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ABSTRAKT

Moravkova, Petra: Analyza klucovych faktorov uspechu slovenskej softvérovej firmy
na medzindarodnom trhu — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci bakalarskej prace: Mgr.Ing.Juraj Cheben,, PhD. — Bratislava: OF EU,
2012, pocet stran 58.

Cielom zaverecnej prace je identifikacia najddlezitejSich faktorov, ktoré maju vplyv
na vynikajice vysledky slovenskej softvérovej spolo¢nost ESET, ktoré dosiahla na
medzindrodnej trovni. Praca je rozdelena do 3 kapitol. Obsahuje 1 graf a 5 tabuliek.

Prva kapitola je venovana teoretickému popisu uspechu ajeho determinantov
V podnikani. Definuje faktory, ktoré maju na tuspech priamy vplyv ato ako na urovni
vnutropodnikového prostredia, tak na trovni makroprostredia.

Druha cast’ informuje o cieloch a metodike prace, na ktoré vplyva skutocnost’, ze
spolo¢nost’ nebola ochotna poskytnut’ o sebe ziadne informacie a preto su vsetky informacie
0 nej Cerpané zo sekundarnych zdrojov.

Zaverecna kapitola sa zaobera rozborom spolocnosti, jej dosiahnutymi vysledkami
a popisu prostredia, ktoré bezprostredne vplyva na jej Cinnosti, dosahované vysledky
a ocakéavania do buducnosti.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie, Zze v pripade uspechu spolo¢nosti
ESET ide o spojenie vynimocnej produkcie, kompetentnej a motivovanej pracovnej sily,
uspesné snahy predstavitel'ov firmy o technologické vodcovstvo v danom obore a vyuzivanie

vhodnych néstrojov marketingovej komunikacie.

KPucové slova:
Uspech, faktory uspechu, podnik, podnikanie, podnikové stratégie, maketingovy mix,

softvérova spolocnost’, konkurencia.



ABSTRACT

Moravkova, Petra: Analysis of key factors for success of Slovak software company on
international markets - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce,
Department of Marketing. — Advisor for the bachelor thesis is Mgr.Ing. Juraj Chebeii, PhD. -
Bratislava: OF EU, 2012, number of pages: 58.

The aim of the thesis is to identify the most important factors affecting the excellent
results of the Slovak software company ESET, which reached the international level. The
work is divided into three chapters. It contains 1 chart and 5 tables.

The first chapter is dedicated to the description and the determinants of success in
business. Within are defined factors that have a direct impact on the success at the in-house
environment level and at the macro-environment level.

The second part informs about the objectives and methodology of work. These
findings were affected by the fact that the company was not willing to provide any
information about themselves and therefore all information are from indirect sources.

The final chapter deals with the analysis of the company, its achievements and
describes the environment that directly affects its activities, achieved results and expectations
for the future.

The conclusion is the finding that, the success of ESET is a combination of
exceptional production, competent and motivated workforce, the successful efforts of the
representatives of the firm's technological leadership in the art and the use of appropriate

marketing tools.

Keywords:
Success, success factors, business, business strategies, marketing mix, software

company, competition.
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Uvod

V minulosti bolo pre podniky Slovenska mimoriadne narocné presadit sa na
medzinarodnych trhoch a to najmd z dovodu minulych rezimov, ktoré sa vyrazne podpisali
pod nizku konkurencieschopnost’ slovenskej produkcie zalozenii najmd na nedostatocnej
implementécii vedecko-technického pokroku a izolacii od zapadného sveta. ,,VaznejSie
zmeny do Struktury a vysledkov slovenského zahrani¢ného obchodu ajeho hlbsieho
a vSestrannejSieho zapojenia do medzindrodnej del’by prace prinieslo az obdobie po roku
2000. Racionalizacia hospodarskej politiky, jej lepSia vnutorna prepojenost, ale aj prvé
kladné vysledky vnutornych transformacnych procesov, vratane naSho nasmerovania na vstup

do NATO a EU, boli najvaznejsimi signalmi do vonkajsieho ekonomického prostredia. !

Hoci vhodné podnikatel'ské prostredie tvori zéklad, na ktorom moéze byt uspes$na
firma postaven4, nie je jeho jedinym stavebnym kameiiom. Pri budovani ispesnej spolo¢nosti
hré rolu vel'a faktorov a Vv pripade tejto prace je snahou identifikovat tie, ktoré su pritomné v
pripade budovania Gspechu slovenskej firmy ESET, jednej z mala slovenskych firiem, ktoré
zaznamenali vyrazny Uspech v medzindrodnej konkurencii a je jedinou, ktora sti¢asne patri

medzi absolutnu $picku vo svojom obore.

V prvej kapitole sa pozornost venuje teoretickému vymedzeniu pojmu uspech
a faktorom uspechu, ktoré na spoloCnost” pdsobia zvnutra aj z vonkajSieho prostredia.
Z internych faktorov, je na prvom mieste stratégia podniku, ktora ma vplyv na celé jeho
d’alSie fungovanie. Nejde pritom o Ssamotny typ stratégie, pre ktory sa spolo¢nost’ rozhodne,
ale o0 spdsob uvazovania o tom, z ¢oho by mala stratégia vychadzat a k ¢omu by sa malo
prostrednictvom nej dopracovat. Pozornost’ venujem okrem zikaznikom aj zamestnancom
spolo¢nosti, ktori mozu byt’ v pripade technologickych firiem tym faktorom, ktory ich odlisi
od konkurencie ak sa zabezpeci také pracovné prostredie, v ktorom maji zamestnanci ochotu
a snahu odovzdat’ maximum a urobit’ vSetko pre zabezpecenie uspechu spolo¢nosti. Okrem
d’alsich internych faktorov, akymi su vyber marketingového mixu a rozhodnutie
0 segmentacii ¢i pozicionovani produktov venujem pozornost’ aj prvkom medzinarodného
prostredia, ktoré pdsobia na firmu uplatitujicu svoju produkciu v medzindrodnom trhovom

prostredi.

'Balaz P. kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 551
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V druhej kapitole objastiujem spdsob sktimania, ktorym je ziskanie ¢o najvdcésieho
mnozstva informacii zo vsetkych dostupnych zdrojov a odvodzujem, v niektorych pripadoch
formou predpokladu, stvislosti medzi zistenymi skutocnostami a uspechom firmy ESET.

