medzi
spotrebitel'om) firmami)
Iniciatorom c2C Cc2B
je zakaznik
(obchod medzi (obchod iniciovany
spotrebitel'mi) zdkaznikmi)

Obr. 1 Obchodné modely internetového marketingu [2]

B2C (business-to-customer) predstavuje on-line predajom tovaru a sluzieb koncovym spot-
rebitel'om. Napriek roznym progndézam objem spotrebitel'skych nakupov on-line i nad’alej
rastie. [2] Ako je uz skor spominané v eurdpskych krajinach on-line maloobchodny predaj
stabilne rastie a spotrebitelia prestavaji nakupovat’ iba lacnejsie predmety, ako knihy, CD
a DVD a zacinajii nakupovat’ ndkladnejSie zalezitosti. Tie predstavuju také zéalezitosti ako
zajazdy, dovolenky ¢i diamantové klenoty. [9] Kategorie s najvac¢§im objemom spotrebi-
tel'skych vydajov on-line patria cestovné sluzby, odevy, pocitacové hardware a software,

spotrebna elektronika, knihy, hudba, ,video, kozmetika a in¢.

B2B (business-to-business) predstavuje on-line obchod medzi firmami. Tieto burzy B2B je
mozné ndjst’ v najroznejSich odvetviach, od vyroby automobilov, cez letecki dopravu
a ropny priemysel, az po chemikalie, potravinarstvo, energetiku ¢i farmaceuticky priemy-
sel. Makléri, ktory v dneSnej dobe vyuzivaju B2B ponukaji on-line informacie o produk-
toch, moznostiach nakupu a sluzby zakaznickej podpory. [2] B2B predstavuji uspory
na mnoho urovniach, od najdenia novych spdsobov zasobovania a vyjedndvania, cez usku-
tocnovanie transakcii a platieb, po funkcie riadenia logistického retazca, ako je pldnovanie
produkc¢nej linky a kolektivny navrh a vyvoj produktu. Stale vacsi pocet vyrobcov dokaze
urychlit’ proces vyvoja produktu, kde prostrednictvom internetu zdiel'aju plany suciastok
¢1 montaznych sustav s dodavate'mi alebo zveruji designérske tlohy tymom v r6znych

casovych zonach. Vicsina B2B e-commerce sa odohrava v otvorenych obchodovacich sie-
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tach — na obrovskych internetovych trhoviskach, kde sa kupujtci a predavajuci stretavaji

on-line, zdiel'aji informacie a uskuto¢nuju transakcie. [10]

C2C (customer-to-customer) predstavuje obchod medzi spotrebite'mi. Sluzi spotrebitel'om
pre on-line komunikaciu o najroznej$im produktoch a témach. Niekedy internet ponuka
vynikajtce prostriedky, s pomocou ktorych mozu spotrebitelia nakupovat’ tovar ¢i informa-
cie od ostatnych spotrebitel'ov, ¢i pripadne si ich navzajom vymienat. Takéto trhoviska

predstavuji napriklad QXL, Alando,Amazon.com ¢i snad’ najznamejsi eBay.

C2C taktiez predstavuje vymenu informacii prostrednictvom internetovych for a diskus-
nych skupin. C2C predstavuje, ze on-line ndvstevnici nie st iba pasivnymi spotrebitel'mi
informaécii ale su stale viac aj ich tvorcami. Vytvaraji rézne zaujmové skupiny na internete,
kde si vymienaju informacie a v désledku toho, maji neoficialne informacie z internetu

na nakupné spravanie podobny vplyv ako informacie z dosluchu.

C2B (customer-to-business) predstavuje obchod iniciovany zakaznikmi. Prostrednictvom
internetu je pre spotrebitelov omnoho jednoduchsie komunikovat’ s firmami. V sucasnosti
sami firmy podnecuju svojich zédkaznikov aby im prostrednictvom ich internetovych stra-
nok posielali svoje navrhy a postrehy. Zakaznici nemusia ¢akat’ na pozvanie a Sami si mo-
7u vyhl'adat’ internetové stranky danej firmy na webe, zistit’ si vSetko o jeho ponuke, ini-
ciovat’ obchod a poskytnut’ spdtnti vizbu. Spotrebitelia mézu vyuzit’ webové stranky ako
PlanetFeedback.com, aby sa pytali, posielali navrhy, podavali reklamacie alebo chvalili

firmy a ich tovar. [2]

Elektronické ponuky

Na internete su zverejnené vyzvy k vyberovym riadeniam (tendrom) alebo najroznejsie
ponuky za t¢elom hl'adania dodavatel'ov, tieto ponuky mozu byt stiahnuté priamo z inter-
netu. [12] Niekedy st doplnené o moznost’ podat’ ponuku elektronicky. Ugelom je skrate-
nie transak¢énych Casov a zniZenie transakénych nakladov pri objektivizacii ceny a kvality

dodavatel'skych podmienok. [9]
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Virtualne spolo¢enstva

Existuju ako samostatny obchodny model alebo ako stucast’ iného modelu. Predstavuja spo-
jenie niekol’ko firiem so spolo¢nymi zaujmami, ktori si vymiefiaji informacie a skiisenosti.

Model je financovany vaésinou z prijmov z reklamy a z ¢lenskych prispevkov.

Trhovisko tretej strany

Podstatou je, ze prevadzkovatel' trhoviska da katalogy niekolkych dodavatel'ov on-line
a ponukne vyhladévajicu sluzbu v katalogoch, objednavky a moznost’ platenia v bezpec-
nom prostredi. [9] TPM moze pridat’ i svoju znacku, podporu pre one-to-one marketing,
logistické zazemie, dokonca aj d’alSie funkcie ako riadenie rizika, dane, poistenie a d’alSie.

UTah¢uje cestu dodavatel'om a kupujicim byt on-line. [1]

Kooperativne prostredie

Predstavuje pojem ,,obchodovat’ elektronicky ““. Ako priklad mozno uviest’ spolo¢ny design
¢1 vyroba, spolo¢né virtualne konzultacie, spolo¢ny exportny marketing a iné. Je nutna
technoldgia podporujuca spolupracu, ako spolocna databaza, projektové riadenie a dalSie.

Model je zaloZeny na ¢lenskych prispevkoch. [1]

2.4 Sluzby internetu a ich marketingové vyuzitie

Vsetky firmy ktoré chcu v sti¢asnosti prosperovat’ by mali zvazit’ prechod na e-marketing.
MobZu ho uplatiiovat’ roznymi spdsobmi ako zobrazuje obrazok 2. Je tu teda moznost’ vy-
tvorit’ si webové stranky, vyuzit’ on-line reklamu, zaloZit’ internetovi komunitu ¢i popripa-

de sa zapojit’ do uz existujicej komunity alebo vyuzit’ elektronicka postu a webcasting. [2]
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On-line reklama a

Webové stranky propagacia

. . Internetové komunit
E-mail a webcasting y

Uskutoc¢fiovanie

e-marketinau

Obr. 2 Spustanie e-marketingu [2]

2.4.1 Webové stranky

Vicsina obchodnych spolo€nosti ako prvy krok k zahajeniu e-marketingu vyuzivaji vytvo-
renie vlastnych webovych stranok. Tieto stranky musia byt dostatocne atraktivne, aby sa

zakaznici na ne Casto a radi vracali. [2]

World Wide Web ¢i inak povedané Web, je dnes najrozSirenejSou sluZzbou internetu.
WWW vznikol a zacal sa vyvijat’ v roku 1989 a vytvoril ho Tim Bernes-Lee. Vytvoril hy-
pertextové dokumenty a s nimi i d’alsie dokumenty v ramci internetu a tym boli polozené
zaklady dnesnej sluzby WWW. Vyuzitie WWW v marketingu a jeho najvacsi rozvoj nasta-
lo v roku 1993. Prehl'adavanie jednotlivych stranok WWW sa uskuto¢iuje prostrednictvom
prehladavaca (anglicky Browser), ktory vhodnym spdsobom zobrazuje na obrazovke in-

formacie z internetu. [1]

Webové stranky mozu mat’ rozny el a obsah. Zakladnou formou, ktorti vyuzivaja spo-
lo¢nosti dneska st firemné stranky. [11] Su urcené k zaisteniu interaktivnej komunikacii
iniciovanej zakaznikmi. Ich hlavnym G¢elom nie je priamy predaj vyrobkov ¢i sluZieb, ale
budovanie dobrého mena spolo¢nosti a podpora ostatnych distribu¢nych ciest. Niektoré
korporatne weby (Nokia, IKEA) ponukajt najroznejsie informacie a funkcie, snazia sa od-
povedat’ na otdzky zédkaznikov, nadvdzovat’ s nimi uzSie vztahy a zaistovat’ firme pozitiv-

nu publicitu. Firemné stranky obvykle pontkaju informacie o historii o jej poslani
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a filozofii, ale i 0 vyrobkoch a sluzbach, ktoré ponuka. Taktiez informuji o aktualnych
udalostiach, zamestnancoch spolo¢nosti o ich finan¢nych vysledkoch a 0 pracovnych moz-
nostiach a prilezitostiach. Niektoré firemné stranky obsahujii rozne zabavné prvky
ato z toho dévodu aby tieto stranky zaujali a uputali navstevnikov a potenciondlnych za-
kaznikov. Taktiez pontikaju moznost’ pre navstevnikov pokladat’ otazky a pisat’ komentare

prostrednictvom elektronickej posty. [12]

