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ABSTRAKT

HORVATH, Adam: Vyuzitie informaénych technologii v marketingu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta: Katedra informatiky obchodnych firiem OF. —
Veduci préce: Ing. Ingrid Potiskova, PhD, - Bratislava: OF EU, 2020, 42 s.

Cielom zavereCnej prace je identifikovat aktudlne komunikacné kandly medzi
spolo¢nost’ou a zakaznikom, nasledne ich analyza, ako aj navrh odportcani na dosiahnutie
vyssSej efektivity v oblasti komunikacie v stvislosti so zavedenim nového komunika¢ného
nastroja. Zapojenim a vyuZzivanim informacnych technolégii podporit’ a zvysit’ predaj firmy.

Préca je rozdelena do 3 kapitol. Obsahuje 8 grafov, 3 tabulky a 4 obrazky. Prva kapitola
je venovana teoretickym poznatkom v oblasti marketingu akymi st marketingovy mix,
spotrebitel'ské spravanie a tedria vyuzitia informacnych technoldgii na internete. V d’alSej Casti
sa venujeme cielom a metodike prace vyskumu o0 mozZnostiach vyuzitia informacnych
technologii v marketingu. Zavere¢na kapitola sa zaoberd vysledkami vyskumu prieskumu
0 moznostiach vyuzitia informacnych technoldgii v marketingu. Vysledkom rieSenia danej

problematiky bolo poskytnutie spdsobu ako zlepsit’ postavenie podniku na konkurenénom trhu.

KPucové slova: informacné technologie, marketing, marketing mix



ABSTRACT

HORVATH, Andrej: Possibilities of using Information Technologies in Marketing. —
University of Economics in Bratislava. The faculty of commerce; Department of Business IT.
— Supervisor: Ing. Ingrid Potiskova PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 42 p., The main objective
of this work is to indentify ways of communication between the company and the consumer,
analyse them and recommend how the company can generate bigger profit and get better status
along the rival companies on the market.

This work is divided to 3 chapters. It contains 8 graphs, 3 tables and 4 pictures. First
chapter is about theoretical knowledge in spheres like marketing in general, marketing mix and
theory of usage of IT in marketing. Next chapter is dedicated to objectives of the thesis and
research methodology of possibilities of using information technologies in marketing. As
a result we provided the company a complex solution on how to provide better status in rival

market and market in general.

Keywords: information technologies, marketing, marketing mix
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Uvod

Vseobecny uspech firmy zavisi od samotnej sluzby alebo produktu, Ktord poskytuje
spotrebitelovi. AvSak bez spravneho manazmentu a spravnych foriem reklamy
a informovanosti aj ten najlepsi produkt nezabezpeci podniku tispech a renomovanost’ na trhu.

Nasou zvolenou témou na bakalarsku pracu sa stalo Vyuzitie informa¢nych technologii
v marketingu. Ciel'om nasSej prace je zhodnotit’ do akej miery vplyvaji informacné technologie
na fungovanie aaplikaciu marketingu v praxi konkrétnej firmy. Budeme porovnavat
aplikovany marketing pred a po zasahu informaénych technologii vo firme.

Z nazbieranych informécii navrhneme konkrétny plan ako ¢o najlepSie vyuzivat’ nové
technoldgie v skimanej firme a podporit’ tym marketing a zlepsit’ tym postavenie firmy na trhu

konkurencie.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V
ZAHRANICI

V danej kapitole budeme analyzovat teoretické pojmy, ako je obsah a podstata
marketingu, marketing a informa¢né technoldogie, marketingovy informac¢ny systém a jeho

zdroje, prejavy spotrebitel'ského spravania.

1.1 Obsah a podstata marketingu

Marketing sa chape ako rozsiahly a Siroky stbor I'udskych aktivit, ktoré podmienujua
mnozstvo jeho definicii formulovanych z odliSnych vedeckych a praktickych hladisk.
Marketingom sa vSeobecne rozumie spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnot to, o potrebujt
a chcu. Vytvaranie a udrziavanie trvalych vztahov s dolezitymi subjektami, ktoré vyrazne
vplyvaju na marketingovy Uspech podniku viedol v roku 2005 Americki marketingovu
asocidciu k definicii marketingu ,,organizac¢nej funkcii a siboru procesov na vytvaranie,
komunikaciu a oznamovanie hodn6t zakaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi takym
spésobom, aby ztoho mali prospech ako organizéacia, tak aj stakeholderi, t.j. zaujmové

skupiny.*

1.2 Zakladné principy marketingu

Marketing sa zaklada na niektorych zakladnych principoch. Medzi tieto principy patria:
segmentacia, vyber cielového trhu, trhova pozicia, ktoré spolo¢ne vytvaraju to, ¢o sa nazyva
marketingova trildgia.

Segmentacia. Kazdy podnik musi vediet’ spravne rozdel'ovat’ svojich zakaznikov do
homogénnych skupin podla ich spolo¢nych potrieb a motivacii. Najvyssiu pozornost’ principu
segmentacie venuje marketing na mieru, ktory prispdsobuje zameranie podniku potrebam
a vkusu kazdého zékaznika individualne. Zial’ marketing na mieru je z hadiska nakladov malo
kompatibilny s potrebami podniku a priemyselnej vyroby. Je potrebné hladat’ kompromis
medzi potrebami anakladmi podniku. Tento kompromis je mozné najst v segmentacii

zakaznikov do skupin, ktorych potreby su relativne blizke.
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Vyber ciel’ového trhu. Podnik sa sUstredi na jeden alebo viac segmentov, na ktoré sa
zvlast sustredi. Vyberu ciel'ového trhu predchadza intervencia marketingovej stratégie podl'a
moznosti podniku. Vel'ké podniky si mézu dovolit’ pokryt’ Siroké spektrum potrieb vd’aka
vacsim kapitalovym rezervam a stabilnejSiemu postaveniu na trhu. Na druht stranu sa mensie
podniky musia Specializovat’ na uspokojenie jednej alebo dvoch presne vymedzenych potrieb
s prihliadanim na predpokladany rast a silu konkuren¢ného tlaku.

Trhova pozicia. Podnik nakoniec musi vytvorit’ trhovl poziciu svojich produktov na
vybranych ciel'ovych trhoch. V tejto etape sa podnik snazi ¢o najlepSie prispdsobit’ svojej
zvolenej cielovej skupine, teda zakaznikom. Urobi tak prostrednictvom vlastnosti svojich
produktov, cien, distribu¢nych kanalov, v ktorych sa buda pontkat’ a najma prostrednictvom
komunikécie na zaklade symbolickej charakteristiky, ktord dava podnik svojim produktom

vytvaranim Specifického imidzu produktov.

1.3 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix predstavuje sibor nastrojov, ktoré napomahajia podniku dosahovat’
stanovené ciele a prenikat’ na cielovych trhoch. Medzi zakladné nastroje marketingového
mixu, zaradujeme samotny produkt, jeho cenu, distribiciu produktu ku kone¢nému

spotrebitel'ovi a komunikaciu so spotrebitel'om nazyvané taktiez 4P.

Produktom sa rozumie ¢okol'vek ¢o uspokoji potreby zakaznika. Kazda firma sa
usiluje o vytvorenie ¢o najlepSiecho produktu aby tym mohla maximalizovat' svoje predaje

a prenikanie na nove trhy.

Cena predstavuje pre spotrebitel’a rozhodujici parameter pri vybere produktu. Cena by
mala odrédzat hodnotu produktu, nakolko nadhodnoteny produkt vysokou cenou by

potencialneho zékaznika odradil a ten by nakoniec nakupoval u konkurencie.

Distribucia zastava hladisko, ktoré sa snazi o priblizenie produktu k spotrebitel'ovi
v ¢o najefektivnejSej forme ako pre zadkaznika tak pre vyrobcu. Hlavnou ulohou dobrej

distribucie je urobit’ produkt 'ahko dostupnym.

Marketingova komunikacia sa stard o vytvorenie pozitivneho imidzu produktu.
Pomocou réznych marketingovych technik oslovuje cielovu skupinu zdkaznikov. Ak st

pouzité spravne postupy, produkt sa stava na trhu ziadanym.
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V niektorych tedridch marketingového mixu sa dokonca komunikacia uvadza ako
0sobné a neosobna komunikacia. Osobnd komunikaciu tvori natlak vykonavany obchodnym
personalom a na druhu stranu neosobna komunikacia pozostava z reklamy, podpory predaja

a vztahy k verejnosti.

Produkt a cena ako nastroje marketingového mixu vplyvaji na ¢as nepriamo na rozdiel
od ostatnych nastrojov, ktorymi su distriblcia a komunikécia. Nastroje by sami o sebe nemali
dostato¢ny vplyv na dobru prosperitu podniku a predajnosti jeho produktov. Vyznam naberajd
az ako vzadjomne prepojené jednotky a stiéasti marketingového mixu, ktory dokazuje, ze pri
harmonickej integracii a koordinacii tychto zékladnych nastrojov dochadza k vyraznému

narastu predaja a povedomi o spolo¢nosti.