Ciel'om je identifikovat’ faktory, ktoré mali na Gspech firmy zasadny vplyv.

Tretia kapitola je uz venovana charakteristike arozboru firmy ESET. Pozornost
venujem najmi oceneniam, ktoré firma ziskala na domdacej aj medzindrodnej pode, a ktoré
sluzia ako wviditelné dokazy uspechu spolocnosti. Charakteristika externého prostredia
a marketingového mixu dotvarajii obraz o spolo¢nosti, prostredia v ktorom funguje a spdsob

ako nanho reaguje.
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1. Faktory determinujuce uspech v podnikani

V dnesnom svete, kde fungovanie podnikov ovplyviiuji vyvojové trendy ako
globalizacia, rozvoj informacnych technolégii a doraz na ekoldgiu sa stavaju uspeSnymi len
tie podniky, ktoré vedia pruzne a najmid predvidavo reagovat’ na dynamicky sa meniace
prostredie a zelania zakaznikov. S rasticimi moznostami rasti aj poziadavky a dneSny
zakaznik nepozaduje len uspokojenie zakladnych potrieb. Od produktu ¢i sluzby ocakava
omnoho viac, chce sa s produktom stotoznit. Oc¢akava od neho, ze produkt porozumie jeho
o¢akavaniam a zivotnému $tylu a dokonale zapadne do jeho Zivota. Chce produkt, ¢o splni
vSetky jeho poziadavky a pritom je ekologicky, humanny a Stylovy.

Najzrozumitel'nejSou definiciou podnikania je t4 zo zékona. Podla nej sa pod
podnikanim chépe,,stistavnd Cinnost’ vykondvand samostatne podnikatelom vo vlastnom
mene a na vlastni zodpovednost’ za ucelom dosiahnutia zisku.* Z hl'adiska manazmentu sa
vSak uspech chape komplexnejsie. ,,V teérii manazmentu vyspelych krajin sa podnikanie
chape ako vlastnost cloveka, jeho umenie inovovat, motivovat, vytvarat a vyuzivat
prilezitost na rozvoj vyrobnej a hospodarskej Cinnosti, na zvySenie prosperity
podnikatel'ského subj ektu.“?, Ked chceme zistit,, ¢o je to podnikanie, musime najprv zistit’ co
je jeho ucelom. Tento Gcel musi lezat’ nickde mimo podnikania samotného. V skuto¢nosti,
musi lezat’ v spolocnosti, ked’Zze obchodné podnikanie je organom spolo¢nosti. Je iba jedna

platna definicia ic¢elu podnikania: vytvorenie zékaznika.*®

1.1. Charakteristika aspechu

Uspech je pojem tak vieobecny a tazko charakterizovatelny az mi pripomina pojem
viera. Vsetci rozumieme zakladnému vyznamu a vieme si ho v okamihu predstavit’ v podobe
osobnosti alebo spolo¢nosti, ktora je pre nas stelesnenim tspechu, no ak sa spytate 100 l'udi,
verte, ze dostanete 100 ré6znych odpovedi. Pre jedného je uspechom velka rodina, pre iného
dobre rozbehnuta spolocnost’ a pre d’alSiecho obdiv auznanie okolia. MoZnosti je vela
a chapanie pojmu ovplyvnené mnohymi faktormi. Ked’ze sa vSak vo svojej praci zaoberam
uspesnymi slovenskymi podnikmi, rozhodla som sa prezentovat zopar definicii uspechu od
uspesnych slovenskych podnikatelov a manazérov, ktori maju v tejto oblasti osobné

skusenosti. Jan Kosturiak, prezident spolo¢nosti Fraunhofer IPA Slovakia: ,,Za tuspech

2Kupkovié M. a kol.: Podnikové hospodarstvo, Sprint vfra 2001, ISBN 80-88848-77-6, s. 14
®Drucker P.F.: People and Performance, Harvard Business School Press 2007, ISBN 978-1-4221-2065-1, s 95
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povazujem to, ak ¢lovek dokaze najst’ svoje zivotné poslanie, zmysel toho, preco je na svete,
aky odkaz chce po sebe nechat a dari sa mu toto poslanie napliiat’. Nemusi a ani neméze byt
kazdy uspeSnym biznismenom alebo slavnou celebritou, ale kazdy moze prezit' GspeSny
zivot, ak sa mu podari ngjst’ pokoj a rovnovahu vo svojom vnutri, silad medzi sebou a svojim
okolim, medzi tym, o by chcel zmenit’ a o redlne mdze zmenit, ¢o by chcel mat’ a ¢o ma.«
Ing. Olga Girstlova, viceprezidentka GiTy, a.s., konatel’ka Flexibuild, s.r.o.: ,,Povazujem sa
za uspesnu aj vd’aka tomu, ze v podnikani nachadzam svoju osobnu sebarealizaciu. Robim,
¢o ma bavi a vidim aj vysledky dobrej prace. Za Gispech povazujem aj to, ze mam okolo seba
dobry tim l'udi, ktori si ctia zasady ako profesionalita a priatel'stvo, pretoze v GispeSnom
podnikani treba disponovat’ schopnostou nadviazat' kvalitné profesiondlne partnerské
vztahy.” PhDr. Elvira Chadimova, konatel’ka a generalna riaditelka PTK — EHO GROUP:
,Uspech je podla miia prevzatie zodpovednosti za seba samu v plnej miere as jasnou
predstavou, ¢o chcem dosiahnut’. Je sucastou zivota a ak v iom ¢lovek dokaze urobit’ veci,
ktoré neslizia len jemu samému, vtedy mozno hovorit’ o fiom, Ze je uspesny.“ Ako
z uvedenych definicii jasne vyplyva, aj medzi vrcholovymi manazérmi existuje vo vnimani
pojmu uspech znacna variabilita. Dalo by sa teda usudit, ze osobny pohl'ad na uspech zo

strany vrcholového manazmentu nie je determinantom uspechu firmy, ktorti vedu.