Niektoré firmy vytvaraji aj marketingové stranky. Tieto stranky na rozdiel od firemnych
zapojuju zékaznika do interakcie a motivuju ich k ndkupu, pripadne maji iny marketingovy
ucel. Tieto stranky obsahuju kataloégy, nakupné typy a propagacné prvky, kupony, predajné
akcie a stitaze. I B2B marketingovy pracovnici ¢asto vyuzivaju marketingové weby. Také-
to internetové stranky na to aby boli ispeSné musia byt atraktivne. Ich zakladnou ulohou je
prilakat’ navstevnikov. Zakladom je aby boli prehl'adné a CitateI'né, neustale aktualizované,
neokukané a vzruSujuce. To je samozrejme vel'mi nakladné , avSak aby firma mala prospe-

rujici marketing je to nevyhnutné. [2]

2.4.2 On-line reklama a propagacia

Pri budovani mena firmy, znaciek a lakania zakaznikov K navstevam svojich stranok moézu
internetovy marketingovy pracovnici vyuzit' on-line reklamu. On-line reklama sa definuje
ako reklama, ktora sa zobrazuje , ked’ spotrebitelia prehliadaju webové stranky, zahfna

reklamné bannery, tickery, interstitialy, skyscrapery a d’alSie formy inzercie. [2]

Spotrebitelia sa k internetu pripajaji za urcitym ucelom, za najbeznejSimi uzivatel'skymi
¢innostami l'udi pripojenych k internetu je preberanie elektronickej poSty a vyhl'addvanie
informacii. Ked’ze vyhodou internetu je, Ze poskytuje jednotlivcom velki mieru nezavis-
losti. To spochybnuje tradicné pristupy k reklame. Na internete moze byt reklama tcelnej-
Sia a moze vytvarat interaktivny dialdog so spotrebitel'om. Je nutné byt kreativnejsi v tom,

ako sa on-line reklama pust'a do iniciovania tohto vztahu. [3]

On-line reklama sa zobrazuje vtedy, ked’ uzivatelia internetu prehl’adavaji webové stranky
a vyuzivaju on-line sluzby. Patria sem bannery (reklamné pruzky) a trickery (prazky, ktoré
sa pohybuju na obrazovke). Medzi najnovSie formaty on-line reklamy patri skyscrapery.
Su to dlhé, uzke reklamy na boc¢nej strane webovej stranky. Interstitialy su také reklamy,
ktoré sa zobrazuju pri prechode na intt webovu stranku. Inou formou internetovej propaga-

cie je sponzorovanie obsahu. Firmy sponzoruji napriklad spravy alebo finan¢né informacie
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na roznych webovych strankach, ¢im zviditelfiuja svoje meno medzi spotrebiteI'mi. Spon-
zorovanie je najvyhodnejSie pouzivat’ na starostlivo vybranych strankach, kde mozno po-

nukat’ relevantné informacie alebo sluzby.

Marketingovy pracovnici na internete vytvaraji on-line mikroweby, obmedzené oblasti
platené externymi firmami. Poist'oviia si mdze na predajnom serveri automobilky vytvorit’
mikroweb a tam ponukat’ kupujucim poradenstvo a uzatvarat’ poistky. Firmy na internete
mozu zatvarat’ spojenectva a budovat’ partnerské programy, v ktorych spolupracuju a vy-

tvaraju si vzajomnu reklamu.

A nakoniec mdzu internetovy marketingovy pracovnici vyuzivat takzvany virovy marke-
ting. [2] Virovy marketing je zndmy od roku 1998, kedy nova freemailova sluzba Hotmail
ziskala viac ako 12 milidonov uzivatel'ov. Tento marketing sa stal medzi marketingovymi
pracovnikmi na internete vel'mi obl'ibeny. ’ahko sa pouziva a je skoro bez nakladov. Vi-
rovy marketing je spdsob ziskavania zakaznikov, aby si medzi sebou povedali o vyrobku
danej firmy, sluzbe alebo webovej stranke. V tejto suvislosti sa tieZ pouZzivaji terminy
,»pass-along™ alebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. Ma pasivnu a aktivnu formu. Pasivna
spolieha iba na kladené slovo z ust zdkaznika a nesnaZia sa nejasnym spdsobom chovanie
zakaznika ovplyviovat. Firma sa snaZi vyvolat’ iba kladnu reakciu na kvalitny vyrobok
alebo sluzbu. Druhd, aktivna forma virového marketingu spoc¢iva v tom, ze sa pomocou
virovej spravy snazi ovplyvnit’ spravanie zakaznika, a tak zvysit’ predaj vyrobkov ¢i pove-

domie o znacke.

S virovym marketingom je spojené i nebezpecenstvo a to, Ze po spusteni takéhoto marke-
tingového tahu ho uz marketingovy pracovnik nemdéze ovladat. Spolu s tymto stvisi,
Ze najvacsim nepriatelom legalneho virového marketingu je spam. Spam je nevyziadana
elektronicka posta. Povodcom spamu na prvom mieste je USA (42,1%), potom Juzna Ko-
rea (13,43%), Cina (8,44%), Kanada (5,71%), Brazilia (3,34%) a Japonsko (2,57%). Eu-
ropske §taty ako Anglicko, Francuzsko &i Spanielsko prispievaju 1%. [3] Graf 1 zobrazuje

grafické spracovanie tychto informacii.
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Graf 1 Grafické spracovanie povodcov [3]

2.4.3 Internetové komunity

Diskusné skupiny a fora si zacali ziskavat’ stale vac¢Siu pozornost’ a popularitu a preto ich
firmy zacali sponzorovat. Tak vznikol vel’ky pocet komercne sponzorovanych webovych
stranok oznacovanych ako webové komunity. Tieto stranky sltizia pre spotrebitel'ov, kde sa
mozu zaregistrovany c¢lenovia stretdvat’ a vymienat’ si ndzory na najréznejSie problémy
a situacie. V poslednej dobe sa on-line komunity stale rozrastajt a je ich stale viac. Na nich

sa stretavaju l'udia ré6znych pohlavi, veku ¢i narodnosti. [3]

Diskusné skupiny st vhodné z hl'adiska marketingu ako spdsob monitorovania nazorov
'udi na urcité vyrobky alebo sluzby, na ziskanie spétnej vézby, pre marketingovy vyskum,
reklamu a PR. Pre firmy st napomocné viac z hadiska podpory ako z hl'adiska predaja.
Tento spdsob marketingu je v podstate uplne zadarmo a preto sa jeho monitoring oplati.
Obcas prinaSa zaujimavé vysledky, ktoré s pre danti firmu napomocné. Nevyhodou
je vsak, Ze z tohto monitoringu nie je mozné tvorit’ zavery ale je mozné sa vysledkami mo-

nitoringu iba inSpirovat’.

Konferencie st pribuzné diskusnych skupin, taktiez si vytvorené k nejakej téme ale princip
posielania a ¢itania prispevkov je iny. Funguji podobne ako elektronicka posta. Platia tu
rovnako, ako v ramci diskusnych for urcité pravidla komunikacie, najmé zakaz posielania

reklamy alebo aspon jej obmedzenie a d’alSie, ktoré su sucastou internetove;j etikety. [2]
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2.4.4 Elektronicka posta (e-mail) a webcasting

Za rok vzniku emailu je povazovany rok 1971, kedy Ray Tomlinson poslal prvy email.
Email sa definuje ako vSetky digitalne prenosy dat, ktoré st sprostredkované z jedného
pocitata do druhého pomocou Specialneho, pre emaily vytvoreného postového programu ,

bez pouzitia papiera.

V pociatku bol email najskér vyuzivany ako prostriedok komunikacie, pretoze umoziuje
takmer okamzity elektronicky prenos textovych stborov medzi odosielatelom
a prijemcom. 1V dne$nej dobe sa vyuziva na komunikaciu, stal sa z neho rychly komuni-
kacny kandl, avSak jeho vyuzitie sa rozsirilo. Dnes sluZzi ako prostriedok sltiZziaci k najroz-

nej$im vyskumom. [2]

Firmy moézu vyuzit’ taktieZ niektort z webcastingovych sluzieb, ktori automaticky zasielaju
adresatom vybrané informacie. Webcasting pontkaju zaujimavy spdsob, ako mézu on-line
marketingovy pracovnici $irit’ internetova reklamu a d’alSie informacie. Rovnako ako
pri ostatnych druhoch on-line marketingu musia byt’ firmy opatrné, aby proti sebe neposta-
vili svojich uZivatel'ov a neznepriatelili si ich. Toto riziko hrozi z dévodu, ze uZivatelia
I bez tejto formy marketingu st zavaleny spamom, teda nevyziadanou poStou. Podla jedné-
ho zdroja vzréstlo percento spamu od roku 2001 no konca roku 2003 z 8% na 45%. Preto
sa marketingovy pracovnici na internete musia vyvarovat obtaZovaniu a musia vediet’
hranicu medzi poskytovanim informacii a obtazovanim. Mali by informovat’ adresata, ako
sa mozZe k odberu tychto emailovych sprav kedykol'vek prihlésit’, ale taktiez aj odhlasit’.

Tento pristup je zndmy pod pojmom permission marketing. [3]

2.5 Meranie efektivity on-line marketingu
Meranie vplyvu internetu na podnikanie mozno vyjadrit’ za pomoci:
¢ Finan¢nych ukazovatel'ov ako trzby a ziskovost’. Sledovany je :

o podiel on-line aktivit na trzbach a ziskovosti v % a v absolatnych hodno-

tach

o podiel nepriamych on-line aktivit na trzbach v % a v absolutnych hodno-

tach
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o ziskovost webovych stranok

o navratnost’ investicii - priame vynosy z webovych stranok znizené

0 operativne naklady na webové stranky
o znizenie operativnych nakladov

e Marketingovych ukazovatel'ov ako je ziskavanie a udrzanie zakaznikov a predaj.