Nové pristupy k tvorbe marketingového mixu

Klasicka koncepcia marketingového mixu sa Casto rozSiruje aj o d’al$i nastroj, ktory
priamo suvisi s produktom atym je obal, balenie a mix obalov. Firmy poskytujice sluzby
Vv stasnosti taktiez uplatiiuji koncepciu viacerych nastrojov, ktoré rozSiruju o nastroj so
zameranim na persondal a procesy. Marketingovy mix zohl'adiiuje potreby podniku $tandardnou

koncepciou 4P. Toto zloZenie dotvara koncepcia 4C, ktora predstavuje mix nastrojov zo strany

spotrebitel’a.
4P 4C
- Produkt (product - rieSenie potrieb (customer solution)

- Cena (price) néaklady zakaznika (customer cost)

- Distribucia (place)

dostupnost’ rieSenia (convenience)

- Komunikécia (promotion) komunikécia (communication)

Predpokladom idealneho fungovania tychto dvoch koncepcii je moment kedy zakaznik
akceptuje hodnotu tovaru a je ochotny zaplatit’ pozadovanti cenu produktu. Pre zakaznika je
pri ur¢ovani hodnoty smerodajnym faktorom aj zohladnenie ndkladov nielen na obstaranie
produktu ale aj na odstranenie odpadkov. Komunikéacia oboch stran je pilierom sprévne
fungujuceho obchodného vztahu. V sucasnosti je marketingové myslenie orientované

prozakaznicky so zameranim na vytvaranie ¢o najlepsej pridanej hodnoty pre zdkaznika.

Niektori autori uvadzaju spotrebitel'sky mix 4C ako ,,41° a ma nasledujicu formu:
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Inovécie — tzv. faktor budtcnosti, ktory zohl'adiiuje vyrobok, sortiment a sluzby

Informacie — oddelenie marketingu, planovania a controllingu zabezpe¢uju spojenie s okolim

Internet — predstavuje ovplyviiovanie priamych aj nepriamych subjektov trhu a tym poméaha

podniku sa zamerat’ na nové aktivity

Investicie — starostlivost’ o imidz a hodnotu znacky

Tato forma mixu sa snazi udrzat’ krok s dobou a najnov$imi trendmi a platnymi tendenciami,

ktoré s priamo spojené s elektronickou komunikéaciou.

1.4 Nové tendencie marketingu

Obchodné spolocnosti a podniky dnesnej doby sa musia vysporiadat’ s faktom, ze uz

nie je mozné aani efektivne sa riadit’ marketingovymi koncepciami, ktoré boli platné

a osvedc¢ené v minulosti. Podnikatelia sa musia snazit' o zakaznika celkom inymi spdsobmi

a ak sa marketing firmy nie je schopny prisp6sobit’ a zamyslat’ nad novymi postupmi, je takmer

isté, Ze jej miesto na trhu skor ¢i neskor zaujme iny podnik.

V nadvéznosti mozno stru¢ne uviest’ najnovsie tendencie v marketingu.

Rozvoj makromarketingu — na rozdiel od klasického marketingu makromarketing
berie do uvahy napr. nesolventnost’ zédkaznikov. Makromarketing sa zameriava na
globalne vztahy medzi ponukou a dopytom. Dalo by sa povedat’, Ze skima spolo¢nost’
ako celok akladie dbraz na agregovane toky tovaru v narodnom hospodarstve
a vV medzindrodnom meradle. Je prikladom rieSenia problémov indukénou formou
vyskumu, kde prechadza od vyskumu konkrétnych krajin alebo menSich skupin
k vytvoreniu celkového prehl'adu o vSetkych aspektoch celkového vyvoja trhov.

Zavadzanie informac¢nych technologii do oblasti informacii — medzi Standardné
formy vyskumu trhu patri CAPI (Computer Assisted Personal Interview). Tieto
vyskumy vyzaduju anketara, ktory je vybaveny terminadlom mikropocitata pomocou
ktorého uskuto¢nuje interview. Respondent odpoveda na otazky dotaznika, ktoré sa
premietaju priamo na obrazovke po¢ita¢a. DalSou znamou formou je CATI (Computer
Assisted Telephone Interview). Ide o rovnaky proces, avSak v tomto pripade su
respondentovi kladené otazky pomocou telefonického rozhovoru. PokrokovejSim

spoésobom ako vykonavat vyskum trhu umoziiuje CTI (Computer Telephone
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Interview), kde pritomnost’ anketara nie je potrebnd, pretoze si pocita¢ sam vybera
vzorku, voli ¢isla a kladie otdzky priamo. Vd’aka rozvoju multimedialnych rozhrani
maju podniky moznost’ vyuzit CVI (Computer Video Interview), kde sa vyskum
uskutociiuje pomocou video hovoru. Pri tejto forme je mozné s respondentmi klast’
otazky bez potreby osobného kontaktu. EDI (Electronic Data Interchange) sa zameriava
na prepojenie réznych ¢lankov retazca ato hlavne vyrobcu s distributérom. Vdaka
novym technolégiam a vydobytkom modernej doby mame takmer neobmedzené
moznosti propagacie nového produktu na trh, vyvijania produktu alebo sluzby.
Hypersegmentécia a merketing na mieru — predstavuje pre zameranie tejto prace
jednu z najdolezitejsich Casti. Hypersegmentacia nazyvana aj mikromarketing sa
sustred’uje na vytvorenie privilegovaného vzt'ahu medzi podnikom a spotrebitel'om.
Zakaznici kladd doraz na to aby mohli vlastnit’ a pouzivat’ produkty, ktoré nie st
Standardné a dostupné pre kazdého. Potrebujii mat’ pocit vynimocnosti a jedinecnosti.
Manazéri podnikov a najma marketéri sa usiluji o pochopenie potrieb zakaznika lepsie
ako kedykol'vek predtym. Vyvinit nieco neobycajné a origindlne je uz dnes vel'mi
narocné. Je to zapricinené, Ze ani samotni spotrebitelia nevedia ¢o potrebuju ale chcu
to hned. Populdrna je koncepcia interaktivneho marketingu, ktory umoziuje
personalizovat’ vztah medzi podnikom a spotrebitel'om. Podnik si od tohto pristupu
sl'ubuje schopnost’ lepSie zamerat’ reklamu alebo predaj ciel'ovej skupine na ktort sa
zameriava. Kazda uvedomela a Uspe$na firma vie, Ze je jednoduchsie a menej nakladné
si udrzat’ existujiceho zakaznika nez ziskavat' nového. RozsSirovanim informacii
a databazy o svojich zakaznikoch méze spolo¢nost’ zlozit’ rozne timy, ktoré sa buda
Specializovat’ na konkrétnu cielova skupinu a vyvijat’ produkt postaveny na mieru.
Tato metéda zndma aj ako ,,one-t0-one*“ je vysledkom snahy vyrobcu priblizit' sa
svojmu zakaznikovi ¢o najviac a zabezpecit’ mu pocit dolezitosti. Jednou z najlepSich
ciest ako zaujat’ a udrzat’ si zakaznika je, Ze sa bude citit’ dolezity a nenahraditelny. Je
to Standardna 'udska tizba, ktora nedostava dostatocnt pozornost’ a pritom od nej moze
zavisiet’ lojalita zdkaznika.

Konkuren¢éné stratégie siuvisiace s ofenzivnym marketingom — na rozdiel od
hypersegmentacie je pre tato stratégiu s americkym povodom najddlezitej$im skumanie
vztahu medzi podnikom a jeho konkurentmi. Tento pristup sa ¢asto prirovnava
Kk vojenskym stratégiam, ked’ze hlavnym cielom je oslabit’ superit’ s konkurenénym

podnikom ohrozujicim postavenie na trhu. Tento druh marketingu vyuZzivaji najma
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podnikatelia, ktori povazuju anglosasky hyperkonkurenény individualizmus za
vzorovy v otazke podnikania.

e Marketing ndkupu — vSeobecne oznacovany ako ,,Reverse marketing*. Marketing
nakupu otaca Standardnu ulohu marketingu a do hlavnej tlohy stavia ndkupcov. Kladie
doéraz na potreby podniku a jeho schopnosti prispdsobit’ sa fungovaniu trhu a vyuzit

tento poznatok v prospech nékupcu.

1.5 Marketing a informacné technolégie

Informaéné technologie podmienili vznik e-marketingu, vo svete obchodu tretieho
tisicroCia, najpodstatnejSia zmena a revolicia v obchodovani a poskytovani sluzieb
zakaznikovi. Pre zakaznika ostavaju najddlezitejSimi faktormi pri vybere produktu alebo
sluzby aj nad’alej cena, ktord ma zodpovedat’ hodnote, ktoru dany produkt ma poskytnut’.
V dobe e-marketingu vznikli medzi firmami konkuren¢né boje s cenami defla¢ného
charakteru, ¢o vyrazne prospieva kone¢nému spotrebitelovi. Do popredia sa dostala
zakaznicky servis atym pdvodnu lojalitu zdkaznika vystriedala lojalita dodavatela voci
spotrebitelovi.

Era informaénych technoldgii so sebou priniesla nové moznosti v oblasti komunikacie,
obchodovania a manazmentu. Umoziuji vytvaranie databaz zakaznikov a tym presné delenie
zakaznikov podl'a ich poZiadaviek do jednotlivych menSich skupin, na ktoré sa mozu podniky
sustredovat’ podrobnejsie. Call centra zjednoduSuju zber informécii, nakol'’ko su priamo
zamerané na ziskavanie dat spokojnosti zakaznikov, ktoré d’alej sluzia pre analyzu a stavbu
sortimentu podniku pre buddce obdobia.