1.2. Ciele a stratégia v podnikani

,Ciel' podniku je veli¢ina budicnosti. Vypoved4 o takom budicom stave podniku
(produktoch, vyrobnych faktoroch, transforma¢nom procese, majetku, finan¢nych zdrojoch,

technologii, atd’.), ktory chce podnik dosiahnut’.«®

,»V zasade plati, Ze ciele a vizie by nemali
byt prili§ vagne ¢i vSeobecné. Pokial’ ide o systémy hodndt, mimoriadne vykony, kvalitu,
Spickové technoldgie a podobne, je lepsie formulovat’ ciele kvalitativne. Ale ciele vztahujuce
sa krastu, podielu na trhu alebo navratnosti investicii je potrebné vycislit, aby boli
dostato¢ne motivaéné.« °Ciel samotny eSte nie je uspechom, ale bez neho nie je mozné
uspechu dosiahnut’ ked’ze prave ciele ddvaji podnikaniu zmysel. ,,Okrem toho, Ze ciele
avizie davaji zmysel spolocnému usiliu, ich dalS$im vyznamnym efektom je zvySena

motivacia a aktivacia energie. Je potrebné vytvarat’ vizie, s ktorymi sa zamestnanci moézu

*Kudzbelova A., Kudzbel M.: Rozhovory 0 ispechu 2008, Marada, ISBN 978-80-970079-0-4
*Kupkovi& M. a kol.: Podnikové hospodarstvo, Sprint vfra 2001, ISBN 80-88848-77-6, s. 39
®Simon H.: Skryti $ampi6ni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3
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stotoznit’ a ktoré ich nabijaji energiou. Takéto vizie dodavaji praci zmysel a vyznam. Cely
podnik sa potom nesie vpred na vine nad3enia.*’ Zaujimavym aspektom tychto definicii je, ze
ziadna nespomina maximalizaciu zisku. To jasne naznacuje, ze tvorba zisku, napriek definicii
7o zékona, je sice sucast'ou no nie hlavnou prioritou podniku. Peter Drucker dokonca vravi,
ze maximalizacia zisku ako ciel’ podnikania je prezitok a nezmysel. ,,Ziskovost’ nie je uc¢elom
ale limitujucim faktorom podnikania a podnikatel'skej aktivity. Zisk nie je vysvetlenim,
dovodom, alebo odovodnenim podnikatel'ského spravania a podnikatel'skych rozhodnuti ale
testom ich platnosti.“® Maximalizicia zisku ako podnikatel'sky ciel tak zrejme
V podnikatel'skej sfére straca svoje dominantné postavenie a dne$né uspesné spolo¢nosti
stavaju svoj uspech v zna¢nej miere na vztahoch. V maximdlnej miere sa snazia vyjst’
V Gstrety svojim zakaznikom a udrziavat’ s nimi dlhodobé vztahy. ,,Skryti Sampidni povazuji
za svoju najsilnejSiu stranku dlhodobé vztahy so zakaznikmi. To neplati len v rdmci trhovo
orientovanych aspektov ale rovnako pri zahrnuti vnutornych silnych stranok podniku akymi
9

su napriklad kvalifik4cia alebo lojalita zamestnancov.*

Podra Petra Druckera by mali byt’ stanovené ciele v tychto 6smich oblastiach:

marketing

- inovécie

- organizicia l'udi

- finan¢né zdroje

- fyzické zdroje

- produktivita

- socialna zodpovednost’

- poziadavky na zisk

,Podnikové ciele musia byt odvodené z toho, aky nas§ podnik je, aky bude a aky by

mal byt. Nie st abstrakciou. Su to akéné zavézky prostrednictvom ktorych sa ma uskutocnit’
poslanie podniku, predstavujt Standardy, podl'a ktorych sa meria vykon. Inymi slovami, ciele
su zakladnou stratégiou podniku.“lO
,Pochopitel'ne, otdzka vyberu cielov, je horGicou témou pri tvorbe stratégii. Pomerne

Castym je ndzor, Ze spolo¢nosti by si mali stanovovat’ ciele, ktoré st zaloZené na co

'Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3

®Drucker P.F.: People and Performance, Harvard Business School Press 2007, ISBN 978-1-4221-2065-1
%Simon H.: Skryti $ampi6ni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3

“Drucker P.F.: People and Performance, Harvard Business School Press 2007, ISBN 978-1-4221-2065-1, s. 119
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najlepSich trhovych prilezitostiach. Trhovo motivované ciele su zalozené na objaveni
originalnych trhovych prilezitosti, ktoré st charakterizované rastiicim dopytom zakaznikov
a relativne limitovanou konkurenciou.'! Neexistuje jedna stratégia, ktora by bola vhodna pre
vietky typy spolo¢nosti a oblasti podnikania. Dal$im dolezitym faktom, na ktory treba pri
vybere stratégie alebo samotnom riadeni spolo¢nosti mysliet’ je, Ze prostredie, v ktorom firmy
funguju je nestale a preto ani firemna stratégia by nemala byt raz a navzdy dana ale mala by
sa prispdsobovat’ zmenam na trhu a v prostredi, v ktorom je firma alokovana. Pri rozhodovani
0 tom, ktora stratégia je pre firmu najvhodnej$ia by sa mali manazéri zamysliet’ nad tym,
ktora z nich prinesie firme najvys$siu hodnotu. ,,Pre hodnotovo riadent stratégiu sa rozhodne
manazér, ktory chce maximalizovat’ celkovli firemnii hodnotu. Hodnotovo riadené ciele
a stratégie su zalozené na najlepSej zhode medzi organizaCnymi moznostami firmy

a trhovymi prileZitostami.«?

1.3. Strategické marketingové planovanie

»Marketing poskytuje pre strategické plénovanie organizicie potrebné trhové
informdcie, pomaha stanovit’ podnikatel'ské ciele, ako aj navrhy moznych rozvojovych

stratégii. To je priCinou, ze strategicky plan rozvoja organizacie sa Casto oznacuje ako

strategicky marketingovy plan rozvoja organizacie“™

»otratégie si nastroje na usmerfiovanie hlavnych ¢innosti podniku na dosiahnutie
dlhodobych cielov.«! |, Strategické planovanie je proces tvorby a udrZiavania strategickej

rovnovahy medzi cielmi a moZnostami organizacie vo vztahu k meniacim sa trhovym

«15

prilezitostiam. ,Obsahom stratégie podniku je sformulovanie strategickych cielov

aurCenie strategickych operécii, ktorymi sa zabezpeci ich realizacia. Ak nie st realne

stanovené strategické ciele, celd stratégia podniku stoji na labilnej zdkladni, podnikanie

«16

smeruje do neurcita aje spojené s netinosnym rizikom.“", Hlavnou ulohou strategického