Sleduje:
o pocet novych zédkaznikov ziskanych prostrednictvom webovych stranok
o predaje priamo a nepriamo uskutoé¢nené prostrednictvom Webu
o vplyv na ziskavanie podielu na trhu

o spokojnost’ zakaznikov, ktory vyuzivaju internet v porovnani s nimi, ktory

ho nepouzivajt
o vplyv internetu na spokojnost’ a lojalitu zakaznikov
e Dalsich ukazovatel'ov. Sleduje:

o uspesnost zvySovania povedomia o firme prostrednictvom on-line a off-

line technik
o umiestnenie vo vyhl'addvacoch
o obsah webovych stranok a spravny design

o on-line meranie — napr. hits (celkové mnozstvo poziadaviek na server
za urcité obdobie), page wievs (pocet zobrazenych stranok za urcité obdo-

bie), pomer kliknuti a prekliknuti [1]

2.6 ZvySenie uspechu on-line reklamy

Reklama je vyuzivana prevazne formou hromadnej komunikécie. Definovanie cielového
publika je obvykle Siroké a tazké. Pri nakupe média pre reklamu, pouzivaju demografiu,
cielové skupiny, sledovacie skupiny a pod., aby sa pokusili kalibrovat’ prijemcu, ktorého sa
snazia oslovit. Vysledkom vsak je len jednostranné zdelenie, ktoré hovori k spotrebitel'ovi,

miesto toho aby spotrebitel'ov vtiahlo do obojstrannej interaktivnej konverzacie.
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Internet vSak pontka moznost’, aby reklama mohla byt Gi¢elnejSia a moze vytvarat’ inerak-
tivny dialdg so spotrebitelom. Zakladom je byt kreativnejsi v tom, ako sa on-line reklama

pusta do iniciovania tohto vzt'ahu.

Jednou z moznosti ako zvysit’ uspech on-line reklamy je zacielenie sprav na kontext obsa-
hu ¢i vytvaranie reklamy, ktord je v danom okamziku pre spotrebitel’a uzitocna a ma pre-
ftho vyznam. To mozno dosiahnut’ kreativnym uspdsobenim reklamy na obsah webovej
stranky alebo uréenim toho, ¢o motivuje cielového uzivatel'a a poskytovanim sprav, ktoré
ich prildkaju.

Existuju reklamné siete. ktoré predavajii umiestnenie reklamy podl'a Specifickych kategorii
obsahu. Reklamu s konkrétnym obsahom predavaju uzivatel'ovi iba vtedy, ked’ vedia,
ze spotrebitela zaujimaji. Vdaka sucasnej vyspelosti technologii inzerenti vedia, ¢o spot-
rebitelia hl'adaji a na ¢o sa na internete divaju. Podl'a toho mézu odpovedajicim sposo-

bom zamerat’ on-line reklamu.

Elektronické poSta nie je jedind z moznosti. Existuji 1iné moZnosti ako inzeranti mozu
zefektivnit’ svoju on-line reklamu. Ak inzeranti dokazu printtit’ spotrebitel’a, aby si vybrali
moznost’ dostavat’ internetové zdielania a nie iba e-maily, otvara to moznost’ ako sa dostat’
ku spotrebitelom s cielenymi individudlnymi odkazmi, ked’ st na internete. V sti¢asnosti

existuju siete, ktoré inzerantom umoznuj vytvarat’ reklamu na mieru. [3]

2.7 Temna stranka internetu

| ked’ internetovy marketing poskytuje mnoZstvo pozitiv a prislubov ma i svoje ,,temna‘

stranku.

Problémom je, Ze internet ponuka iba obmedzenu moznost’ ovplyvnit’ zdkaznika a ma de-
formovant demograficku Strukturu uzivatel'ov. Aj ked’ on-line marketing rychlo expandu-
je, stale pokryva iba obmedzeny trh. Webovy uzivatelia sa stale viac priblizuji hlavnému
pracu, avSak su stdle povazovany za naro¢nejSich a inteligentnejSich nez celkova populé-
cia. Preto je internet idealny pre marketing finan¢nych sluzieb, cestovnych kancelarii, poci-
tatového hardwaru a softwaru a podobnych produktov. Zaroven je vSak menej efektivny
pri predaji ostatnych produktov. Vo vicsine produktovych kategériach uzivatelia si zatial

produkty vo vécsine iba prehliadaju a Studuju ich, nez aby ich kupovali.
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Internet pontika milidny webovych strdnok a obrovské mnozstvo informéacii. Orientovat’ sa
V nich moéze byt pre bezného uzivatel'a naméhavé, frustrujuce a casovo narocné. V tomto
preplnenom prostredi zapadne mnoho internetovych reklam bez povSimnutia. I v pripade,
ze uzivatelia si danu reklamu vSimnu je tazké si tuto pozornost’ aj udrzat. Jedna Stadia
uviedla, Ze ak internetova reklama nezaujme uzivatel'ov behom osem sekind presunie sa
inam. Preto maji marketingovy pracovnici iba malo ¢asu na propagaciu a predaj ich vy-

robkov.

ESte va¢sim problémom e-commerce je ochrana sukromia. Mnoho navstevnikov webovych
stranok a mnoho spotrebitel'ov poskytuje v ramci svojich aktivit na tychto strankach roz-
siahle osobné informacie. Preto je tu moZnost, Ze sa stdvaji obetou zneuzitia informacii,

pokial’ firmy tieto idaje neopravnene pouziju k marketingu svojich produktov.

Mnoho spotrebitel'ov mé obavy aj ohl'adom on-line bezpec¢nosti. Maju strach, ze pri ich on-
line transakcidch buda mat’ spolo¢nikov, o ktorych nebudt vediet. Boja sa, Ze tieto osoby
zistia ¢isla ich kreditnych kariet a pouziju ich k neopravnenym nakupom. Firmy podnikaja-
ce na internete maju obavy z toho, Ze niekto vnikne do ich informacnych systémov za uce-

lom priemyslovej $pionaze a dokonca sabotaze. [2]
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3 ZAKLADNE INFORMACIE O FIRME STROJMAST S.R.O.
—
000.00.‘!0.00.

Obr. 3 Obchodna znacka [14]

Nazov firmy: Strojmast s.r.0.
Sidlo: Vsetinska cesta 4203
Puchov 02001
ICO: 31 613 560
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Statutarny organ (konatel’) : Peter Hrebik
Spolo¢nici: Ing. Anton Hrebik
Certifikat kvality: Certifikat vnutropodnikovej kontroly SK04-ZSV-0822

Zapis do obchodného registra: 31.08. 1994

Spolo¢nost” Strojmast s.r.o. vznikla zapisom do obchodného registra 31.08.1999, ato
po odktpeni licencie od spolo¢nosti SUPROMAT s.r.0., V sucasnosti je znama pod menom
EKOSTYREN s.r.0., a po uskuto¢neni vsetkych potrebnych nalezitosti pre zalozenie spo-
lo¢nosti s ru¢enim obmedzenym. Zakladné imanie tejto spolocnosti bolo vo vyske 200 000

SK (6638,78€), ¢o zaroven i predstavovalo vklad spolo¢nika Ing. Antona Hrebika.

Strojmast s.r.o. je sa radi medzi malé firmy a zamestndva spolu 6 zamestnancov.
Z toho Styria su vyrobnymi pracovnikmi, jeden je zamestnany ako Sofér a za Siesteho pra-
covnika je povazovany konatel' spolo¢nosti. Ten zabezpecuje ostatné Cinnosti, ktoré su

potrebné na fungovanie spolo¢nosti ako je ekonomika, Gétovnictvo a financie.
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3.1 Predmet ¢innosti

Predmetom ¢innosti spolo¢nosti Strojmast s.r.o podl'a vypisu z obchodného registra SR st

tieto Cinnosti:
vel'koobchod okrem koncesovanych Zivnosti
sprostredkovanie obchodu
nakup a predaj misa a miasovych vyrobkov maloobchod
vyroba stavebnych hmot a stavebnych vyrobkov
maloobchod v rozsahu vol'nych zivnosti

spracovanie odpadov s vynimkou nebezpe¢nych odpadov

Avsak tento vypis presne nepopisuje ¢o je predmetom podnikania tejto spolo¢nosti. Hlav-
nym predmetom podnikania firmy Strojmast s.r.o, popri inych ,vys$Sie vymenovanych,
je vyroba, distribucia a predaj ekostyrenbetonu. Z tejto ¢innosti vyplyvaji spolo¢nosti naj-
vacsie a hlavné prijmy. Ekostyren je plnivo do betonu z polystyrénovej drte, ktord vyz-
namne zlepsi jeho tepelnoizolacné vlastnosti. Je 'ahko mieSatelny s vodou, cementom

a pieskom. Ekostyrenbeton sa 'ahko pripravuje ru¢ne, v mieSacke alebo domieSavaci.

Vzhl'adom na to, Ze firma ziskala licenciu na vyrobu ekostyrenbetonu ako jedina na Slo-

vensku zameriava na distribliciu a predaj po celom tizemi Slovenskej republiky.
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4 ANALYZA VYUZIVANIA NASTROJOV INTERNETU PRE
UCELY MARKETINGU V SPOLOCNOSTI STROJMAST S.R.O.

4.1 Marketingové stratégie vyuzivané v sacasnosti

Strojmast s.r.0. je malou spolo¢nostou s nizkym poctom zamestnancov. Je to spolo¢nost’,

ktora ma svojich stalych zdkaznikov a pre udrzanie na trhu je to dostacujuce. AvSak

Vv dnesnej dobe je nutné napredovat’ a preto i tato spolo¢nost’ pre svoje zviditeI'nenie vyuZzi-

va marketing.