Informacie predstavujd mocensky zdroj nielen vo svete obchodu ale aj v ktoromkol'vek
inom odvetvi Zivota. Kto vlastni informéciu m4 moc, preto maji informacie mocensky
charakter. Vcasné ziskanie spravnej informéacie moéze podniku zabezpecit konkurenénu
vyhodu. Vd’aka efektivne pouzitej informacii méze dokonca podnik eliminovat’ podnikatel'ské
riziko alebo ziskat’ schopnost’ inovacie a tym predbehnit’ konkurenciu.

Vplyv informaénych technoldgii sa prejavuje nasledujiicim spdsobom:

e Produkt — pri tvorbe produktu sa zamerat’ na potreby zakaznika a aktivne ho zapajat’ do
procesu,
e Cena - vd’aka elektronickej komunikacii mozno aktivne rokovat’ o cenach obchodnych

partnerov,
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e Komunikcia — najrychlej$i mozny spdsob prepravy informacii zabezpecuje internet,
e Distribucia — nové softwarové systémy zabezpecuju nové formy planovania a prepravy

produktov od medzinarodného importu cez domace prostredie po kone¢nu destinaciu

1.4.1 MIS — Marketingovy informa¢ny systém

Identifikacii trhovych prilezitosti predchadza zber relevantnych informacii a vyskum
trhu. Manazéri potrebujii ziskavat' hlavne informacie o konkurencii, na akych trhoch sa
pohybuje, ako tvori ceny, ¢o ovplyviluje tvorbu ich cien a vyvoj produktu a mnoho d’alsich
aspektov, ktoré ovplyviiuji uspech na trhu. Podstatnymi atribGtmi si aj informacie
0 zékaznikoch, nakladoch firmy a Gdaje o predaji a produktoch.

Informécie sa v uzSom zmysle slova chapu ako numericky alebo verbélny udaj.
Manazéra oboznamuju 0 minulom a skuto¢nom stave procesov. Dobre riadit’ firmu znamena
riadit’ jej budiicnost’ a riadit’ budicnost’ znamena riadit’ prostrednictvom informacii.

Ako bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, s prichodom informaénych
technoldgii nastala zmena v procesoch riadenia a v pristupe k ziskavaniu informacii. So
vzrastajicou zlozitostou internych a externych vztahov tmerne vzrastd aj mnozstvo
informéacii samotnom podniku a podnikatel'skom prostredi. Mnozstvo novych informacii
a jednoduchost’ s akou je v dnesnej dobe mozné ich ziskat' ulahcuju objavovanie novych
obchodnych prilezitosti a takmer eliminuju riziko podnikania, to iba za predpokladu, Ze sme
schopni z mnozstva informacii vybrat’ ti spravnu.

Vyber spravneho suboru informacii je relativny pojem, nakolko pre kazdého
kone¢ného uzivatel'a je dolezity iny aspekt skiimaného problému. Stale meniace sa prostredie
prinasa neustale zmeny okolnosti. Preto je potrebné priebezne prispdsobovat’ kritéria pre vyber
podstatnych informécii aktualnej potrebe a pozadovanému vystupu. Z hladiska prijemcu ma
najvyssiu hodnotu ta informacia, ktora ¢o najefektivnejSie odpoveda jeho potrebdm a moze
pomdct’ jeho problému. Prioritou pri zbere informacii preto musi byt’ presné stanovenie potrieb
a poziadaviek prijemcu, ktorym tieto informacie budu sluzit’.

Informacné systémy podnikov sa liSia Strukturou a zlozenim. Iné ndroky treba klast’ na
informécie vo vyrobnom podniku ako v podniku sluZieb. Pri tvorbe informac¢ného systému je
potrebné sa zamerat’ na to aby bol schopny ziskavat’ informacie, ktoré prispievaju k rychlej
spétnej vdzbe. To predstavuje informacie, ktoré dokazu vykazovat’ odchylky skuto¢ného stavu

od pozadovaného ciel’a.

16



1.5 Informacné technologie

V druhej kapitole bude definovany pojem informacné technologie aich vyuzitie
v podniku. V zavere kapitoly budu popisované jednotlivé spbsoby aformy vyuzitia
informacnych technoldgii.

Pod pojmom informacné technologie sa skryvaju akékol'vek formy technologie, ktora
je pouzitd na vytvaranie, zhromazd’'ovanie, vymenu alebo vyuzivanie informécii vo vSetkych
podobach vratane informacii vyuzivanych v obchodnych vzt'ahoch. Rovnako zabezpecuju
presun informécii réznou formou multimédii, ako napriklad fotografie, zvukové nahrévky
a video zdznamy. Informacné technologie ako také zjednodusuju nas zivot napriklad vo forme
nového softwaru poméahajucemu lepsie urcovat’ diagndzy pacientov v medicine. Rovnako
pomahaji detom sa vzdelavat’ omnoho jednoduchsie ako to bolo kedysi a nemensia pozornost’
urite patri aj priaznivému vplyvu na oblast obchodu, kde tieto technoldgie zohravaju
V dnes$nej dobe takmer kI'aCovu rolu.

S prichodom informac¢nych technolédgii prislo aj ich uplatnenie vo svete obchodu.
Podniky po celom svete pouzivaji vSetky formy informacnych technologii pre stabilné
udrzanie kroku s dobou a potrebou zakaznikov. Vd’aka softwarom a technolégiam mozu firmy
zabezpecit’ plynuly chod oddeleni. Obchodné spoloc¢nosti nasli pre informacné technologie
uplatnenie ¢i uz na oddeleni financii, zabezpecenia alebo oddeleni pre riadenie l'udskych
zdrojov. Podnikatelia chapajuci potrebu integrovat’ sa do digitalneho obchodného sveta
investuju a nakupuju uz vyvinuté softwary alebo vytvaraju vlastné aby boli ich podniky
konkurencieschopné. Mo6zeme teda tvrdit, Zze informa¢né technologie prinasaju maximalny
vyrobny efekt apracovnu efektivitu. Pre dosiahnutie tohto ciel'a je dolezité strategické
zosuladenie vsSetkych podnikovych komponentov (vratane tych financnych, oddelenie
P'udskych zdrojov a IT oddelenia) a dosledne podporovat’ celkovy ucel a ciel’ podniku. Tento
postup sa tiez oznacuje ako tedria zaistenia stladu businessu a IT, zndma aj ako IT Alignment.

Spojenie oddeleni pre ziskavanie informacii a napliianie cielov podniku vytvéra
podnikovy informacny systém. Podnikovy informacny systém slizi na dosahovanie
stanovenych kratkodobych aj dlhodobych ciel'ov podniku. Cudia zohravaji v tomto systéme
vel'mi dolezit tlohu. Na jednej strane su uzivatelia informacii, ktori sa podiel’aji na formulécii
ich ucelu. Na druhej strane st informatici vyuzivajaci Specifické schopnosti a znalosti pri
ziskavani a zhromazd’ovani tychto informacii.

Podnikovy informacny systém predstavuje usporiadani mnozinu komponentov

spolupracujucich za tcelom tvorby, zhromazd'ovania, spracovania a roz§irovania informadcii.
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Obrazok 1: Infrastruktira podnikového informaéného systému
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Zdroj: Géla, Pour, Sediva, 2015

1.5.1 Vplyv informaénych technologii na ekonomické prostredie

Vseobecna definicia novej ekonomiky zatial’ nie je znama. Da sa vSak z réznych tvrdeni
a poznatkov vyjadrit’ ¢o maju spolo¢né, a to ze nova ekonomika predstavuje praktické vyuzitie
modernych informa¢nych a komunika¢nych technologii, ktoré postupne ovplyviuju vsetky
odvetvia. Najviac sa tento prechod odraza na zefektivneni vyroby, sluzieb a vzniku Uplne

novych produktov a odvetvi, ¢o spoloéne tvori potencial pre zvySenie ekonomického rastu.

Obrazok ¢. 2: Schema novej ekonomiky zachytena pomocou diagramu
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Rastu produktivity prace v podnikoch moZzeme d’akovat’ inovaciam v technoldgiach
a v organizéciach vyroby. Najvicsi podiel na raste produktivity zo vSetkych sektorov vykazuje
najmé IKT sektor. Vd’aka tomuto narastu produktivity dochadza aj k Sireniu IKT, pri¢om sa

zvySuje vykon a klesaju ceny.

1.5.2 Digitalizacia spolo¢nosti

Moznosti vyuzivania IKT st takmer neobmedzené. Medzi najsledovanejsie v poslednej
dobe patri implementacia IKT vo verejnom sektore, ktord je prioritou nadnarodnych
a narodnych politik. Tato implementacia prinaSa mnozstvo pozitivnych efektov v celom
verejnom sektore, aj vo vztahu §tatu a sektora podnikov a doméacnosti.

Digitalizacia vo verejnom sektore predstavuje najviditelnej$i prejav Stvrtej priemyselnej
revollcie. Eurdpska komisia zaviedla na hodnotenie Grovne digitalizacie index digitalnej
ekonomiky spolo¢nosti (DESI — Digital Economy and Society Index).