Spulber D.: Economics and Management of Competitive Strategy, World Scientific 2009, ISBN 9-789812-
838469, s. 8

25pulber D.: Economics and Management of Competitive Strategy, World Scientific 2009, ISBN 9-789812-
838469, s. 37

BKotler P.: Marketing management, Praha Grada Publishing, 1998, s. 103

YKita J. a kol.: Marketing, Edicia ekondémia 2000, ISBN 80-8078-049-8

Kita J. a kol.: Marketing, Edicia ekonoémia 2000, ISBN 80-8078-049-8, s. 159

*Kupkovi¢ M. a kol.: Podnikové hospodérstvo, Sprint vfra 2001, ISBN 80-88848-77-6, s. 36
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planovania je plynulé prisposobovanie arozvoj podnikatel'skych aktivit organizacie

meniacim sa podmienkam, poziadavkam a prilezitostiam trhu. <’

1.4. Koncepcia vnitorného marketingu

Vel'mi dolezitou skupinou l'udi, na ktord musi podnik obratit’ svoju pozornost’ ak
chce byt uspes$ny st jeho zamestnanci. ,,V praxi sa pozorovalo, ze UspesSné firmy dosiahli
svoje pozicie obratenim strategickej vizie dovnutra, kde sa zameriavaju na klI'icové skupiny
zamestnancov a zékaznikov, teda nielen na zékaznika (externého).“*® Aby podnik mohol
napliiiat’ stanovené ciele, potrebuje k tomu motivovanych Tudi vedomych si a ¢o mozno
najviac stotoznenych s podnikovym poslanim, hodnotami, stratégiou a cie'mi. Na dosiahnutie
takého stavu, ked’ st si zamestnanci vedomi svojich tloh a chcu ich vykondvat’ ¢o najlepsie,
slizi firemna kultara. Simon pise: ,,Podl'a mojich skusenosti nespociva skutocny rozdiel
medzi dobrymi a zlymi podnikmi v ich technickom vybaveni, zariadeni, procesoch alebo

g : : 9
organizécii, ale v podnikovej kulttre.*

Pod tymto terminom rozumieme podla Balaza
,,subor zakladnych hodnét, postojov, noriem spravania, predstav, prislubov a predpokladov,
ktoré su zdielané zamestnancami vo firme v dlhodobom casovom horizonte (ktoré si
zamestnanci osvojili, udrzuju ich, d’alej rozvijaji a odovzdavaju novym &lenom).“”® Podla
Simona hra vyznamnu rolu najméi fakt, Ze I'udi, Specialne tych s vysokou kvalifikédciou, stale
menej motivuje pracovat’ len pre peniaze a o¢akavajl, Ze ,,ich praca bude mat’ vac¢si zmysel,
7e ich bude bavit abude napiiat SirSie ciele ahodnoty. Vo vysoko rozvinutych
spolo¢nostiach musi pracovna motivacia uspokojovat’ potreby na vyssich stupiioch pyramidy
potrieb. To sa v najvy$Sej miere tyka poskytovatel'ov sluzieb a podnikov zalozenych na
intelektualnom kapitale. Cim je praca intelektudlne naro¢nejsia, tym vac§iu rolu hra
podnikova kultura.“" Ak zamestnavatel poskytuje svojim ,,vnutornym zikaznikom*
motivujlce prostredie, moznosti d’alej sa vzdelavat’ a odborne rast’, nemaju dovod odchadzat’
a sposobovat’ vysoku fluktuéciu, ktorda moze podniku spdsobovat’ vel'ké problémy hlavne ak
ide 0 zamestnancov s vysokou a $pecifickou kvalifikaciou. ,,Kombinacia vysokych investicii

do vzdelania a nizka miera fluktuacie zaist'uji nepretrzity zdroj kvalifikovanych pracovnikov

"Kita J. a kol.: Marketing, Edicia ekondmia 2000, ISBN 80-8078-049-8, s. 159

®BMichalova V.: Manazment a marketing sluzieb, VETRI Bratislava 2006, ISBN 80-969567-1-X, s. 48

9 Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 256
“Bal4z P.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 485
?Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 257
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a stabilne vysoku uroven odbornosti.“?* Podla Michalovej ,,Investicie do Tl'udi sa stali
sucCastou zabezpeCovania zisku sluzieb. Tieto vdzby mozno vyjadrit vztahom: kvalita
vnutornych sluzieb-- spokojnost’ zamestnancov-- udrzanie zamestnancov-- kvalita externych

sluzieb-- spokojnost’ zakaznikov-- zisk.«?

1.5. Hodnotenie marketingového vykonu

Témou hodnotenia marketingového vykonu sa zaobera vo svojej knihe ,,Determinanty
a miery marketingovej uspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti podnikov SR* D.
Lesdkova. Z nej vyplyva, ze pre meranie podnikového vykonu neexistuje jeden univerzalny
ukazovatel, ale ze ak chceme zistit marketingovy vykon podniku, je potrebné hodnotit
vysledky podniku a jeho jednotlivych Casti oddelene a kazdu oblast’ posudzovat’ samostatne.
Vznikne tak ,,pyramida vzajomne prepojenych indikatorov vykonu.“ Dalej upresiiuje, Ze
,»Ako klIi¢ové indikatory vykonu by mali byt pouzité indikatory umoznujuce usmeriiovanie

do budtcnosti a ovplyviiujuce uspech (alebo zlyhanie) stratégie na konkrétnej urovni

podniku.“24
Tabulkal: Finan¢né a nefinan¢né Kkritéria marketingového vykonu
Finan¢né Kkritéria Nefinan¢né Kkritéria
Likvidita Objem trzieb
Tvorba cash Trhovy podiel
Pridana hodnota Miera rastu trhu
Zisk Konkurenéna pozicia
Rentabilita Spokojnost’ zakaznika
Naékladové / cenové vodcovstvo UdrzateI'na konkuren¢na vyhoda

Zdroj: Lesdkova D. a kol. - (2005, s. 8)