Do dnesnej doby vyuzivala spolo¢nost’” Stroj-
mast s.r.o. klasicky marketing vo forme potlace

na plachtach nékladnych 4ut a privesov.

Obr. 4 Klasicka forma reklamy [14]

Takyto marketing je malymi i strednymi firmami Casto vyuzivany. Mozno ho pokladat’
za efektivny spdsob reklamy pre dana firmu, no pre potreby tejto spolo¢nosti je dany spo-

sob nedostato¢ny a aplikovany v prili§ malej miere.

4.2 Analyza vyuzitia e-marketingu spolo¢nost’ou Strojmast s.r.o. v

sucasnosti

4.2.1 Webova prezentacia

V stcasnosti vyuzivanie e-marketingu vo firme Strojmast s.r.0. je na urovni, ktora ani zd’a-
leka nie je dostacujtica pre potreby dneSnych zakaznikov. Majitel' spolo¢nosti Strojmast
s.r.o. si je vsak vedomi, ze sa to musi zmenit'. V dnesnej dobe je e-marketing nevyhnutnou
stiCastou konkurencieschopnosti spolo¢nosti, schopnosti udrzania sa na trhu a schopnosti
ist’ vpred. Obrazok 5 zobrazuje uvodnu stranku webovej prezentacie spolo¢nosti Strojmast

S.r.o..
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Obr. 5 Webova prezentacia spolo¢nosti Strojmast s.r.o. [14]

Technicka a designova stranka webovej prezentacie

E-marketing Vv tejto spolo¢nosti je vyuzivany len vo forme webovej prezentacie, ktora je
avSak zastarana a ma len minimalny u¢inok na ziskavanie potencionalnych zdkaznikov. Na
prvy pohlad stranka spolo¢nosti Strojmast s.r.o. posobi celkom prijemne a prehl’adne.
Ihned’ po vpisani adresy do vyhl'adavaca sa objavi ivodna stranka, ¢o preukazuje, Ze kvali-
ta a rychlost’ nacitania dat je na dostacujucej rovni.

Graficka stranka tejto webovej prezentacie je na dne$nti dobu a moznosti, ktoré ponuka,
nedostacujuca.

Za pozitivum povazujem to, ze po zadani vyrazu ,,ekostyrén‘ ¢i ,tepelnoizolacné materia-
ly*“ do niektorého z internetovych vyhladavacov sa hned” medzi prvymi objavi odkaz

na firmu Strojmast s.r.o..
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Obsahova stranka webovej prezentacie

Na tivodnej strane sa vyskytuje logo so sloganom, ,,... beton, ktory hreje’ na l'avej strane.
To navstevnikom napoveda o aku ponuku produktu sa jedna a aké informécie z tejto webo-

vej prezentacie moze ziskat'.

Po tom ako sa blizsie zblizime s obsahom, zistime, ze webova prezentacia spolo¢nosti
Strojmast s.r.o., pontka zakaznikom a potencionalnym zaujemcom len minimalne infor-
macie. Na stranke su uvedené kontaktné tidaje, informacie o tom kde sa firma nachadza
a aka je jej adresa, d’alej st uvedené cenové ponuky a navody na technologické spracova-

nie.

Za velky nedostatok povazujem, Zze uzivatelia internetu a zaujemcovia o produkty
tejto spolo¢nosti majii len minimalnu moznost” informovat’ sa podrobnejsie o produktoch
a sluzbach spolo¢nosti, vyjadrit’ SVOj nazor ¢i kritiku. Na tieto tcely sluzi e-mailova adresa,

ktord je uvedena na tejto webovej prezentacii, no chyba tu spétna vézba.

4.2.2 1Iné formy e-marketingu

Ostatné zakladné formy e-marketingu, ako bannery, on-line reklama a propagacia ¢i web-
casting a e-mail marketing nie s vyuzivané v ziadnej miere. Spolo¢nost’ Strojmast s.r.0 je
si tohto nedostatku vedoma a je presvedéena, Ze by sa mala pokusit’ o zavedenie novych
foriem e-marketingu. Nastava tu vSak problém, Ze moznosti spolo¢nosti Strojmast s.r.0. st
obmedzené. Toto obmedzenie sa tyka najmid nedostatku pracovnikov, ktory by sa tejto
problematike mohli venovat’ pocas svojej pracovnej doby a popripade miernej neochoty zo

strany majitel’a firmy vynakladat’ prili$né finan¢né prostriedky na reklamu.
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5 SWOT ANALYZA VYUZITIA E-MARKETINGU
SPOLOCNOSTOU STROJMAST S.R.O.

Analyza SWOT kompletizuje a zorad’'uje vnutorné silné a slabé stranky podniku, jeho von-

kajsie prilezitosti a hrozby podla dolezitosti. Je to l'ahko pouziteI'ny néstroj na rychle spra-

covanie prehl'adu o strategickej situacii podniku. [13]

Silné stranky (strenghts)

moznost zavedenia T'ubovolnej stratégic e-marketingu podla poziadaviek trhu —
firma vyuziva formy e-marketingu minimdlne a preto je otvorena réznym moznos-

tiam

okamzita reakcia na zmeny — firma ma dobry potencial a preto je schopna flexibilne

reagovat’ na zmeny na trhu

Slabé stranky (weaknesses)

absencia vyuzitia réznych moznosti e-marketingu — tym, ze firma vyuzivala formy
e-marketingu doteraz len minimalne o to mensi pocet potencionalnych zakaznikov

oslovila a tak prislo o pripadné zisky

vyuzivanie e-marketingu len formou webovych prezentacii — predstavuje zastarané

zmysl'anie spolo¢nosti a jej neochotu sa posunut’ vpred

nedostacujice spracovanie webovej prezentacie a jej minimalny rozsah — zékaznici
potrebuju dostatok informacii a také informacie, ktoré¢ im poskytuju odpovede, ¢o-

mu stcasné spracovanie stranky nezodpoveda

statickd webova prezentacia — sucasnost’ uz poskytuje vyspelejsie a graficky zauji-
mavejSie moznosti propagacie na internete

neexistujliica spitna vizba vzhl'adom na zékaznika — i ked’ je spolocnost’ zamerana

na distribuciu svojho produktu inym spolo¢nostiam mala by medzi touto spoloc-

nostou a zadkaznikmi existovat’ spitna vizba
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PrileZitosti (opportunities)

e moznost aktualizovat’ informacie prakticky kazdi minttu — je velkou prilezitostou
pre tato spolo¢nost’, ked’ chce poskytovat’ svoje informacie zdkaznikom ¢o najaktu-
alnejsie

e rast objemu firiem na vytvaranie www stranok — vznikd tym moznost’ vybrat’ si
zZ toho najlepsieho a presne pre potreby spolo¢nosti

e naklady na vyuzivanie e-marketingu — ak st spravne vynalozené, vratia sa

e internet ako svetové médium - internet poskytuje informacie na celom svete

e velké mnozZstvo podnetov — ked’Ze internet poskytuje vel'ké mnozstvo informacii je

I zdrojom mnozZstva podnetov a napadov

Hrozby (threats)

e vzhladom na moznosti internetu je konkurencia stale rastiica — prili$ vel'a moznosti

vytvara silné konkurencné prostredie

e heckeri a softwarovi pirati — predstavuju hrozbu pre IT systémy vSetkych spoloc-

nosti

e pdsobenie len na uZivatel'ov internetu_- mladSia generdcia vyuZiva internet vo ¢as-

tejSie a vo vacse] miere ako starSie generacie

e hrozba neviditel'nosti pre klientov - vzhl'adom na mnozstvo informacii, ktoré obsa-

huje internet

5.1 Zhrnutie SWOT analyzy

Ako som uz na zaciatku tejto analyzy spomenula,SWOT predstavuje moznost’ vytvorit’

novu stratégiu firmy.

V tejto SWOT analyze si nemozno nevSimnut, ze hlavnym problémom spolocnosti Stroj-
mast s.r.o. je jej nedostatocné vyuzitie moznosti internetu ako nastroja marketingu. Spo-

lo¢nost’ vyuziva jednu z mnozstva foriem e-marketingu a to webovu prezentaciu, ¢ize web
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stranky. Hned’ na prvy pohl'ad je zrejmé, Ze tieto stranky nie su dostacujice pre potreby

spolo¢nosti. Nie su spracované podl'a dnesnych potrieb trhu alebo zakaznikov.

Z dosiahnutych vysledkov tejto analyzy nam vyplyva, Ze jednou z novych stratégii spoloc-
nosti Strojmast s.r.o. by mohol byt’ vytvorenie webovej stranky a re-design. Re-design vSak
nezaradzujem medzi stratégie firmy, ale odporit¢am ako moznost’ zviditeI'nenia stranky
a spolo¢nosti. Tieto ¢innosti by v§ak mali byt’ vedené pod dohl'adom $pecializovanych pra-

covnikov ¢i firmy.

Druhou skuto¢nost’ou, ktord vyplyva z tejto analyzy, je okamzitd nutnost’ vyuzitia novych,
eSte neuzivanych foriem e-marketigu. Vzhl'adom na moZznosti dneska, je mozné si zvolit’
presne taka formu a rozsah stratégie e-marketingu, ktora bude spolo¢nosti Strojmast s.r.o.

najviac vyhovovat’ a vytvarat  také vysledky, ktoré zabezpecia jej konkurencieschopnost’.