Index hodnoti pat’ dimenzii:

e Internetové pripojenie,

e Integracia digitalnych technologii,
e Pouzivanie internetu,

e Ludsky kapital,

¢ Digitalne verejné sluzby.

Podra tychto kritérii a hodnoteni sa za rok 2016 Slovensko umiestnilo na 24. mieste
vramci EU, &m sa krajina povazuje za podpriemerne rozvinuti v oblasti digitalizacie

a digitalnych verejnych sluzieb a konektivity.

1.5.3 Internet

Zaklady internetu ako ho pozname dnes boli polozené v minulom storo¢i v roku 1969
skupinou ARPA (Advanced Research Project Agency), ktora slizila ministerstvu obrany
Spojenych Statov Americkych. Jednym z hlavnych dévodov vytvorenia internetu bolo
vybudovat’ siet, ktord by slizila na obranu krajiny. Prvotne mal internet slizit’ arméade aby

mohla komunikovat’ a poskytovat’ si informacie na velké vzdialenosti. Neskor v roku 1986
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bola zhotovena chrbticova siet’ pre americké univerzity. Do povedomia spolocnosti sa internet
dostal az v 90.rokoch 20.storocia, kedy bol postupne spristupneny Sirokej verejnosti.

Do roku 1991 mal internet tplne inii podobu nez aku ma dnes. V tomto roku spustil
Tim Berners — Lee svoj projekt pod nazvom WWW teda World Wide Web. Internet bol
vyuzivany hlavne pre akademicko-technické ucely a informécie boli prendSané formou textu

nakol’ko prenos informacii v akejkol'vek grafickej podobe bol vel'mi nérocny.

Internet na Slovensku

V rovnakom roku ako sa rozsiril internet pre celosvetovl verejnost’ sa prvé pripojenie
uskuto¢nilo aj na Slovensku a to v novembri 1991 este ako stcast’ Ceskoslovenskej republiky.

Od toho momentu sa pocet uzivatel'ov len zvySoval a slovo internet sa sklofiovalo
Vv nasich koncinach coraz viac. Podla Statistiky webového portdlu Eurostat sa 61% l'udi na
Slovensku pripoji na internet kazdy den, 74% l'udi sa pripoji aspon raz do tyzdna a 15% nikdy
internet nepouzivalo. Ide o data z roku 2013 a z hl'adiska veku su najaktivnej§i uzivatelia
v rokoch od 15 do 24, tvoria takmer 40% zo vSetkych uzivatel'ov.

V roku 2016 sa uskuto¢nil vyskum AIM monitor ktory ukézal, Ze internet na Slovensku
pouziva 3,7 miliéna obyvatelov, ¢o predstavuje takmer 70% podiel z celkového poctu

obyvatel'ov.

Internet v ekonomike

Internet ma v dnesnom svete obrovskii moc. Dal moznost vzniku obrovskym
spolo¢nostiam ako Google, Ebay, Amazon alebo Youtube, ktoré maklérom otvéaraju nové
prilezitosti. Kazda zem je vystavena prilivu novych napadov, produktov a sluzieb. Slovenski
manazéri a makléri sa budi musiet’ prisposobit’ a reagovat’ na revolu¢né ceny, ku ktorym
dochédza v ramci rychleho rozvoja technolégii (Kotler, 2007).

Kotlerove vyjadrenie sa da chapat’ v premenenom zmysle slova tak, ze firmy dnes mozu
oslovovat’ zakaznikov a rozrastat’ sa na ovela vd¢sie tizemie nez v dobe bez internetu. Podnik
nemusi byt velky na to aby obsluhoval zdkaznikov aj tisice kilometrov od miesta jeho
fyzického umiestnenia. Firmy moZu exponencidlne zvySovat svoj geograficky dosah.
Zékaznici nie su nuteni nakupovat' od predajcov v okoli, nemusia navstevovat kamenné

predajne, ale maju moznost’ si tovar zakupit’ online (Kotler, 2007).
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Internetova reklama

Vo svete internetu a propagovania produktov na internete nejde ani tak o estetickd
stranku a dokonale spracovanie webstranky ako o to vediet’ reklamu urobit’ tak, aby prilakala
navstevnikov. Neplati vSak rovnica, ze ¢im viac I'udi oslovime, tym viac zadkaznikov nakoniec
ziskame. Ddlezité je spravne zacielit’ online reklamu na zvoleny trhovy segment, ktory chceme
oslovit. Firmy si mézu vyberat' z rdznych druhou rekldm a vyhodou je, Zze forma online
propagacie produktu méze byt lacnejSou v porovnani s beznou reklamou V televizii alebo
v novinach.

Podniky majd na vyber z nasledovnych modelov platby za reklamu:

e Firma bude platit’ za 1000 zobrazeni reklamy
e Ked navstevnik na reklamu klikne

e Ked navstevnik na reklamu klikne a zakdpi si produkt na jeho stranke.

Internetova reklama mé& mnoho vyhod a ¢astejSie oslovuje potencialneho klienta viac
ako ktordkol'vek ina forma reklamy. Napriek tomu sa vSeobecne neodporii¢a pouzivat’ na
oslovenie zakaznika vylu¢ne online reklamu, naopak idedlny stlad nastdva pri kombinacii
online reklamy s klasickymi formami reklamy. Kazda reklama musi byt’ v stlade so zakonom.
U nés tieto podmienky stanovuje a upravuje z&kon o reklame Z.z ¢ 147/2001 a rovnako sa
odporti¢a aby dodrzala odporticania pre internetovi reklamu podla AIM a IAB Europe
(Interactive Advertising Bureau).

Moznosti propagacie na internete:

e Internetové vyhladavace,
e Internetové kataldgy,

e Bannerova reklama,

e E-mail marketing,

e Viralny marketing,

e Affiliate marketing,

e Sociélne siete,

e Microsite,

e Advergaming,

e Link building.
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Web stranka

Web stranka patri medzi zékladné nastroje internetu firmy. Firma na nej uvédza
dolezité informacie o samotnom podniku, informacie o produkte alebo sluzbe, ktorti poskytuje
a 0 jej poslani. Kazda web stranka musi spliiat’ a re§pektovat’ vieobecné pravidla web dizajnu
a webové Standardy, ¢im dodrziava aj zasady jednotného vizudlneho Stylu tzv. corporate
designu = podnikového dizajnu (Foret, 2006).

Dobra web stranka by mala byt zalozend na dobrom dizajne, zvolenych farbach,
jednoduchej navigacii a sprdvnom vybere technoldgii, ale najdolezitejSou sti¢ast’ou na ktora by
mala byt hlavnym pilierom a nosnikom web stranky ostava obsah. Musi névstevnika oslovit’
a uputat’.

Na druht stranu by stranka mala obsahovat’ historiu firmy, jej ciel’, vizie do buducnosti,
produkty a v neposlednom rade by mala prehl'adne poskytovat’ kontaktné udaje. Tiez by mala
byt’ 'ahko a rychlo nacitana a mala by byt atraktivne graficky spracovand a prehl'adnd, 'ahko
ovladatel'na.

Retailer v jednej zo svojich §tadii z roku 2013 uvadza, ze az 55% uzivatel'ov na web
strankach sa uskuto¢nilo skrz mobilné zariadenia ¢im sa dosiahol novy milnik v novodobej
mobilnej revoldcii. Z tohto zistenia je zrejmé, Ze podniky by mali dbat’ na to aby boli ich
stranky pristupné a rychlo naéitané aj na mobilnych zariadeniach. Firmy sa musia snazit’ o to
aby v zakaznikovi vyvolali potrebu sa na stranku opédtovne vratit. Dosiahnut’ sa to da
pravidelnym obnovovanim obsahu stranku ato aspon jedenkrat za tyzden. Malo by ist
0 zaujimavy a uzito¢ny obsah ity na mieru zdkaznikov. Je potrebné aby boli aktivne v udrzani
zaujmu zékaznika a jeho potreby navstevovat’ ich web stranku. Podniky musia byt’ na ociach
online aj offline.

Medzi offline moznosti propagacie web stranky patria:

e Vizitky obsahujuce okrem e-mailu aj adresu web stranky,
e Polepené firemné vozidlo s ndzvom web stranky.
Online propagacia zahfiia:
e Spolupraca s pribuznymi strankami,
e Blogovanie,
e Vytvorenie zdravej komunity na socidlnych siet’ach,
e Obsah zahfiiajuci klI'ai¢ové slova,

o Casta aktualizacia web stranky.
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O viditel'nost’ web stranky sa starajli aj in¢ internetové nastroje marketingu, napr. SEO
(Search Engine Optimization), internetova reklama a SEM (Search Engine Marketing).

SEO sluzZi na optimalizaciu web stranky aby boli popredne vyhl'addavané napriklad
pomocou vyhl'addvacov ako je Google. Vsetky internetové vyhl'adavace pracuju na nejakych
algoritmoch, ktoré vyhodnocuji relevantnost’ vyhl'adavaného kl'acového slova voci obsahu
stranky. Jednoducho povedané, ¢im je SEO lepSie implementovany, tym vysSie sa stranka
umiestni v zaveroch vyhl'adavania. Dostat’ stranku na ¢o najvyssiu prie¢ku vo vysledkoch
vyhladavania bez nutného pouZzitia platenej reklamy je hlavnym cielom SEO.