1.6. Segmentacia trhu, cielenie a umiestiiovanie
Trh je miesto, na ktorom chce podnik realizovat” svoju produkciu. Skor nez vSak
zacne rozmyslat’ nad svojim marketingovym mixom musi vyrieSit' strategické opatrenia

akymi s segmentdcia, cielenie a umiestiiovanie

22 Simon H.: Skryti Sampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 271
BMichalova V.: ManaZzment a marketing sluzieb, VETRI Bratislava 2006, ISBN 80-969567-1-X, s. 48
*Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej uspe$nosti v stratégiach konkurencieschopnosti

podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 78
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Vicsina podnikov neobsluhuje cely trh ale len urcCitd Cast’ — segment. ,,Segmentacia
trhu spoc¢iva vo vhodnom rozdeleni trhu na homogénne Casti, trhové segmenty, ktoré sa stani
pre firmu cielovym trhom so Specifickym marketingovym mixom. Neexistuje vSak absolttne
¢i objektivne kritérium, ktoré hovori, aké rozdelenie je vhodné a aky segment je homogénny.
Preto segment mozno definovat’ ako cast’ trhu, ktoru tvoria spotrebitelia s podobnymi
vlastnostami, spotrebitel'skym spravanim a ndkupnym rozhodovanim na danom trhu.«®
Dovodom segmentacie je lepSie uspokojovanie potrieb zdkaznikov atiez efektivne
vyuzivanie energie a podnikovych zdrojov. Podnik nemdze uspokojivo vyhoviet
poziadavkam vsetkych Ucastnikov trhu, no ak sa zameria na urcity segment, je schopny ho
obsluhovat’ ovel'a u¢innejsie. Aby bola segmentacia efektivna, musi spifiat’ uréité kritéria:

- ,Meratelnost: Velkost, nakupna sila, a charakteristiky segmentu st
meratel'né.

- Vyznamnost: segmenty st velké a dostatocne vynosné aby sa oplatilo ich
obsluhovat’. Segment by mal byt' najvd¢Sou moZznou homogénnou skupinou
aby sa oplatilo pripravit’ pre fiu marketing na mieru.

- Dostupnost: Segment musi byt’ efektivne dosiahnutel'ny a obsluhovatelny.

- Diferencovanost: Segmenty st koncepéne rozlisiteIné a reaguji odliSne na
jednotlivé prvky a programy marketingového mixu.

- Akcieschopnost. Musi byt mozné formulovat efektivne programy na
prilakanie a obsliZenie daného segmentu.“*®

So segmentaciou Uzko suvisi cielenie (angl. targeting). Ide o vyber jedného alebo
viacerych trhovych segmentov, do ktorych je mozné vstipit. ,,Aby mohli spolo¢nosti sutazit
efektivnejsie, vyuziva dnes mnozstvo z nich cieleny marketing. Miesto toho aby triestili svoje
marketingové usilie (pristup ,,brokovnice*), zameriavaji sa na tych spotrebitelov, u ktorych
majii najvicsiu §ancu uspiet’ (pristup ,,gulovnice*).?’

Jednou z pouzivanych stratégii na odliSenie ponuky spolo¢nosti od ponuky
konkurencie je stratégia umiestiiovania. Ide o vytvorenie takého postavenia produktu alebo

sluzby v mysli zakaznikov, ktoré ich vyrazne odliSia od ponuky konkurencie a predstavuje

dovod, pre ktory sa zakaznici rozhodni nékup danej znacky uskuto€nit. Svoju rolu tu

#Kita J. a kol.: Marketing, Edicia ekonémia 2000, ISBN 80-8078-049-8, s. 133
%K otler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 286
Z’Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 300
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zohréavaju ako fyzické atributy ponuky, tak sposob, akym je znacka komunikovana na trhu.
,Umiestnovanie, ale nie je to, Co robite s produktom, ale to, ¢o robite s mysl'ou potencialneho
zakaznika. Podstatné je teda to, akd je pozicia produktu v mysli tohto potencidlneho

, , 28
zéakaznika.

1.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix je ucinny vtedy, ked dokéze zodpovedajucim spdsobom
skombinovat’ vSetky premenné tak, aby mohla byt zakaznikovi poskytnutd maximalna
hodnota a doslo k splneniu firemnych marketingovych ciel'ov.

Obsahom marketingového mixu je:

a) Produkt (product)
b) Cena (price)
c) Distribucia (place)

d) Propagacia (promotion)

1.7.1. Produkt

Sucastou produktovej politiky podniku by mali byt vSetky opatrenia, ktoré
ovplyviiujii nielen stcasnu ale aj buducu skladbu sortimentu a sluzieb, ktoré poskytuje.
Stucastou rozhodnuti su uvahy o zavedeni novych vyrobkov a sluzieb, o vylepSeniach
existujicich produktov, o produktovej diferencidcii, obalovej a znackovej politike,
doplnkovych sluzbach a podobne. Zakladom produktovej politiky by mali byt produktové
inovacie, nové variant produktov a rozhodovanie o véasnom vyradovani zastaralych
vyrobkov. Zvlastny vyznam ma pri zavadzani nového produktu budovanie znacky, ktord aj v
nasledujicom obdobi umoznuje spotrebitelovi rozpoznat' a jasne sa identifikovat' s

produktom.

1.7.2. Cena

Cenova politika je jedinym marketingovym nastrojom, ktory umoziuje priamu tvorbu
vynosov. Cena predstavuje pre kupujuceho naklad, ktory je jeho obetou za poskytnutie
hodnoty predavajiicim. Zakaznik sa rozhodne pre ndkup vybraného produktu len v pripade,

ze celkovy uzitok za tovar alebo sluzby bude vys$si nez ndklady na jeho zaobstaranie.

*Baines P., Fill Ch., Page K.: Marketing, Oxford university press, 2011, ISBN 978-0-19-957961-7, s. 234
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Klasickymi nastrojmi cenovej politiky su stanovenie ceny, rabaty, platobné podmienky a
dodacie podmienky. Cielom politiky je dosiahnutie takej ceny vnimanej zakaznikom, za

ktorua je ochotny produkt kupit'.

1.7.3. Distribucia

Ulohou distribucie je v prvom rade zaistit pohodlie zakaznika a to tak, aby bol
produkt v sprdvny cCas na spravnom mieste a l'ahko dostupny. Je vhodné rozliSovat
rozdielnost’ v ponati distribucnej politiky vyrobcov a maloobchodu. V distribuénej politike
maloobchodu je kI'i¢ova rola zakaznika. Zakladnym ciel'om je zakaznikovi ulah¢it’ prevzatie
produktu. Rozhodujuce kritéria su cas, dostupnost a komfort. V distribucnej politike
vyrobcov prevazuje orientdcia na optimalizaciu distribu¢ného kandla. Vyber moze byt medzi
priamym a nepriamym predajom s vyuzitim velkoobchodu. Dalsie rozhodovanie sa tyka
napriklad medziskladov, pripadne ich poctu, formy, distribucie alebo vol'by outsourcingovej
distribucie. Pri rozhodovani o forme distribucie tiez hraji dominantna rolu naklady. Ciel'om

politiky je dosiahnut’ maximalne pohodlie zdkaznika za prijatelnu cenu.