Popri vyuzivani tychto novych stratégii e-marketingu, je nutné aby firma ¢o najefektivnej-
Sie vyuzila ich moznosti a moznosti internetu. Tieto moznosti predstavuju prilezitosti, kto-
ré su spracované¢ vo SWOT analyze ako Casté aktualizovanie informacii, vel'ka ponuka
Specializovanych firiem a to Ze internet je svetovym médiom. Avsak na spolo¢nost” Stroj-
mast s.r.0. posobia aj hrozby, ktoré znizuju efektivitu tychto stratégii. Tieto hrozby st tak-

tiez spracované vo SWOT analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

6 VYUZITIE NASTROJOV INTERNETU KONKURENCNYMI
FIRMAMI

Pri porovnavani a analyze konkurencie, jej foriem vyuzivania e-marketingu, som si ako
predmet analyzy vybrala webové prezentacie jednotlivych konkurentov a v d’alej som sa
venovala i inym formam e-marketingu. Stanovila som si zakladné poziadavky, ktoré by

webova prezentacia kazdej zo spolo¢nosti mala spliiovat.
St to:

e jednoduchost’ a zrozumitel'nost’ — homepage kazdej webovej prezentacie musi
obsahovat’ informdcie ktoré st spracované tak aby pristup k nim bol ¢o najjedno-

duchsi, avSak musia byt’ zrozumitel'né a presné
e prehladnost’ — zakladom kazdej webovej prezentécie je jej prehl'adnost’ a jasnost’

o efektivita — webova prezentacia musi byt efektivna vzhl'adom na efektivnost’ vyu-

zitia informdcii z webu pre zdkaznika

e design — design kazdej webovej prezentacie je jednou z jej najdolezitejSich stiasti.
Mal by byt’ kvalitne spracovany a taky aby zaujal kazdého, i nezainteresované oso-
by.

e navigacia — kazda webova prezentacia by mala mat’ presnt a jednoducht navigéciu

e vyhPadavanie — webové prezentacie spolo¢nosti by sa mali dat’ 'ahko vyhl'adat’
prostrednictvom beznych internetovych vyhladdavacov (Mozilla Firefox, Internet

Explorer, Opera)

e rychlost’ — webové prezenticie by mali sa mali dat’ rychlo nacitat’ a tak poskytnt

uzivatel'ovi vSetky potrebné informacie za okamih

Pre analyzu konkurencného prostredia spolocnosti Strojmast s.r.o. som si po konzultacii
s majitel'om a konatel'om tejto firmy vybrala nasledujicich konkurentov. Ako je uz vyssie
spominané, firma Strojmast s.r.o. je jedinym dodavatelom ekostyrenbetonu s licenciou
na Slovensku. Ekostyrenbeton ma tepelne a zvukovo izolaéné vlastnosti, a preto som ako
konkurenéné firmy vybrala firmy, ktoré sa zaoberajii vyrobou a distribiiciou produktov
s rovnakymi alebo podobnymi vlastnostami. Su to spolo¢nosti OP-TIM, s.r.0., Techno-

kom, s.r.0. a firma Termobeton s.t.0..
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6.1 Analyza webovej prezentacie konkurencnych spolo¢nosti

6.1.1 OP-TIMs.r.o.

Po vlozeni vyrazu ,,tepelnoizolacné materialy “ do niektorého z internetovych vyhladéva-
¢ov, sa odkaz na stranky spolo¢nosti OP-TIM s.r.0. objavi medzi prvymi z mnozstva moz-
nosti. Ukazku uvodnej stranky webovej prezentacie tejto spolo¢nosti predstavuje obrazok
6. To povazujem za pozitivum vzhl'adom na to, ze firiem, ktoré pontkaji tepelnoizolacny

material je mnoho.

Nasa firma Na stiahnutie Preditajte si

Aktudlne
Novinka! KENAF

material pre konstrukcie
tretieho tisicrocia
* Optimalny tepelny izolant

Pouzitim nasich panelov OPS 300 sa realizovala vystavba 45 rodinnych domov v Sladkoviove.

Obr. 6 Webova prezentacia spolo¢nosti OP-TIM s.r.o. [15]

Uvodna strana webovej prezentacie tejto spolo¢nosti je prijemnd, neobsahuje Ziadne prvky,
ktoré by mohli pdsobit’ rusivo a neprijemne. Na l'avej strane sa nachadzaji kontaktné udaje
a sidlo firmy a v strede m6zme vidiet’, ako dany produkt presne vyzera. Na tivodnej strane

sa nachadza i logo, no je prili§ malé a nevyrazné, ¢o povaZzujem za nedostatok.

Okrem uvodnej strany, ktora nam pontka webova prezentacia tejto spolo¢nosti, nachadza
sa tu I mnozstvo inych informacii. Su to informacie o firme ako jej vyrobny program, refe-
rencie €i jej prestavenie, potom su tu i informacie o produktoch. Pre kazdy produkt zvlast

su spracované presné a podrobné informdcie. Taktiez tu ndjdeme i presné informécie o
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sluzbach, ktoré firma OP-TIM s.r.o0. ponuka. Cennik a moznosti pouzitia ponukanych pro-
duktov st samozrejmostou. Vo vSeobecnosti je taito webova prezentacia po obsahovej

stranke spracovana vel'mi dobre.

Za jednu z nevyhod povazujem, ze webova prezentacia spolo¢nosti OP-TIM s.r.0. nie je
dostupna aj v inom jazyku ako v slovencine. Tato moznost’ pri prehliadani webovych pre-

zentacii sa v sti¢asnosti povazuje z Standard.

Z grafického hladiska sa nevyskytuju ziadne viditelné chyba a nedostatky, no v dnesnej
dobe grafika inych webovych prezentacii je na vyssej trovni. Nacitavanie tychto webovych
stranok je vel'mi rychle a bezproblémové. Webova prezentécia je optimalizovana pre vset-

ky internetové prehliadace, a tak je dostupna pre vSetkych uzivatel'ov internetu.

6.1.2 Techkon s.r.o.

Za vel'ké pozitivum po vzhliadnuti webovej prezentacie spolo¢nosti Techkon s.r.o0. povazu-
jem vysoku kvalitu a grafické spracovanie. Na prvy dojem, posobi tato webova prezentacia

prijemne. Na obrazku 7 je zobrazena webova stranka spolo¢nosti Techkon s.r.o..

o

" _hydfoizelatngé systémy a stavebné technologie

-
. - "

v .“h -

oy
R

i .
_, referencie ¥ materialy fibran xps kontakt

—

Profil spolocnosti

Techkon s.r.o. je stavebna firma Specializovana na oblast hydroizolacii. Pole jej pdsobnosti zahriia kompletné
dodavky a montaze hydroizolaénych systémov na spodné stavby, ploché strechy, parkoviska, bazény, jazierka
ainteriérové hydroizolacie z réznych materidlov. Dalsim bodom v nasej ponuke si tepelné izolécie a sivisiace
Kampiarske konStrukcie. Samozrejmostou je odbomé poradenstvo pri novostavbach ako aj pri rekonstrukciach.

Hydroizolacie
= PVC fdlie
= Bentonitoveé rohoze
= Modifikované elastomerbitumenové pasy
= Asfaltove pasy
= HOPE falie

= EPDM membrany
= Stavebna chémia

= Utesnenie dilatacnych skar

Tepelné izolacie

= Extrudovany polystyrén

= Expandovany polystyrén

= Minerdlna vina

m Polyuretanové tepelné izolicie

Klampiarske konstrukcie

= Poplastované plech

= (Odvodnovacie systemy z TZ, CU, PZ

Obr. 7 Webova prezentacia spolo¢nosti Techkon s.r.0. [16]

1
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Hned’ na zaciatku, ¢i inak povedané na hornej Casti tejto prezentacie je na I'avej strane zob-
razené logo aj so sloganom, ktory nam hned’ napovie o aku firmu a s akou ponukou sa jed-
na.

Z hladiska informaéného spracovania je stranka na vysokej Grovni. V uvode sa mdzme
oboznamit" so zakladnymi informaciami o spolo¢nosti ahned na to o produktoch

a sluzbach.

Pripojit’ sa na stranky tejto spolo€nosti nie je problémom cez akykol'vek internetovy pre-
hliada¢, ¢o vSak v dnesnej dobe je Standardom. Pri vyhladdvani tejto firmy prostrednic-
tvom Googlu ¢i inych internetovych vyhl'adavacov, nie je sice naro¢né no chvilku to trva.
Pre spolo¢nost’ to povazujem za negativum, pretoze Co je vidiet’ najcastejsie, to sa najlepsie
predava. A to 0 tejto spolo¢nosti neplati.

Po technickej stranke, tato webova prezentacia nema vyrazné nedostatky a nacitavanie jed-
notlivych odkazov je skoro nebadatelné. To, Ze tito webova prezentdcia spracovana

v anglickom aj nemeckom jazyku je pre spolo¢nost’ Techkon s.r.o. vyhodou, a poskytuje

spolo¢nosti moznost’ sa presadit’ aj na zahrani¢nych trhoch.

6.1.3 Termobeton s.r.o.

Po zadani webovej adresy spolo¢nosti Termobeton s.r.0. a po nacitani sa objavi vel'mi stro-

ha, nenapadna a az prili§ jednoducha webova prezentacia.

Po vstupe na webovt prezentaciu tejto spolo¢nosti sa nam objavi rovnako jednoducho rie-

Send prezentacia tejto spolocnosti a jej produktu. Informacie su minimalne no presné.
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Obr. 8 Webova prezentacia spolo¢nosti Termobeton s.r.o. [17]

Tvori dojem, ze potencionalny zakaznik by pozadoval omnoho viac informécii a viac po-
drobnosti. Ustrednym bodom tejto prezentacie je obrazok produktu, ktory zabera vi¢sinu
priestoru tejto prezentacie. Logo so sloganom spolocnosti sa nachadza v pravom dolnom
rohu aje vel'mi nevyrazné. Preto po grafickej stranke, tato prezentaciu pokladam za naj-
horSiu z doteraz analyzovanych webovych prezentacii. Je spracovand vel'mi nevyrazne a

na potreby a poziadavky dnesnych zékaznikov nedostacujtica.