SEM sa pouziva vtedy ak ma podnik dostatocne velky kapital vy¢leneny na reklamu
a nechce ¢akat’ na vysledky SEO. SEM zastupuje marketing vo vyhl'adavacoch a riesi otazku
ako investovat’ do sponzorovanych odkazov, ¢o sposobuje, Ze sa podnik zacne objavovat’ na

poprednych prie¢kach vo vyhl'adavani na internete.

Cloud computing

Cloud computing mozno chapat’ ako neustaly pristup k informaciam, ktoré nezaberaju
zbyto¢né uloZné miesto na naSich zariadeniach ale na serveroch a je mozné ich pouzit’ iba za
pomoci internetového pripojenia. Ak je systém cloud nastaveny spravne, je umozneny pristup
k informaciam ulozenym na cloude z akéhokol'vek zariadenia, ktoré je pripojené na internet.
Mnoho T'udi si neuvedomuje, ze vyuzivaju cloud sluzby kazdy den. Beznym prikladom je
napriklad mailova schranka Gmail alebo akakol'vek sluzba poskytujuca uskladnenie fotografii
pripadne osobného kalendéra. Jednou z hlavnych pri¢in preco je stale cloud computing medzi
firmami malo roz$ireny je najma strach z Uniku citlivych informaécii.

Cloud computing definuje spolo¢nost’ Microsoft ako spdsob poskytovania tplne
novych alebo aspon Ciastkovych softvérovych rieSeni ako napriklad sluzby cez internet, kde su
tieto sluzby host'ované v dynamicky merateI'nom virtualnom prostredi.

KTIacové vlastnosti clud computingu su:

e Samoobsluznost’ podla potrieb,
e Pristup cez internet,

e Zdielanie zdrojov,

e Vysoka elasticita,

e Meratelnost’.
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2 CIEL PRACE, METODIKA PRACE A METODY
SKUMANIA

Ciel'om predkladanej bakalarskej prace je identifikovat’ aktualne komunikacné kanaly
medzi spolo¢nostou a zakaznikom, nasledne ich analyza, ako aj navrh odporicani na
dosiahnutie vyssej efektivity v oblasti komunikacie v suvislosti so zavedenim nového
komunika¢ného néstroja. Zapojenim a vyuzivanim informacnych technolégii podporit’ a

zvysit’ predaj firmy.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a bolo potrebné si stanovit’ Ciastkové ciele:

. Identifikovat’ marketing
. Vysvetlit' vplyv informacnych technoldgii na marketing
. Navrhnuat ako ¢o najlepsie vyuzivat nové technolégie a podporit’ marketing.

2.1 Metodika prace a metédy skimania

Vychodiskom pre uspesné spracovanie bakalarskej prace bola systematizacia
sekundarnych zdrojov, ktoré sme ziskali hlavne z odbornej kniznej literatiry domaécich aj
zahrani¢nych autorov, ako aj z odbornych elektronickych publikacii.

Na objasnenie problematiky bakalarskej prace a dosiahnutie hlavného ciel'a sme
vyuzili nasledujuce vedecké metody:

. abstrakcia — pomocou tejto metddy sme v teoretickej Casti oddelili dblezité
informécie od tych, ktoré neboli podstatné pre vypracovanie prace;

. analyza — pomocou ktorej sme rozélenili dant problematiku na jednotlivé Casti
a skimali sme teoretické pristupy k vymedzeniu zékladnych pojmov;

. systematizécia — zhromazd'ovanie primarnych udajov zo zdrojov
administrativneho oddelenia

. indukcia a dedukcia — pomocou ktorych sme vV teoretickej casti predniesli
jednotlivé pristupy autorov k danej problematike aich zavery nasledne zovseobecnili,

. kompardcia—pomocou ktorej sme porovnavali jednotlivé Statistiky v
praktickej Casti;

. matematicko-statistické metoédy—pomocou ktorych sme hlavne v praktickej

Casti spracovali ziskané vysledky.
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2.2 Charakteristika objektu skimania

V tejto Casti blizSie charakterizujeme spolo¢nost’ EXAL, s.r.o., ktora sme si vybrali pre
aplikovanie nami stanovenych ciel'ov spolo¢nost’ pre aplikovanie nami stanovenych cielov
tejto bakalarskej prace.

Charakteristika spolo¢nosti EXAL

Spolo¢nost EXAL, s.r.o., je firma, sidliaca na adrese Priemyselny aredl 2779 v
Kolarove. Exal s.r.o. je hlinikarenska spolo¢nost’ zalozena v roku 2010 v Komaérne, na
Slovensku. Vd’aka dynamickému rozvoju spolo¢nost’ neustale rozsiruje svoju podnikatel'sku
¢innost’ a odteraz sa zaobera aj extrudaciou hlinikovych profilov. VVyroba sa realizuje na
Slovensku v obci Kolarovo vo vyrobnej hale s rozlohou 12.000 m2, ktord sa nachadza v
priemyselnom parku o celkovej rozlohe 25.000 m2. V hale popri extrudovacej linke sa
nachadza aj modernd praskova lakovna a dielne zabezpecujuce mechanické obrabanie. Takto
dokéze popri lisovani hlinikovych profilov poskytnut’ aj komplexné sluzby: elektrostatické
praskové farbenie, eloxaciu, kasirovanie, lepenie ochrannou foliou a mechanické obrabanie.
Vyroba sa realizuje pri vysokych poziadavkach na kvalitu z prvotriednych surovin, na
modernych novych linkach. Silnou strankou spolo¢nosti Exal s.r.o. je flexibilita a rychle
dodacie lehoty. Jej hlavnym cielom je maximalne uspokojenie potrieb zdkaznikov, priebezné
rozvijanie vyrobkov a technologii, rozvijanie sluzieb, resp. zabezpecenie vynikajiceho pomeru
ceny a kvality.

Spolo¢nost’” sa pravidelne zucastiiuje medzinarodnych vystav, kde prezentuje svoje
sluzby a vyrobky. Tieto vystavy ¢asto spolo¢nosti sluzia ako perfektné prilezitosti ziskavania
si zakaznikov.

Spolocnost’ zabezpecuje spolahlivé a vcasné dorucenie vyrobkov k zdkaznikom
prostrednictvom vlastného vozoveho parku a logistického zdzemia.

Medzi nedostatky firmy moézeme zaradit' hlavne nedostato¢ne implementované
moderné informac¢né technoldgie, vd’aka ¢omu prinasa skvelu prileZitost’ pre pozdvihnutie

ziskov zavedenim nového marketingu.
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3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

V nasledujucej kapitole sa budeme venovat’ cielom, ktoré sme chceli prostrednictvom
prace dosiahnut’. BlizSie si charakterizujeme firmu, ktord participovala na tomto vyskume
a poskytla potrebné informacie. Opiseme odvetvie, v ktorom firma p6sobi, identifikujeme
aktualny marketing firmy. Neskdr zavedieme nové zameranie marketingu a porovname
vyt'azenost’ vyroby pred a po uplatneni novych foriem marketingu. Nakoniec vysledné udaje
porovndme a vyhodnotime nas prinos, pricom sa budeme snazit' odpovedat’ na vyskumné
otazky a to napriklad, ¢o je to marketing a ako vplyvaji informacné technoldgie na marketing
samotnej firmy.

Budeme venovat pozornost ako samotnej spolo¢nosti, tak Standardizovanému

dotazniku, ktorého vysledky budeme analyzovat’ a vyhodnocovat'.

Vymedzenie vyskumu

Hlavnym ciel'om praktickej ¢asti bolo zlepSenie postavenia firmy na trhu a zvySenie
jej trzieb pomocou lepsSej propagacie produktov vd’aka online marketingu.

V prvej trovni bolo ddlezité zistit', ako funguje vo vybranom podniku marketing
a aky ma vztah firma k novym formam online propagacie. Ked'Ze nie je mozné aplikovat
rovnaké spdsoby online propagécie na vsetky odvetvia a kazda firmu rovnako, bolo pre nés
podstatnym medznikom sa bliZ§ie oboznamit’ so spdsobom propagacie a ziskavania
odberatel'ov firmy pred za¢iatkom nasho vyskumu. UZitocnym krokom bolo dozvediet’ sa
0 konkurenénych firmach a ich marketingovom zamerani aby sme zavedenim podobného
marketingového modelu mohli oslovit’ potencidlnych zakaznikov konkurencie.

V druhej ¢asti sme upriamili svoju pozornost’ na Siroku verejnost’ a potencidlnych
klientov spolupracujucej firmy. Zostavili sme dotaznik, v ktorom bolo pre nas kI'icovym
zistit’, ako respondenti vnimaji informacné technologie a do akej miery su tymito

technologiami ovplyviiovani pri svojom nakupnom spravani.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti EXAL

Silnou strankou spolocnosti Exal s.r.o. je flexibilita a rychle dodacie lehoty. Jej
hlavnym ciel'om je maximalne uspokojenie potrieb zakaznikov, priebezné rozvijanie vyrobkov

a technologii, rozvijanie sluzieb, resp. zabezpecenie vynikajiceho pomeru ceny a kvality.
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Spolocnost’ sa pravidelne zucastiiuje medzinarodnych vystav, kde prezentuje svoje
sluzby a vyrobky. Tieto vystavy ¢asto spoloCnosti sluzia ako perfektné prilezitosti ziskavania
si zakaznikov.