1.7.4. Komunikacia

Politika oznacovana aj ako komunika¢nd ma ako prvoradi ulohu vzbudit zdujem
0 produkt. Pre ucely komunikac¢nej politiky sa vyuziva niekol’ko zakladnych komunika¢nych
foriem:

Reklama — orientuje sa na neosobné oslovenie potencialneho zakaznika. Reklama sa
snaZi u spotrebitel'ov vyvolat’ priamu, ale aj nepriamu (podprahovil) reakciu na svoj produkt.
Medzi reklamné nosice, ktoré su najCastejSie vyuzivané, patri napriklad televizia, radio,
noviny, Casopisy, internet, kino, plagaty, telefébnne zoznamy atd’. Rozhodnutie, ktory
reklamny nosi¢ alebo ich kombinécia st vhodné, zalezi na viacerych okolnostiach, napriklad
¢1 chce firma masovy zasah alebo ¢i jej ide o oslovenie ur¢it¢tho malého segmentu na trhu.
Planovanie reklamy sa obvykle v prvom kroku skladéd zo stanovenia ciel'u reklamy a urcenia
cielovej skupiny. V druhom kroku je stanoveny rozpocet na reklamu. Nasleduje rozhodnutie
0 posolstve reklamy a jej forme. Vo stvrtom kroku prichadza vol'ba reklamného prostriedku.
Poslednou fazou je vyhodnotenie prinosu reklamy.

Podpora predaja — ma rovnaké ciele ako reklama ale s pouzitim inych
komunika¢nych marketingovych néstrojov. Na rozdiel od reklamy, ktord ma masovy zaber,
podpora predaja sa sustredi na ziskanie len obmedzeného poctu spotrebitelov. Vyhoda je

v rychlosti uCinku anevyhoda spociva v kratkodobom pdsobeni na vySku predaja.
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NajcastejSie sa vyuzivaju ukazkové predajné akcie, testovanie vzoriek (ochutnavky), sutaze
0 ceny a d’alsie akcie.

Public relations — cielom je zlepSenie vnimania podniku z pohl'adu verejnosti. Ak si
podnik vytvori image doveryhodnosti, ziskava tak dlhodobt vyhodu v tom ako ho vnimaja
zékaznici, ktori mézu nasledne, zo zdanlivo iracionalnych dévodov, preferovat’ produkty
prave danej firmy. Tvori tak doleziti oporu pre ostatné marketingové nastroje pri dosahovani
spolo¢nych ciel'ov.

Osobny predaj — patri medzi najucinnejSie ndstroje pri predaji produktov, kde
obchodnik zastava doleziti rolu, pretoze reprezentuje cely podnik. Vyhoda spociva
v poskytnuti kvalitnejSich informacii nez v neosobnom predaji a st¢asne méze dochadzat
k vytvaraniu dovery v produkt prostrednictvom osobného zastupcu. Spornou je vyska
nakladov na tito formu predaja a zalezi tak na ciel'och obchodnej stratégie podniku.

Priamy marketing — je definovany ako vyuzivanie priamych kanalov k osloveniu
zakaznikov ak doruceniu tovaru asluzieb zakaznikom bez pouzitia marketingovych
prostriedkov (medziclankov). Tieto kanaly zahfiiaju direkt mail, katalogy, telemarketing,

interaktivnu televiziu, kiosky, internetové stranky a mobilné zariadenia.

1.8. Trhovy podiel

»Velkost trhu a trhovy podiel nepredstavuju nejaké absolutne, jasne dané kategorie.
Skor je to tak, Ze vymedzenie konkrétneho trhu urcuje jeho vel’kost a tym aj trhovy podiel.“29

Podl'a Hermanna Simona ,,aspeSné podniky su zamerané predovSetkym na rast
podniku ana vedice postavenie na trhu. Skryti Sampioni (mimoriadne uspe$né firmy,
0 ktorych vie verejnost’ len vel'mi mélo) definuju vedice postavenie na trhu nielen z pohl'adu
trhového podielu, vnimaju ho ako narok byt ozajstnou vodcovskou silou na prisluSnom
trhu.*® Vo svojom diele viak odmieta pri¢inna stvislost medzi trhovym podielom
a ziskovost'ou. Deli trhové podiely na ,dobré“ a ,zlé¢“, pricom tie dobré vychadzaja
z inovacii, skvelych vysledkov ¢i mimoriadnej kvality sluzieb. Ako piSe o uspeSnych
podnikoch ,,Svoje vedlice postavenie na trhu si odpracovali — ich podniky udavaji krok

Vv oblasti technoldgii, inovacii, kvality, maju vybornu povest’ a tak d’alej.“31 Oproti tomu stoja

#Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 69
0Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3
$1Simon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 64
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,Zl&*“ trhové podiely, ktoré podniky ziskavaji na zéklade kratkodobych aktivit, ktoré su
zalozené na neudrzatelnych cenovych ustupkoch. ,,ZI¢ trhové podiely sa dosahuji
prostrednictvom znizovania cien a agresivnych akcii na podporu predaja, ktorych cielom je
zvysit objem predaja bez zodpovedajiceho znizenia nakladov — tito podmienka ma
rozhodujuci V}'/znatm.“32

Veli¢iny vePkosti trhu (na urcity ¢as a miesto):

- trhovy potencial — celkova absorpénd schopnost’ trhu na predaj urCitého
vyrobku, predstavuje mnozstvo tovaru, ktory je mozné na trhu umiestnit,
predat za urcity c¢as. Trhovy potencial sa vypocitava kvalifikovanym
odhadom.

- trhova kapacita — zahfiia vSetko predané mnozstvo vyrobku na trhu vSetkymi
predavajiucimi dokopy.

- nasytenost trhu — nakolko je trhovy potencidl naplneny. Nasytenost=
TK/Tpotenc. * 100

- trhovy podiel — podiel firmy na trhovej kapacite.

- relativny trhovy podiel — podiel firmy na trhu v porovnani s trhovym podielom

najsilnejSieho konkurenta (1,5 je vynikajuci podiel).