Treba vsak podotknut’, Ze prezentacia je spracovana prehl’adne a zrozumiteI'ne pre akych-
kol'vek uZzivatelov. Rychlost nalitavania a spracovdvania dat a informéacii je rychla,
¢o vsak, ako som spominala uz pri predchadzajtcich prezentdcidch, je nevyhnutnym Stan-

dardom.

Pri vyhladavani strdnok tejto spolocnosti, prostrednictvom internetovych vyhladdvacov,
nie je zlozité no chvilku to potrva. Stranky tejto spolocnosti sa medzi vyhl'adanymi vyraz-

mi nenachadzaju na prednych miestach, ¢o vzhl'adom na ,,pohodlnost* uzivatel'ov interne-

tu je velkym nedostatkom.

Ku negativam spojenym s webovou prezentaciou spolo¢nosti Termobeton s.r.o. pripajam

I fakt, Ze webova prezentacia nie je dostupna aj v inom ako slovenskom jazyku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

6.2 Zhrnutie analyzy webovych prezentacii a vyuZivanie ostatnych

nastrojov internetu konkurenénymi spoloé¢nost’ami

Pre zhrnutie analyzy webovych prezentacii a vyuzitia inych foriem marketingu konkurenc-
nymi spolo¢nostami som zvolila formu tabulky. V tabulke 1 st zndmkami od 1 do 5
(1-najlepSie 5-najhorSie) ohodnotené formy e-marketingu aich jednotlivé vlastnosti.
V tretej Casti tejto tabulky s analyzované ostatné formy e-marketingu a ich vyuzivanie

alebo opak ¢o je oznacené symbolom.

Stratégia a Uroven

Web stranka Bannery Iné stratégie
Spoloénost | Grafika Informacie SEO Prehladnost | Grafika Putavost Umiestenie | Ano  Nie
OP-TIM 3 2 3 3 ° ° °
Techkon 2 2 3 2 4 5 3
Termobetén 5 3 4 3 ° ° ° °

Tab. 1 Zhrnutie vyuzitia e-marketingu

Podla tejto tabul'ky moézme objektivne zhodnotit', Ze vo vSeobecnosti najlepsie a najefek-
tivnejsie, z hodnotenych konkurenénych spolo¢nosti, vyuziva e-marketing spolo¢nost’
Techkon s.r.o.. Za najlepsiu a najefektivnejsiu Vo vyuziti e-marketingu pokladam thto spo-
lo¢nost’ z pohl'adu hodnotenia v tabulke ato preto, ze dosiahla najlepSie ohodnotenie.
Taktiez tato istd spoloCnost’ ako jedind z hodnotenych spolo¢nosti vyuziva iint formu

e-marketingu vo forme bannerov.

TECHHKON

H.r-o.

Obr. 9 Banner spolo¢nosti Techkon s.r.o0. [19]

Ako je uz na prvy pohl'ad vidite'né, banner tejto spolocnosti je vytvoreny len na zakladnej

urovni, comu zodpoveda i hodnotenie uvedené v tabulke 1.
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Dalej je v tabulke 1 vidiet, Ze ani spolo¢nost OP-TIM s.r.o0. ani spoloénost’ Termobeton

S.r.0. nevyuziva iné formy e-marketingu, ¢i uz bannery alebo iné.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENIE

Pri vyuzivani internetu malymi spolo¢nost’ami ako je i spolo¢nost’ Strojmast s.r.o., ¢i vel’-
kymi nadnarodnymi korporéaciami je v ponuke mnoho moznosti. Od zakladné¢ho vyuzitia
vo forme webovych stranok, cez vytvaranie a aplikovanie bannerov ¢i tickerov az po on-

line reklamu a propagaciu.

Podra internetového prieskumu, ktory uskutoénilo BiznisWeb.sk vyplyva, Ze najcastejSie
vyuzivanou a najjednoduchsou formou e-marketingu je web stranka. Hlavnou vyhodou je
jednoduchost’ jej tvorby, prijatel'na cena, flexibilita, jednoduchd administrativa a moznost’
podielat’ sa na Gprave web stranky. Zaujimavé je vSak, ze az 40% uzivatel'ov web stranky
sa nevenuje zvySovaniu jej navstevnosti. Dalou zaujimavostou je Ze len 10% opytanych

spolocnosti vyuziva eTarget, bannerovu reklamu ¢i diskusné fora.

Vysledky tohto prieskumu ma inSpirovali a preto pri navrhovani zlepSenia vyuzitia
e-marketingu sa zameriam na najviac vyuzivani formu e.marketingu — web stranky. Tie
boli hlavnym predmetom analyzy podniku Strojmast s.r.o. a jeho konkurencie. Predmetom
mojich navrhov budu zlepSenia, ktoré napomoézu lepSiemu a efektivnejSiemu vyuZitiu web

stranky.

Pri zlepSovacich navrhoch samozrejme neopomeniem ani iné, avSak menej vyuZivané for-

my e-marketingu.

7.1 Uvedenie do problematiky

Za zéklad kvalitnej a efektivnej propagacie kazdej zo spolo¢nosti dneSka povazujem we-
bovi prezenticiu ¢i inak povedané ,,www* stranku. AvSak vytvorit’ stranku so zakladnymi

informéciami, v sti€¢asnosti a pri danej konkurencii, ani zd’aleka nestaci.

Webové prezentacie jednotlivych spolo¢nosti maji informacny charakter a preto mnoho
uzivatel'ov opakuje stale ta istu chybu. NajcastejSie sa vyskytuju tieto dva nedostatky.
Po prvé stranky su vytvorené ako by ,,naoko* a zahfiaju iba zédkladné informécie, ktoré su
vSak nedostacujuce. Druhym nedostatkom je, ze stranky st preplnené informaciami, ktoré

nie su usporiadané a to posobi rusivo.

Grafika a celkova uprava webovej prezentacie je tiez vel'mi dolezita. Je to, to ¢o uptta

ale i v horsom pripade odradi potencionalneho zakaznika. Preto je nutné aby spolocnosti
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malé, stredné ¢i velké boli ochotné vynakladat’ dostacujtce finan¢né prostriedky. Nemenej

dolezitou sucast’ou webovych prezentacii je i jazykova mutacia.

NajvhodnejSie je najat’ si na spravovanie spoloc¢nost’ ¢i agenturu, ktora sa zaobera vytvara-
nim a spravovanim webovych prezentacii. Vyhodou st ich skusenosti v obore a tispora

casu.

PresnejSie a podrobnejsie spracovanie problematiky tykajicej sa ndvrhov bude spracované

V nasledujucej Casti.

7.2 Podrobné spracovanie navrhov na zlepSenie webovej stranky

spolo¢nosti Strojmast s.r.o.

Ako som na zaciatku tejto kapitoly spominala, predmetom mojich zlepSovacich navrhov

bude hlavne a predovsetkym webova stranka Strojmast s.r.o.

Zo SWOT analyzy, ktorej vysledky najdete v bode 6.1., vyplyva, ze sucasné spracovanie
web stranok je obsahovo a funkéne nedostatoéné a zastarané. Preto je nutna jej premena,
zlepSenie, re-design, alebo druhou moznostou je vytvorenie uplne novej webovej stranky.
Tato stranku mozno vytvorit’ vlastnou pomocou alebo prostrednictvom Specializovane;j
firmy. Takato stranka moze byt vytvorena presne podla aktualnych potrieb spolo¢nosti
a zékaznikov. Ak si vyberieme moZnost’ , vytvorenia webovych stranok vlastnymi silami,
jedna sa o nizko nakladovu variantu. Ak je strdnka vytvorend prostrednictvom S$pecializo-

vanej agentlry naklady s podstatne vyssie.

Re-design je zlozity proces, ktory aby sa stal aj efektivnym sa musi tvorit pomaly
a odborne. Odporiaca sa na tieto sluzby najat’ si odbornu firmu ¢i agentiru. Predmetom
re-designu by malo byt najmid doplnenie a sprava informacii, obsiahnutych touto web
strankou, a vylepsenie celkové designu tejto stranky. Nevyhodou su vSak uz spominané

vysSie naklady.
Nékladovej analyze odporucanych opatreni sa budem venovat’ v d’alSej kapitole.

Webova stranka ma v r6znych jej Castiach ur€ité nedostatky. Preto v nasledujucej Casti ana-
lyzujem jednotlivé oblasti a vytvorim odportcania, ktoré by mali napomdct’ k vytvoreniu

kvalitnejSej a efektivnejSej webovej stranky.
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Obsahova stranka
Po obsahovej stranke by som odporucala:

e roz§irit’ subor zdkladnych informacii 0 spolo¢nosti a 0 produkte, ktory po-

nuka

e pridat informacie o moznosti vyuzitia produktu

e pridat’ informacie o vyhodach produktu voc¢i inym tepelnoizolaénym mate-
ridlom

e presne definovat’ cielovu skupinu , teda ¢i sa jedna o ponuku pre jednotli-
vych spotrebitel'ov alebo pre firmy

e doplnit referencie

e vytvorit spitnu vdzbu so zdkaznikmi formou diskusného fora

e vytvorit moZnost’ objednavania cez internet — vytvorit’ a umiestnit’ na stran-

Ky e-formular
e moznost’ cenovej kalkulacie
Formalna stranka

Po formalnej stranke ja tito webova prezentdcia na dostaCujliicej Urovni, vzhl'adom na
schopnost’ rychlo a zhodne v roznych internetovych prehliadacoch a platformach. SEO,
optimalizacia pre vyhl'adavace, tejto webovej stranky je tiez na dobrej Girovni a nie je po-
treba nieCo menit’ ¢i opravovat. Jedinym nedostatkom v tejto oblasti je len neexistujica
jazykova mutacia aspon v jednom svetovom jazyku. V stcasnosti by som vSak viac odpo-

racala mutaciu v dvoch svetovych jazykoch, z ktorého jeden by bol anglicky.