Spolocnost’ zabezpecuje spolahlivé a vcasné dorucenie vyrobkov k zakaznikom
prostrednictvom vlastného vozového parku a logistického zazemia.

Medzi nedostatky firmy moézeme zaradit hlavne nedostatocne implementované
moderné informacné technoldgie, vd’aka comu prinasa skvelt prileZitost' pre pozdvihnutie

ziskov zavedenim nového marketingu.

3.1.1 Marketing spolo¢nosti EXAL

Odvetvie priemyslu, v ktorom obchodna spolo¢nost’ EXAL podnika je vel’'mi naro¢né
na diverzifikaciu rizika a optimalizaciu nakladov. Podnik je jednym z mala na Slovensku
a v sirokom okoli, ktory je schopny spracuvat’ hlinik v tak vel’kom mnozstve a Specifickych
profiloch. Svoje postavenie na trhu si ziskala spolocnost’ tym, ze sa od svojho vzniku agilne
prispésobuje trendom v priemysle. Vyraba hlinikoveé profily adiely, ktoré sa vyuzivaju
v stavebnictve, interierovom dizajne, nabytkovom obchode alebo automobilovom priemysle.

Skladové zasoby st pre podnik kl'icové a preto disponuje obrovskymi skladmi, ktoré
su pravidelne obohacované o tony surového neopracovaného hlinika dovazaného z Talianska.
Firma EXAL dodava svoje produkty od malych podnikatelov az po velké nadnarodné
spolocnosti a tak musi zabezpecit’ najvysSiu moznu kvalitu svojim odberatel'om. Tuto kvalitu
klientom zabezpeCuje vd’aka kvalitnému talianskemu hliniku a prvotriednej vyrobnej linke,
ktora ako jedina v strednej Eurdpe vyraba diely o dizke 13 metrov.

Po hibkovom prieskume a intenzivnej spolupréci s vediicimi pracovnikmi spolo¢nosti
sme zistili, ze firma nema vytvorené stredisko marketingu a komunikécie so zakaznikom.
Firma vychadza zo zauzivanej spoluprace s velkymi spolo¢nostami, ktoré su zaviazané
zmluvou na staly odber produktov a tak neinvestuje takmer ziadne voI'né penazné prostriedky
do marketingu areklamy. Dodato¢ny predaj mensim odberatelom zabezpecuje vd’aka
obchodnym zastupcom. Tento pristup by podl'a vedenia ekonomického oddelenia podniku bol
dostacujtici avsak by pocet tychto zastupcov musel byt minimalne dvojnasobny, aby mohli byt
naplnené vyrobne kapacity podniku aj efektivita tohto pracovného miesta.

Slabou strankou ,,marketingového mixu“ spolocnosti je prave nedostatocné uznavanie
samostatneho oddelenia marketingu, ktoré by prospelo ziskovosti firmy. AvSak za najvacsi

problém v pristupe k obchodu povazujeme ignorovanie modernej doby a informaénych
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technoldgii najmé v obdobi akym je toto. Karanténne opatrenie neobmedzili iba bezny Zivot,
ale rovnako aj zivot obchodu. Spolo¢nost EXAL, ktora je zavisla na dovoze materialu a vyvoze
hotového produktu najmé do zahranicia bola tymto nepriaznivym ¢asom doslova odstrihnuta
od velkej casti svojich projektov a potencidlnych ziskov. Mohla za to na jednej strane
orientdcia na vel'ké zavody, ktoré odoberaju obrovské mnozstvo produktov a zaberaju az 75%
vyrobnej kapacity podniku. Tento spdsob obchodného vedenia zapricinil, Ze akonahle nebolo
mozné kvoli aktualnym restrikciam plnit’ o¢akéavania velkych firiem nacas, nastal v podniku
nekryty dlh, nakol'’ko musia byt bezné naklady stale kryté. Na druhej strane moZno tento
nepriaznivy stav pripisat’ aj zanedbanej propagacii na internetovych portaloch a nedostatocne;j
snahe zmenit’ pomer odberatel'skej Struktiry prave vd’aka osloveniu mensich podnikatel'och

pomocou informacénych technologii.

3.1.2 Marketing konkurencie

Aby sme sa mohli lepSie rozhodnat’ pre upravu marketingového zamerania, rozhodli
sme sa zistit’ ako st na tom konkurenéné podniky, ktoré posobia v rovnakom odvetvi. Sustredili
sme sa predovsetkym na firmy, ktoré maju priblizne rovnaké trzby a objemy vyroby.

Prva konkurencné firma oslovend nami bola firma Relax 2000 s.r.o0., pdsobiaca na trhu
uz vyse 20 rokov. Tento podnik nam najlepSie posluzil ako vzor pre budacu prosperitu podniku,
na ktorom sa budeme snazit’ aplikovat vysledky tejto prace. Firma Relax 2000 takisto spractiva
a ditribuje hlinik do celej Europy. Predstavuje tak pre EXAL najviacSieho priameho
konkurenta. Na rozdiel od EXAL ma firma Relax 2000 Siroké spektrum skolenych obchodnych
zastupcov, ktori sa staraju o neustaly odbyt produktov. TaktieZ disponuje vlastnym obchodnym
a marketingovym oddelenim. Pocas nasej spoluprace s tymto podnikom sme ziskali informéacie
adata o odbyte, trzbach apocte obslizenych klientov z obdobia, ked eSte neexistovalo
marketingove oddelenie. Vysledky v porovnani s pritomnost'ou nas prijemne prekvapili. Trzby
po zriadeni marketingového oddelenia v spolupréci s informa¢nymi technologiami vzrastli az
0 vySe 20%. Inovovanie pristupu k zdkaznikovi a potencidlnemu klientovi pomohlo rozsirit’
spektrum odberatel'ov. Pomocou novodobych internetovych sieti a socialnych sieti dokazala
firma Relax 2000 oslovit’ d’al$i sektor menSich klientov, ktori dnes tvoria az 40% odbytu.

Délezitym faktorom ovplyviujucim zakaznika je aj zékaznicky servis. V tejto
stvislosti spolo¢nost’ Relax 2000 vyvinula s nadanymi vyvojarmi mobilna aplikéaciu, ktoru

poskytuje kazdému klientovi bez ohl'adu na to, ako sa podiel’a na trzbach podniku. Spominana
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aplikacia umoziuje klientovi odoslat’ spitnti vdzbu firme, ¢i tovar dorazil v¢as a ¢i samozrejme
produkt zodpoveda poziadavkam. Pri vyvijani sa spolo¢nost’ rozhodla do tohto softwaru
zakomponovat’ moznost’ promptnej spitnej vazby. Vyhody, ktoré plynti z moznosti poskytnat
uzitocné data vyrobnému podniku su netradi¢né. Firma Relax 2000 odmenuje tieto cenné
informacie spétnej vizby zlavou vo vyske 3% z faktlry za zrealizovany obchod.

Zaujimavym poznatkom pre nas bol, dovod preco sa firma rozhodla poskytovat’ prave
takyto zakaznicky servis. Po kratSej spolupraci a objasiovani jednotlivych dobre mierenych
marketingovych krokov ndm boli poskytnuté konkrétne vysledky v trzbach firmy. Od
Spustenia aplik4cie narastli podniku trzby zo zisku o d’alSich 10%. Vd’aka tomuto pristupu si
spolo¢nost’ utuzila vztahy so svojimi zakaznikmi a prehibila ich lojalitu, ktora zapriginila

zvysenie trzieb.

3.1.3 Navrh zlepSenia

Miera akou vplyvaju vymoZenosti informac¢nych technologii na prosperitu
konkurencnych firiem nas printtila sa zamysliet nad co najefektivnejsSim obdobnym
substitatom pre firmu EXAL.

Rozhodli sme sa spolupracujucej firme EXAL pomdct’ zlepsit' jej postavenie na trhu.
Prioritnym krokom bolo vo firme presadit’ vytvorenie samostatného marketingového
oddelenia. Spolo¢nost’, ktora obsluhuje také mnozstvo klientov ako firma EXAL musi mat
okrem v§eobecného administrativneho oddelenia aj marketingové oddelenie aby bola schopna
udrzat’ dlhodoby rastuci trend trzieb a vynosov. Na zaciatok sme firme odporucili rozdelit’ uz
existujuce administrativne oddelenie. Tymto krokom by sa zamedzilo zdihavému vyberovému
konaniu novych zamestnancov, ktori sice mozu byt vysokokvalifikovani av§ak nepoznaja
internu Struktru a kultaru firmy ako jej zamestnanci.