D. Lesdkovd vo svojej knihe ,Determinanty a miery marketingovej uspesnosti
Vv stratégidch  konkurencieschopnosti podnikov SR* spomina, ze pre dosiahnutie
pozadovaného trhového podielu, ktory bude pouzity ako ukazovatel’ marketingového vykonu,
je potrebné aby bol tento podporeny naplnenim ciel'ov, ktoré sa nachadzaju na nizsej Grovni
pyramidy, ktora tvori vzajomne prepletené indikatory vykonu. ,,Ako klucové faktory
naplnenia tohto ciel'a boli identifikované: ziskanie novych zdkaznikov, zvySenie miery

opakovaného nékupu, zvySenie miery uzivania produktu a velkost’ tohto podielu.“33

1.9. Konkurenc¢na vyhoda

Ohmae tvrdi, ze na modernych trhoch uz nesta¢i pontkat’ zakaznikovi vyrazny prinos
9 9

pretoze vzdy sa najdu konkurenti, ktori tiez pontkaju dobra vykonnost’ za konkuren¢nt cenu.

%2Gimon H.: Skryti $ampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 64
$Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej uspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti

podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 78
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Rozhodujucim faktorom je pontknut’ zakaznikovi jasni vyhodu v porovnani s konkurencnou
ponukou. Takéto strategicka konkurenéna vyhoda musi spliiiat’ 3 kritéria: 3
a) Musi byt pre zakaznika dolezita,

b) Zakaznik ju musi jasne vnimat’,

C) Musi byt udrzatel'na a tazko napodobitel'na.

»Nakol'ko konkuren¢né vyhody su relativne, si v neustdlom pohybe. Vyzaduju teda
neustale zdokonalovanie, podporu a kontrolu. Konkuren¢na vyhoda hovori: neporovnavajte
svoje vykony s minulym rokom, ale Svykonmi vaSich konkurentov, alebo na baze

3 Benchmrks st meradla alebo

benchmarkingu s vykonmi najlepSiecho podniku v brandzi.

kritérid, teda firma porovnava svoje naklady a vykony v kazdej hodnototvornej ¢innosti

s odhadom néakladov a vykonov svojej konkurencie. Pritom sa snazi svoj vykon neustale

zlepSovat’ a to aj prostrednictvom $tidia postupov tych najlepsich svetovych firiem.

Konkuren¢na vyhoda sa vyznacuje nasledovnymi vlastnost’ami:*°

- Vynimocné kompetencie (vynimo¢né schopnosti). Vynimocné schopnosti
mozu vyplyvat: a) zo zru€nosti a schopnosti personalu, b) z materidlovych
a finan¢nych zdrojov podniku.

- Existencia nedokonalej konkurencie. Koncepcia konkurencnej vyhody je
protikladom k ekonomickému modelu dokonalej konkurencie. Konkurenénu
vyhodu je mozné vybudovat’ iba na trhoch, na ktorych vladne nedokonala
konkurencia.

- Udrzatelnost. Aby konkuren¢nd vyhoda prindsala podniku zisk, musi mat’
dlhodobejsi charakter.

- Sulad s vonkajsim prostredim. Kazda konkurencnd vyhoda ma relativny
charakter, tj. je vyhodou iba vtedy, ak ju ako taka akceptuje trh.

- Cesta k nadpriemernym ziskom. Kone¢nym cielom konkurencnej vyhody je

dosiahnutie nadpriemernych ziskov.

% Simon H.: Skryti Sampioni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 199
®Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej Gspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti
podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 29

%Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej uspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti

podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 30
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Zdrojom konkurencnej vyhody mézu byt’:37

a) Lepsie uspokojenie zakaznikov. V poslednych rokoch nadobuda snaha o ziskanie
zékaznikov formu vytvarania dlhodobych strategickych vzt'ahov medzi podnikom
a jeho zadkaznikmi.

b) Prekonanie konkurentov. Vytvaranie bariér vstupu do odvetvia a st'azovanie
pristupu k distribu¢nym kanalom su dva najcastejSie priklady konkurenénej
vyhody, ktoré vyrastaju z analogie vojenskych stratégii a nie z dérazu na lepSie
uspokojenie zakaznikov.

Tabul’ka 2:Udrzatel’'nost’ konkuren¢énych vyhod a jej zdroje

P6vod konkurencnej vyhody

Zamestnanci \ Hodnoty
Kvalifikacia
Organizacia Procesy
Vyroba
Tech nOIégia Vyrobok bez Vyrobky s paten-
patentovej ochrany tovou ochranou
Nizka Vysoka

UdrZatelnost konkurenénych vyhod
Zdroj: Simon H. - (2010, s. 204

»Konkuren¢né vyhody, ktoré sa kopiruju najtazsie, a st preto najdlhsie udrzatelné, su
vyhody zaloZené na kvalifikdcii a na hodnotovych systémoch zamestnancov. Takéto interné

schopnosti a hodnoty je vel'mi t'azké napodobnit’. <

1.10. Koncentracia na zakaznika

,Je 10 zakaznik, ktory urcuje ¢im je podnikanie. Je to samotny zékaznik, ktoré¢ho
ochota zaplatit’ za tovar alebo sluzbu meni ekonomické zdroje na bohatstvo, veci na tovar.«>®
Zakaznik a jeho potreby, musia stat’ absolitne v centre pozornosti kazdého podniku,

ktory sa chce stat’ na trhu uspeSnym. Pri stdle narocnejSich zakaznikoch a stile vicsej

$"Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej Gspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti
podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 31