Graficka stranka

Grafika webovej stranky spolo¢nosti Strojmast s.r.o. je na moznosti dneSka na zakladnej
urovni. Avsak dobre spracovand webova prezentacia by po grafickej stranke mala uzivatel'a

uputat’ a tym si zabezpecit po vedomie o znacke.
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Grafika by vSak nemala az prili§ byt do oci, mala by pdsobit’ prijemne bez akychkol'vek
rusivych elementov. Je nutné aby webova stranka bola vhodne navrhnutd, citatel'né a puta-
va.
Spolo¢nosti Strojmast s.r.o. by som odporucila:

e pouzit’ vhodnu kompoziciu farieb

¢ vhodne umiestnit’ objekty

e avytvorit’ priestor pre odkazy

7.3 Navrhy na zlepSenie vyuZitia ostatnych foriem e-marketingu

v spolo¢nosti Strojmast s.r.o.

Moznosti vyuzitia e-marketingu je mnoho. Ja pre tcely tejto spolo¢nosti odporu¢am vyuzi-

tie e-mail marketingu a bannerov.

e-mail marketing

Prostrednictvom e-mail marketingu méze firma oslovovat’ potencionalnych zakaznikov
a udrziavat’ obchodné vzt'ahy prostrednictvom e-mailu. DdleZité je aby odosielatel’ emailo-
vej kampane dokazal zamerat’ jej vykonnost. Vhodné je pre vicsie cielenie emailovych
kampani rozdelit’ prijemcov do skupin, popripade ich d’alej segmentovat’ ¢i filtrovat’. Spo-
lo¢nost’” Strojmast s.r.0. sa zameriava na distribuciu svojho produktu iba medzi obchodné
spolo¢nosti. Preto tento spdsob e-marketingu navrhujem pre danu spolo¢nost’ z dovodu
doterajSej absentujuicej snahy oslovovat svojich obchodnych partnerov prostrednictvom
webu. ZlepSuje a pomaha udrziavat’ a zvySovat lojalitu svojich klientov. Je to rychly

a l'ahky sposob komunikacie medzi obchodnymi partnermi.

Bannery

Vyuzitie bannerov ako marketingovy tah spolo¢nosti povazujem za jedno z najefektivnej-

Sich sposobov. Ako som sa docitala v jednej §tadii tak iba minimum spolo¢nosti (asi 10%)
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vyuziva tento spdsob reklamy. Reklamny banner je jednou z alternativ ako prezentovat

firmu na internete.

Takyto sposob reklamy odporucam spolo€nosti Strojmast s.r.0. z dovodu, Ze tato spoloc-
nost’ je prezentovand minimalne. Preto dobre spracovany a vytvoreny banner méze tito

spoloc¢nost’ zviditelnit’ pre va¢si okruh zdujemcov.

Spravne a efektivne spracovany banner by mal obsahovat’ titulok a obrazok. Je zname, ze
banner, na ktorom sa nachédza obrdzok ma lepSiu G¢innost’. Pre tito spolo¢nost’, by som
navrhovala ako titulok pouzit’ ich slogan. Ako obrazok by som navrhla obrazok, ktory je
pouzity na tvodnej stranke webovej prezentacie tejto spolocnosti. Je na nom zobrazené

malé dieta, ktoré lezi na betdone s primesou ekostyrénu.

Je nutné pred spustenim tejto formy reklamy vytvorit’ viac verzii banneru a pustit’ ich sku-
tocnym navstevnikom internetovych stranok. Banner ako priklad predstavuje obrazok 9.
Potom uZz len treba zmerat, ktory z bannerov zozal najvicsi uspech, a ten potom pouzit.
Tento spdsob vyberu bannera poskytuje moznost’ aj zistit' ,ktory jeho prvok najviac zaujal

a ten potom zvyraznit'.

~ Mame feseni nejen pro umisténi
VASI REKLAMY

» WQ w”

PO SUNE NP PN PPPASS Ny S

Nesdmovévejte se.

Obr. 10 Ukazka reklamného banneru [18]

Velmi doélezité je pre efektivnost’ banneru jeho umiestnenie. Uz pri ndvrhu banneru by
malo byt’ zname kde bude umiestneny. Je nutné aby bol umiestneny na strategickom a dob-
re viditenom mieste. Samozrejme ak sa snazime o zviditeI'nenie tepelnoizolaéného mate-
ridlu nem6zme banner umiestnit’ na strankach parfumérie ¢i na strankach ponukajucich
dovolenky. Tym chcem povedat’, Ze medzi bannerom, ktory v nasom pripade ponuka tepel-
noizolacny material , a strdnkou na ktorej je umiestneny musi byt urcita suvislost’. Inak sa

efekt tohto bannera uplne vytraca.
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Vytvorenie bannera nie je pre bezné¢ho uzivatela nijak zvlast’ tazké, ale ak firma chce do-
cielit maximalnu navratnost’ a efektivitu je lepsie najat’ si na tvorbu a umiestnenie bannera

Specializovanu firmu alebo agenturu. Je to rychle, nenaro¢né a na urovni.
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8 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

8.1 Nakladova analyza

Tvorba webovej stranky

Nékladova analyza tejto prace bude rozdelena do dvoch Casti. V prevej Casti buda analyzo-
vané naklady spojené s tvorbou a re-designom webovej stranky. V druhej Casti rozoberiem

naklady spojené s tvorbou banneru a e-mail marketingu.

Pri analyze nakladov potrebnych na vytvorenie webovej stranky pre spolo¢nost’ Strojmast
S.r.0. som sa zamerala na firmy, ktoré ponukaju sluzby spojené s touto ¢innostou. Pre vy-
tvorenie cenovej ponuky som vybrala 5 firiem. AvSak urcit’ presné naklady je t'azké, preto-
ze kazda z firiem poskytuje réznu rozsiahlost’ obsahu, druh obsahu, poziadavku na aktuali-
zaciu zakaznikom alebo zlozitost’ vyvoja a implementacie projektu. Analyzovala som ce-
nové ponuky tychto spolo¢nosti: WebCreators ,WEBAREAL,OnOffline, Profistranky

a BiznisWeb. Ponuku som zamerala na tri verzie a to na Start, Standard a maximum.

Verzia
Firma Start Standard Maximum
WebCreators| 162,65 262,23 328,23
WEBAREAL 39,83 79,67 °
OnOffline ° 250 400
Profistranky 99 199 °
BiznisWeb 91,62 165,31 262,92

Ceny su v € bez DPH

Tab. 2 Cenova ponuka

Ako moézte vidiet’ z tabul’ky ndm vyplyva, Ze jednotlivé spolo¢nosti poskytuju ré6zne ceno-
vé ponuky. Preto je nutné, ak sa spolo¢nost’ rozhodla a aby si stanovila presné poziadavky
na obsah, design a technicku uroven web stranky. Ako som uz spominala, cena sa odvija
od ponukaného rozsahu a inych zdkladnych sucasti web stranky. Po tom, o si spolo¢nost’
stanovi presné poziadavky je nutné, aby si podrobne analyzovala cenové ponuky, ktoré sa

neustale obmienajq.
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Re-design webovej stranky

Re-design uz existujucej webovej stranky je zalezitost, ktora si vyzaduje urcité naklady,
ak je na tto ¢innost’ prenajatd Specializovana firma ¢i agentara. Tieto naklady su vSak t'az-
ko definovatelné v predstihu, pretoze nedostatky si analyzované postupne spolu
s rozsahom re-designu. Specializované firmy vytvaraji cenniky za vytvorenie web stranky,
no cennik re-designu neudavaju z dovodov, ktoré st spominané uz popredu. Preto
re-design webovych stranok je zlozitejsi a asovo narocnejsi, vzhl'adom na to, Ze odstrano-
vanie chyb a ich naprava je ¢asovo naro¢nejsia. Cim je Gasova naroGnost’ vidsia tym viac

rastie potreba finan¢nych prostriedkov.

Bannery

Na analyzu potreby financnych prostriedkov na vytvorenie reklamného banneru som si
vybrala tri webové stranky spolo¢nosti ktoré pontikaju takéto sluzby. Z tohto prieskumu mi
vyplynulo, Ze ceny za tvorbu bannerov sa prili§ od seba neodlisuju. Casto je uvadzané
na tychto webovych strankach , Ze cena reklamného banneru zavisi od komplikovanosti

a zlozitosti prace.

Niektoré spolo¢nosti uvadzaju pre orientaciu zadkaznikov aspon priblizné sumy za ich sluz-
by. Tieto sumy sa najcastejSie pohybuju v rozmedzi od 10€ do 30€. Musim vSak upozornit,
ze cena sa zvySuje ak zakaznik pozaduje sluzby navyse ¢i vyssiu kvalitu. Kazda spoloc-
nost” vytvara urcité mnozstvo ndvrhov, z ktorych si zdkaznik méze vybrat’. I to sa odraza

na cene poskytovanych sluzieb.

E-mail marketing

E-mail marketing ak definujeme vel'mi zjednodusene, jedna sa o rozposielani e-mailov
medzi svojich trvalych zakaznikov. Tym sa zlepsi povedomie o produktoch a novinkach

danej spolocnosti a preto firmy tato formu marketingu ¢asto vyuzivaju.