Druhym a najdélezitej$im navrhom na pozitivhu zmenu je vytvorit’ vlastna aplikaciu
pre zékaznicky servis audrZanie dobrého vztahu so zakaznikom ako v uz spominanej
konkurencnej firme Relax 2000. V zaujme uskutoc¢nit’ vyvoj aplikacie efektivne sme namiesto
oslovenia spolocnosti S$pecializujiicej sa na vyvoj softwarov, rozhodli navstivit' fakultu
Informatiky Slovenskej technickej univerzite v Bratislave. Nasim cielom bolo najst’ medzi
Studentami vhodného a Sikovného programatora, ktory by bol schopny splnit’ nase poziadavky
¢i uz na samotnu aplikaciu alebo rychlost’ dodania. Aby sme $tudentov motivovali k spolupraci
s nami, ponukli sme im pracovné miesto vo firme EXAL v pripade, Ze uspeju a dodaju produkt

tak ako si ho predstavujeme my.
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3.1.4 Informacné technolégie spoloc¢nosti EXAL

Webova stranka

Spolocnost’ oslovuje svojich zdkaznikov pomocou internetovej webovej stranky uz do
roku 2013. Stranka opisuje vSeobecntl ¢innost’ firmy, jej sidlo a podrobne popisuje vSetky
procesy, ktoré je schopna vd’aka vybaveniu najnovsimi technologickymi strojmi vykonat’. Na
stranke sa mozu navstevnici vel'mi rychlo a 'ahko zorientovat aby nasli, Co potrebuju. Prioritou
pri tvorbe tejto strAnky bolo poskytnat’ ¢o najvyssiu informovanost’ pri ¢o najprehladnejSom
dizajne. Na tomto portali mozu klienti najst’ opis podmienok v akych sa ich produkty vyrabaju
a taktiez galériu, kde st zdokumentované priestory a vyrobné linky a lisy.

Okrem mnohych uzitoénych informacii o vyrobkoch a spolupracujucich firméach
spolo¢nosti stranka poskytuje aj kontaktné tidaje na jednotlivé tseky aj odStepné zavody

kooperujuce s firmou.

Obrazok ¢. 3: Webstranka spolo¢nosti Exal

Privisenie @ Regstrica
- M I tu i =
— SVKem - P

ONAS®  VVROBA®  PRODUKTY*  PLANOVANIE VYVO]  PRIEMYSEL®  KONTAKT  GALERIA

Poskytujeme
komplexné sluzby

P2: 2000 tonova vyrobna linka na AL prit s priemerom 7" a 6" (152 a 178 mm),
vhodna na extrudovanie profilov ditkou a2 13 m

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Stranka na Facebooku

Spolocnost’ sa prezentuje aj na popularnej socidlnej sieti Facebook od roku 2016.
Stranka na Facebooku plIni len akysi doplnkovy informativny charakter ku klasickej webovej
stranke. SlGzi najmé na oslovenie potencialnych klientov, ktori su pravidelnymi navstevnikmi
socialnej siete Facebook. Na nastenke najdu prispevky z medzinarodnych vystav, ktorych sa
firma zucastnila alebo oznamy v podobe ponuky prace.

Okrem poskytovania z&kladnych informacii o aktivitach podniku tvori akysi odrazovy
mostik na webovl strdnku pre tych, ktori maju seridznejsi zaujem o spolupracu alebo ich
blizSie zaujimaju vyrobné procesy firmy.

Obrazok ¢&. 4: Facebookova stranka EXAL

@ @ Manufacturer

Exal sro
Domov

Informécie

Fotky

o PAEi samito Sledoval  /# Zdiefat © Poslat spravu
Recenzie
Prispevky Vytvorif prispevok ~
() Zatiaf 2iadne hodnotenie
Komunita =
[ Vyrvoritstrdnku | E Komunita
B Fotkapvideo &8 Oznatif priat ° Dostavaf spr. 1L Pozvite priatefov, aby sa stali fanddikmi
o tejto strénk

tejto str

12 fudi to sleduje

Q 6 nahliseni sa

Informécie

& Manufacturer Q@

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2 Prieskum vyuZitia informaénych technologii v marketingu

Prieskum sme uskutoc¢novali na vzorke klientov firmy aj Sirokej verejnosti. Pre rychle
a efektivne zozbieranie informdcii sme pouZili elektronicky dotaznik, ktory bol vyplneny 102
respondentami z celého Slovenska. Cielom nasho prieskumu bolo zistit’ do akej miery sa citia
byt zakaznici a Siroka verejnost’ ovplyviiovana reklamami vo vSetkych formach, ktoré ich
denne oslovuju ¢i uz na socialnych siet'ach alebo na ostatnych internetovych portaloch. Ziskané
data z tohto prieskumu nam pomohli lepSie pochopit’ dneSného spotrebitel’a a aj uvazit,, ¢i je

pre nas efektivne viac sustredit’ svoju pozornost’ na internetovu reklamu.
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Priebeh prieskumu

Spominany prieskum sme realizovali formou elektronického dotaznika vytvoreného
v Google formularoch. Skumanou vzorkou na ktorej sme prieskum uskutocnili tvorili
existujuci klienti spolocnosti, potencialny klienti a dokonca aj Sirokd verejnost. Vdaka
Sirokému spektru respondentov sme zabezpeCili ¢o najobjektivnejsi vysledok. O
respondentoch sme ziskali informacie o pohlavi, veku, vzdelani, a kraji, z ktorého pochadzaju.
Otéazky boli zamerané na vplyv informacnych technolégii na respondentov pri ich ndkupnom
spravani, kde sme sa zamerali na reklamné ,,pop-up* reklamy. Zist'ovali sme ako vnimaju tieto
reklamy a ¢i sa nechavajt tymito reklamami ovplyviiovat’ a do akej miery. Zakladnu vzorku
tvorilo 100 respondentov a dotaznik vyplnilo 102 respondentov.
Ziskavanie relevantnych dat prebiehalo nasledovne:
1. Zostavili sme otazky v podobe uceleného dotaznika, ktoré nam mali ¢o najlepsie
pomdct’ pri rieSeni marketingového zamerania.
2. Dotaznik sme rozoslali pomocou socialnych sieti a e-mailovych adries klientov.
3. Zozbierané mnozstvo dat sme spracovali pomocou Statistického softwaru spoloc¢nosti
IBM, ktory nam pomohol prehl'adne roztriedit’ informacie podl'a potreby.
4. Nasledne prebehla analyza ziskanych dat.
5. Na zaver sme vysledky pouzili ako pevny zéklad, ktory posluzil pri posudzovani uz
existujuceho marketingového zamerania.
Na vykonany prieskum sme nemuseli vynalozit’ ziadne naklady, nakol’ko bol vytvoreny
aj rozosielany pomocou internetovych platforiem ateda nevznikol nam Zziadny dodato¢ny
naklad.

3.3 Vyhodnotenie prieskumu

Dotaznik je zostaveny z 11 otazok, ktoré nam mali pomdct’ v lepSom spotrebitel'skom

chapani.

1. Otézka: Ako vnimate informacné technologie? Ohodnot'te ich prislichajiicou hodnotou
na Skale
Touto otazkou sme sa chceli dozvediet, ako respondenti vnimaju informacné

technologie okolo seba, ¢i st podl'a ich nazoru uzitocné alebo neuzitocné v beznom
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zivote. Z celkového poctu opytanych, 63 respondentov povazuje novodobé informacné

technoldgie za uzitocné a iba 5 respondentov (4,9%) ich povaZuje za Gplne neuzitocné.

Graf ¢.1: Ako vnimate informacéné technologie? Ohodnot'te ich prislachajucou hodnotou na
skale

80

60 63 (61.8%)

40

20

16 (15.7%) 5 (4.9%)

8 (7.8%) 10 (9.8%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Vyuzivate niektoru zo spomenutych socialnych sieti?

Touto otazkou sme sa chceli blizSie dozvediet, ktoré konkrétne socidlne siete
respondenti pouzivaji a navstevuju. Kde ich teda moéze potencidlna reklama oslovovat
najcastejsie. NajnavstevovanejSou socialnou siet'ou medzi nasimi respondentmi je jednoznacne

»Instagram®, ktory oznacilo az 67,6% respondentov za svoju prioritnd socialnu siet’.

Graf ¢. 2: Vyuzivate niektort zo spomenutych socialnych sieti?

@ Instagram
@ Facebook
Twitter

Zdroj: Vlastné spracovanie

3. Ako vnimate Pop-up reklamy na tychto siet'ach?

Touto otazkou sme chceli zistit,, ako respondenti vnimaju reklamné ,,pop-up* okna na

roznych socidlnych sietach a ¢i konkrétne ¢i ich povazuju skor za prinosné alebo uplne
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neprinosné. Zaujimavym vystupom tejto otazky je, Ze 43 respondentov (42,2%) povazuje prave

tieto reklamy za prinosné. Za uplne zbytocné ich povazuje iba 15 opytanych (14,7%).

Graf ¢ 3: Ako vnimate Pop-up reklamy na tychto siet’ach?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

4. Ovplyviujta Vas tieto reklamy pri ndkupnom spravani?

Pomocou tejto otazky sme chceli zistit ¢i sa respondenti nechavaju tymito
internetovymi reklamami na socialnych sietach ovplyviiovat’ pri ich ndkupnom rozhodovani.
Tato otazka je jednou z kl'a¢ovych otazok, pretoze jej zodpovedanie najviac priblizuje rieSenie
tejto problematiky. Zaujimavostou je, ze viac ako 45% sa priklana k nazoru ze nie su
ovplyviiovani internetovymi reklamami a 17,6% respondentov si takisto mysli, Ze nie su do
vicSe] miery ovplyvilovani socidlnymi sietami. Iba 26,5% respondentov vSak jednoznacne

priznava, ze sa reklamami ovplyviiovat’ nechava a dokonca aj podla toho nakupuji.

Graf ¢. 4: Ovplyviuju Vas tieto reklamy pri nakupnom spravani?

@® Ano

® Nie
Skér ano

@ Skér nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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5. Aky vplyv na Vas maju jednotlivé atributy reklamy?

Kvalita spracovania, cena, dizajn a prehl'adnost’ stranky mozu vplyvat’ na spotrebitel'a
pri jeho ndkupnom a vyberovom procese. V savislosti s touto otazkou nas zaujimalo, ¢o na
spotrebitel'ov vplyva najviac. Kvalita spracovania nema na 9 respondentov ziadny vplyv a az
na 38 respondentov ma vel'mi vysoky vplyv. Cena, ktora je pri konkrétnej reklame uvedené
nema vplyv iba na 4 respondentov avSak ma slaby vplyv na 37 respondentov. Dizajn webu ako
takého nema Ziadny vplyv na 8 opytanych a silno vplyva na 33 respondentov. Prehl'adnost’ a

jednoduchost’ reklamy ma silny vplyv az na 41 respondentov.

Graf & 5: Aky vplyv na Vas maju jednotlivé atributy reklamy?

B Ziadny M Nizky Slaby WM Vysoky
40

30
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Kvalita spracovanie Cena (uvedend) Dizajn Prehfadnost

Zdroj: Vlastné spracovanie

6. Aké faktory Vias ovplyviluju pri spotrebitel'skom rozhodovani?

Touto otazkou sme sa chceli dozvediet ktoré z uvedenych faktorov maju na
respondenta najvacsi vplyv pri jeho spotrebitel'skom rozhodovani. Najvacsiu skupinu
respondentov najviac ovplyviiuji osobné faktory akymi su napriklad zivotny Styl. Az 41
respondentov povazuje prave svoj zivotny Styl za smerodajny v spotrebitel'skom rozhodovani.
Najmenej na nasich respondentov vplyvaju psychologické faktory akymi st napriklad zmeny

pocasia. Iba 11 respondentov vSak povazuje tieto faktory za rozhodujuce.

Graf ¢. 6: Aké faktory Vas ovplyviiuja pri spotrebitel'skom rozhodovani?

kultirne (kultdra, subkultdra) 23 (22.5%)

spoloéenské (rodina) 28 (27.5%)

osobné (Zivotny Styl) 41 (40.2%)

11 (10.8%)

psychologické (napr. pogasie)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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7. Prosim uved’te, ktoré z informacnych technolégii pouzivate
Opytanim sa tejto otazky, sme sa chceli dozvediet’, ¢i respondenti vyuzivaju nejaké
informacné technoldgie a ak ano, na akych. Az 83,3% opytanych pouziva primarne mobilny
telefon. Druhym najpouzivanej$im pristrojom je tablet, ktory pouziva 8,8% opytanych.
Graf ¢. 7: Prosim uved'te, ktoré z informacnych technolégii pouZivate
@ Mobilny telefén

@ Potitad
0 Tablet

Zdroj: Vlastné spracovanie

8. Kupili by ste si nie¢o prave prostrednictvom podobne cielenej reklamy?

Pomocou tejto otazky sme chceli zistit, ¢i sa naSi respondenti nechali ovplyvnit
internetovou reklamou na socialnej sieti a aj si zakupili produkt ktory dana reklama ponukala
ako cielent reklamu pre konkrétneho uzivatel'a. Takmer 70% respondentov sa vyjadrilo, Ze sa
nechalo ovplyvnit a kupili produkt propagovanej znacky. 30,4% respondentov eSte

nenakupovali pomocou tychto reklam.

Graf ¢. 8: Kupili by ste si nieco prostrednictvom podobne cielenej reklamy?

® Nie
® Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie
9. Pohlavie respondentov

Dotaznik vyplnilo 102 respondentov a z toho bolo vybranych 100 respondentov. Z nich

bolo 72% muzov a 28% Zien. Podrobné udaje s uvedené v nasledujtcej tabul’ke.
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Tab ¢&. 1: Pohlavie respondentov

Freguency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Muz 72 72,0 72,0 72,0
Zena 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Zdroj: Valastné spracovanie

10. Vek respondentov

V nasledujucej tabul’ke st uvedené informacie o veku respondentov. 95 opytanych je

vo veku od 18 — 30 rokov. Zvysni respondenti st vo veku 31-50 rokov. Blizsie udaje st uvedené

v tabul’ke ¢éislo 2.

Tab €. 2: Vek respondentov

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
10-17 rokov 0 0 0,0 0,0
18-30 rokov 95 95,0 95,0 5,0
31-50 rokov 5 5.0 5.0 1000
50 a viac rokov
0 0 0,0
Total
100 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie

11. Kraj z ktorého respondenti pochadzaju

Nasledujuca tabul’ka informuje otom, z akého kraja respondenti pochadzaju.

Najviac respondentov pochadza z Nitrianskeho kraja, ¢o predstavuje 42 Tudi (52%).

Z Bratislavského kraja pochéadza 20 respondentov (20%). Z Kosického 2 respondenti (2%).

Z PreSovského kraja nepochadza ani jeden opytany. Z Trnavskeho kraja pochadza 13

respondentov  (13%) azo Zilinského kraja pochadza 10 respondentov (10%).

Z Banskobytrického kraja pochadza 10 respondentov (10%). Z Trencianskeho kraja

pochadzaju 3 respondenti (3%).
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Tab ¢. 3: Kraj

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative

Percent
Nitriansky 42 42,0 42,0 42,0
Bratislavsky 20 20,0 20,0 62,0
Banskobystricky 10 10,0 10,0 72,0
Kogicky 2 2,0 2,0 74,0
Presovsky 0 0,0 0,0 74,0
Trenciansky 3 3,0 3,0 77,0
Trnavsky 13 13,0 13,0 90,0
Zilinsky 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Zdroj: Vlastné spracovanie
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ZAVER

Dnesna doba prindSa vd’aka informa¢nym technoldégidam moznost' komunikovat' na
akukol'vek vzdialenost” v realnom case. V obchodnom styku to znamena nezamenitelna
prilezitost’ ziskat’ si a oslovit’ klienta prave elektronickou formou. Je to cesta ako efektivne
redukovat’ naklady na obchodné cesty. Za ¢as, ktory stravi obchodny zastupca cestovanim za
jednym potencidlnym klientom mdze dobre mierend internetova reklama oslovit’ 10 inych
potencialnych zékaznikov.

V tejto praci sme sa primarne zaoberali zlepSenim pozicie vybranej spolocnosti EXAL
na trhu konkurencie. Podrobne sme charakterizovali spolo¢nost’ aj odvetvie v ktorom pésobi
aj spésob akym si ziskava zdkaznikov. Na zé&klade porovnania s najvac¢sou konkuren¢nou
firmou v odvetvi sme odhalili, ze spolo¢nost’ EXAL sa nedostato¢ne ststred’uje na zakaznicku
komunikéciu, udrzanie si zdkaznika a ziskavanie novych zakaznikov ¢o by mohlo v buducnosti
spOsobit’ zna¢né problémy v pripade hospodarskej krizy akou je napriklad aktualny stav
svetovej ekonomiky. Firma pocas poslednych tohto obdobia prisla o vySe 40% velkych
odberatel’'ov ¢o zapricinilo pozastavenie vyroby na minimum. Pocas odstavenia vyroby sme sa
spolu s vedenim podniku zamerali na ,.kopirovanie® spdsobu akym si konkuren¢na firma
udrziava zékaznikov. Pomohli sme vyvinut’ aplikaciu, ktord poméha udrzat’ kontakt pozitivne
obchodné vztahy medzi sledovanou firmou, obchodnymi partnermi a klientami spolo¢nosti.
V kratkom sledovanom obdobi sme zaznamenali miernu stabiliz&ciu poklesu odbytu, ktoru
Ciasto¢ne mozno pripisat’ prave vyvinutej aplikacii.

V druhej Casti sme sa ststredili na subjektivne nazory klientov aj Sirokej verejnosti na
cielené reklamy na internete. Tento prieskum sme realizovali formou elektronického dotaznika,
ktory sme v predoslej kapitole detailne rozobrali. Prioritnym vystupom tohto prieskumu pre
nas bolo ¢i st klienti nadchylni na ovplyvnenie ich nakupného spravania skrz internetova
reklamu. Prieskumom sme zistili, ze takmer 70% respondentov by nakupovalo produkt ak by
boli osloveni, internetovou reklamou. Avsak stale vyse 30% opytanych nepoklada tuto formu
propagécie za podstatnu.

Novodobi zékaznici a obchodnici sa radi rozvijaju astym je spojeny aj rozvoj
a Struktara komunikacie v obchode. Zavedenie novej aplikécie a marketingového oddelenia sa
dockalo pozitivnych ohlasov zo strany zamestnancov samotného podniku aj klientov. Pre firmu
by malo byt prioritnym okrem poskytovania prvotriedneho produktu aj budovanie si dobrého
mena na trhu. Odporacame vybranej firme vyuzivat' novodobé sposoby komunikacie aby si

udrzala kladné recenzie a tym stabilny odbyt produktu.
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Verime, ze na zaklade vysledkov vykonaného prieskumu a spolupréci, spolo¢nost’
popracuje na svojich slabych strankach ¢im zlepsi svoje postavenie na trhu a upevni dobré

meno firmy, vd’aka ¢omu bude mdct’ Gispesne napredovat’ do budiicnosti.
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