Tento spdsob marketingu nie je prili§ technicky naro¢ny pre IT manazérov. Pre beznych
uzivatel'ov vSak tato technickd naroc¢nost’ rastie. Preto pre potreby spolo¢nosti odporucam
pri pouZiti tejto stratégie najat’ si Specializovant firmu. Tento spdsob odporac¢am z dévodu

toho, ze firma nema zamestnanca, ktory zabezpecuje IT.
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Dal§im z dévodov, pre ktory povazujem tato technoldgiu za efektivnu je, Ze je aplikovana
na sucasnych zdkaznikov a kazdy z nich vyuziva internet a jeho sluzby aspon v zakladnej

forme ako je e-mail. Ten je pre tato stratégiu nevyhnutnym.

Podla potreby finan¢nych prostriedkov tejto stratégie, je radend medzi tie nakladovejsie.

Vyska nékladov sa lisi podl’a naro¢nosti, ktort spolo¢nost’ pozaduje.

Odporac¢am spolo¢nosti Strojmast s.r.o. aby e-mail marketing nezabezpecovala sama,
ale oslovila spolo¢nost’ ktory sa takouto ¢innost'ou zaobera. Preto je nutné aby spolo¢nost’

Strojmast s.r.0. bola ochotnd vynalozit’ vacsie financné prostriedky.

8.2 Rizikova analyza

Kapitola rizikovej analyzy sa rozoberie rizika spojené so zle definovanou ciel'ovou skupi-

nou a neefektivitou pouzitych stratégii.

Zle definovana ciel’ova skupina

Ako som uz spominala Vv kapitole 7, ktora sa rozoberala navrhy na zlepsenie, zékladom
je urcenie cielovej skupiny, na ktorht ma jedna z marketingovych stratégii pdsobit’. Toto
urcenie je dolezité, je nutné urcit’ ¢i cielenie bude zamerané na beznych zdkaznikov alebo
na firmy. Rizikom je, Ze ak toto cielenie bude nespravne minie svoj ciel’ pdsobenia. Potom

marketingové stratégie nepdsobia na tych zakaznikov, pre ktorych st vytvarané.

Neefektivne stratégie

Dal§im rizikom, ktoré sa spaja s marketingovymi stratégiami internetu je, Ze pouzité straté-
gie nebudu efektivne. Je nutné aby kazda spolocnost’ pred vyberom marketingovej stratégie
analyzovala prostredie a trh a tak vyuzila moznosti internetu ¢o najefektivnejsie. AK je stra-
tégia neefektivna a nepdsobila na zékaznikov v takom rozsahu pre aky bola vytvorena, sta-
vaju sa finan¢né prostriedky na fiu vynaloZzené nendvratnymi. Preto firma vynalozené pro-
striedky uctuje do nékladov, ¢o by urobila i v opacnom pripade, no vynosy, ktoré by so

stratégiou mali stvisiet’ nevznikni a nemozno ich preto zatcétovat'.
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ZAVER

Vzhl'adom na to, ze dneSnd doba pokrocila a S nim i marketing treba hl'adat’ inovativne
rieSenia ako sa presadit’ a byt’ konkurencieschopny. Preto je nutné vyuzivat’ vSetky dostup-

né zdroje a moznosti, ktoré su ponukané. Jednou z tychto moznosti je i internet.

V dnes$nych Casoch je uz internet a jeho vyuzitie pre marketing nedelitelnou sucast'ou stra-
tégie kazdej spolocnosti. Kazdu uspesnu spolo¢nost’ musi byt’ na internete vidiet’. Internet
ma svoje silné i slabé stranky a pontika mnoho moznosti. Preto je ddlezité aby spolocnost’
dokazala, tieto silné stranky a moznosti, vyuzit v plnej miere a ¢o najefektivnejSie a tak

zvySovat svoju konkurencieschopnost’.

Tato bakalarska praca sa zameriava v akej velkej miere spolo¢nost’ Strojmast s.r.0. vyuZzi-
va internet, jeho formy marketingu a aké iné¢ formy je vhodné pouzit’ pre tuto spolo¢nost’.
Na to aby som objektivne mohla zhodnotit’ situdciu v spolo¢nosti bolo nutné spracovat’

literarnu resers, ktora objasnila zakladné pojmy pre orientaciu v danej téme.

Po objasneni zakladnych pojmov bolo nutné analyzovat sucasnu situdciu spoloCnosti
Strojmast s.r.0.. Z analyzy vyplynulo, Ze internet ako nastroj marketingu je vyuzivany iba
V minimalnej miere. Je vyuzivana iba webova prezenticia, ktord je vSak spracovana len
na zdkladnej urovni a nezabezpecuje spolocnosti potrebny uZzitok. Informacie su iba za-
kladné a nejasne spracované. Modifikacia v cudzom jazyku neexistuje no optimalizicia

pre vyhl'adavace je na dostacujucej Grovni. Iné formy e-marketingu spolo¢nost’ nevyuziva.

Z pohl'adu konkurencieschopnosti bolo nutné zanalyzovat' Grovenn konkurencie na trhu.
Pre tato Glohu som si zvolila tri spolo¢nosti pontkajuce produkty s rovnakym zameranim
a vlastnostami. Analyza poukézala na to, Ze 1 konkuren¢né firmy v najvicsej miere vyuzi-

vaju formu web stranok i ked’ jedna z nich vyuziva aj inti formu e-marketingu a to banner.

Dalej analyza poukazala, Ze vi¢§ina analyzovanych firiem ma webové stranky spracované
na vyssej, profesionalnejSej trovni. Informacie su podrobnejsie, jasnejsie a prehl’adnejSie
spracované ¢o im poskytuje vyhodu oproti spolo¢nosti Strojmast s.r.o.. Slabinou vacsiny

Z nich je iba jednojazy¢na modifikécia a zla optimalizacia pre vyhl'adavace.

V nasledujucej Casti vychadzam z uz ziskanych informaécii a navrhujem moznt koncepciu
vyuzitia internetu pre marketingové ucely pre spolocnost’ Strojmast s.r.o.. Mojim prvym

navrhom je aby si spolo¢nost’ prenajala kvalifikovana firmu na re-design ¢i vytvorenie no-
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vej webovej prezentacie. Dal§im z odporGiéani, ktoré navrhujem je, aby spolo¢nost’ naplno
vyuzila moZznosti internetu a preto povazujem za nevyhnutné aby spolocnost’ Strojmast
s.r.o. vyuzila i dalSie moznosti e-marketingu. Odpori¢am zamerat’ sa najmi na bannery
a e-mail marketing. Tieto dve formy povazujem pre potreby spolo¢nosti Strojmast s.r.o.
za najvhodnejsie. Je nutné aby boli vytvarané pod profesionalnym dohladom a tak posky-

tovali maximalny efekt.

Je nutné s kazdou z tychto moznosti ratat’ s ur¢itymi nakladmi i rizikom. Preto je tento
problém zhodnoteny v poslednej Casti tejto bakalarskej prace. Naklady su vo vicsine spo-
jené s vynakladanim finan¢nych prostriedkov na prenajom Specializovanych firiem ¢i agen-
tur. Riziko je spdjané najma so zle definovanou cielovou skupinou, ¢i vyberom takej stra-

tégie, ktord je neefektivna.

Vsetky tieto odporicania si vytvarané z dovodu toho aby sa firma zviditelnila na trhu

a stala sa silnym konkurentom pre ostatné firmy.
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PRILOHA P1: CERTIFIKAT VNUTROPODNIKOVEJ KONTROLY

T!“! Technicky a skiiSobny ustav stavebny, n. o.
Autorizovana osoba SK04
Studena 3, 826 34 Bratislava
Slovenska republika

SK - CERTIFIKAT VNUTROPODNIKOVEJ KONTROLY
SK04 — ZSV — 0822

V sulade so zakonom ¢&. 90/1998 Z. z. o stavebnych vyrobkoch v zneni neskorsich predpisov
a vyhlasky MVRR SR €. 158/2004 Z. z., ktorou sa ustanovuji skupiny stavebnych vyrobkov
s ur€enymi systémami preukazovania zhody a podrobnosti o pouZivani znaciek zhody
v zneni vyhlasky ¢. 119/2006 Z. z., sa potvrdzuje, Ze stavebny vyrobok

Umelé kamenivo Ekostyren®

sa pouziva ako pinivo do beténov a malt na vodorovné konstrukcie na zlep$enie ich
tepelnoizolaénych viastnosti. Betdny s tymto pinivom nemaji nosnu funkciu.

vyrabané vyrobcom

Strojmast, s. r. o.
020 53 Luky 315
Slovenska republika

Vo vyrobni

Strojmast, s. r. o.
Nimnicka cesta 1612, 020 01 Ptchov

su vyrobcom podrobené pociatoénym skaskam typu, vnatropodnikovej kontrole
a planovanym skuSkam vzoriek vyrobku odoberanych vo vyrobni v stlade s predpisanym
planom skiSok a autorizovana osoba

Technicky a skusobny ustav stavebny, n. o.
vykonala pociatoZnu inSpekciu vyrobne a vnuitropodnikovej kontroly a vykonava priebezné
inSpekcie, hodnotenie a schvalovanie vnutropodnikovej kontroly.

Tymto certifikadtom sa potvrdzuje, Ze vSetky ustanovenia tykajlice sa vnUtropodnikovej
kontroly vyrobku uvedené v technickom osvedéeni

TO - 07/0224
sa uplatnili.

Tento certifikat, vydany prvykrat dia 28. novembra 2007, ostava v platnosti pokial sa
podmienky ustanovené uvedenym technickym osvedéenim, alebo podmienky vyroby vo
vyrobni alebo vnutropodnikovej kontroly vyznamne nezmenia.

Bratislava 28. novembra 2007

N U7 o Ing. Dasa Kozakova
> vedlca autorizovanej osoby

020844