% Simon H.: Skryti sampiéni 21. stoleti, Management Press, Praha 2010, ISBN 978-80-7261-225-3, s. 205
*Drucker P.: People and Performance, Harvard Business School Press 2007, ISBN 978-1-4221-2065-1, s. 95
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konkurencii uz nie je cielom dosiahnut’ len to aby bol zdkaznik spokojni. Na to, aby firma
obstala v konkurencii a prezila, potrebuje spokojnych a lojalnych zakaznikov, ktori sa buda
k firme vracat’. Podstatné je si tiez uvedomit, ze v ramci jednotlivych odvetvi je kvalitnych
produktov s podobnymi vlastnostami na trhu vela. Firme teda uz nestaci zamerat' svoju
pozornost’ na oblast’ produkcie, ¢i predaja. Nutnostou je vytvorit’ v ramci spolo¢nosti taky
hodnotovy retazec, ktory bude zvySovat’ hodnotu pre zakaznika v kazdej z hodnototvornych
aktivit podniku. Zdokonalovanie procesov v prospech zdkaznika znamend napriklad
zlepSovanie koordinacie a spoluprace medzi jednotlivymi oddeleniami alebo zjednoduSenie
informacnych tokov.
Medzi kl'icové obchodné procesy, na ktoré je potrebné sa zamerat’ s0: %
e Proces skenovania trhu: Vsetky aktivity zapojené do ziskavania informacii o trhu, ich
rozS§irovania v ramci organizacie a konania v stilade s nimi.
e Proces realizacie novej ponuky: Vsetky aktivity zapojené do zistovania, vytvarania
a uvadzania novej vysoko kvalitnej ponuky na trh a to rychlo a v rdmci rozpoctu.
e Proces ziskavania zdkaznikov: Vsetky aktivity zapojené do definovania cielovych
trhov a definovania novych zakaznikov.
e Proces manazovania vztahov so zakaznikmi: VSetky aktivity zapojené do budovania
hlbsieho pochopenia, vzt'ahov a ponuky pre individualnych klientov.
e Proces riadenia dodavok: VSetky aktivity zapojené do prijimania a schvalovania

objednavok, zasielania produktov na Cas, a prijimania platieb.

Kazda z tychto ¢innosti umoznuje firme lepsie pochopenie zakaznickych potrieb a ich
napliianie a umoziuje podniku vytvorit pre zakaznika vys§iu hodnotu nez konkurencia.
»Spokojnost’ zakaznika aj pravdepodobnost’ opakovaného nakupu si ovplyvnené
skutoénostou, ¢ ponuka dosiahla zakaznikom o&akavanu trovei.“*' Ocakavania zdkaznika
v tomto pripade hraju dolezitd wlohu. Podnik v zaujme odliSenia svojej produkcie od
konkurencie mdze sl'ibit’ nieco, ¢o v kone¢nom ddsledku nevie splnit’, respektive nevie
splnit’ na sl'ubovanej urovni. Na strane zdkaznika tak dochddza k nespokojnosti, ¢o moze

viest’ az k Sireniu zIého mena o spolo¢nosti. ,,Dnesné Gspesné spolocnosti zvysSuju o¢akavania

“OKotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 71
“Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 60
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zékaznikov a dodavaju vykony na danej urovni.“** Kvalita produkcie a tvorba hodnét, ktoré
zakaznici ocenuju, tak prispievaju k spokojnosti a lojalite zakaznikov, ¢o vedie k zvySovaniu
ziskovosti, ktora je tiez cielom spolo¢nosti.

Oblast’, ktord sa vo firme venuje maximalizacii zdkaznickej lojality sa nazyva riadenie
vztahov so zdkaznikmi. Ide najmé o ¢innosti, pri ktorych sa pracovnici spolo¢nosti dostavaju
do priameho kontaktu so zdkaznikmi napriklad pri predaji alebo pri rieSeni reklamacii.
Zakladom je kvalitnd informa¢nd databaza, ktord obsahuje udaje o kazdom zakaznikovi
a umoznuje tak pracovnikom, ktori st v priamom kontakte s klientmi efektivnejSie rieSenie
problémov alebo tvorbu ponuky. Startovacim impulzom pre spolo¢nost moze byt
uvedomenie si skutocnosti, zZe ziskanie nového zdkaznika je ovel'a naro¢nejsie na zdroje a ¢as
nez udrzanie si spokojného a lojalneho zékaznika. ,,Vel'mi spokojny zédkaznik zostava lojalny
dlhsie, nakupuje viac ked’ spolocnost predstavuje novy produkt alebo vylepSenia
existujuceho produktu, §iri dobré meno o spolocnosti ajej produktoch, menej si vSima
konkuren¢né znacky a je menej citlivy na ceny, poskytuje firme napady na produkty a sluzby

, ” : i y . . . y A 4
a spolo¢nost’ stoji menej obslizit’ jeho neZ nového zakaznika pretoze transakcie su rutinou.**®

“2Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 62
**Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 73
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1.11. Globalizacia a ostatné faktory makroprostredia

Uspesnost’ modernej spolo¢nosti v dnesnej dobe zavisi od jej schopnosti presadit’ sa
na medzinarodnych trhoch. ,,Ak si chce podnik vybudovat’ a udrzat’ konkurencné postavenie
v ktorejkol'vek krajine, musi sa stale viac snazit’ o globalizaciu svojho fungovania, musi sa
stat’ nadnélrodn}'/m.“44 S problematikou medzinarodnych trhov ana nich posobiacich
spolo¢nosti sa tizko spdja pojem globalizacia. Prave globalizacie je totiz jednym z motorov
rastu a rozvoja spoloc¢nosti.

Peter Balaz opisuje globalizaciu okrem iného ako ,,prepojenost ekonomickych
prostredi, ekonomik, arozvinutost medzinarodnych ekonomickych vztahov do
celosvetového ramca, svetovy hospodarsky cyklus a osobitne rozvinutost medzinarodnych
tovarovych i finanénych trhov az v celosvetovom meradle.“*> So vstupom na vzdjomne
poprepajané medzinarodné trhy sa spaja viacero problémov, ktoré Kotler opisuje nasledovne:
»Spolo¢nosti uplatiiujiice svoju produkciu na globadlnom trhu sa potykaji s d’alSimi
rozhodnutiami a vyzvami. Musia sa rozhodntt’ do ktorych krajin vstapit, akym spdsobom do
tychto krajin vstapit’ (ako exportér, poskytovatel’ licencie, partner v joint-venture, zmluvny
producent alebo samostatny producent), ako prispdsobit’ ich produkty a sluzby poziadavkam
danych krajin, ako ocenit’ svoje produkty v tychto krajindch na takej Girovni aby sa zabranilo
vytvaraniu $edého trhu s jej tovarom arozhodnit o vhodnom type komunikacie, ktory by

vyhovoval miestnym zvykom kazdej krajiny.*°

Nech sa nachadza kdekol'vek na svete, Cinnost' kazdého podniku ovplyviluje
mnozstvo faktorov, ktoré na neho posobia z vonkajSicho prostredia. Aby mohli podniky
formulovat’ vhodné a najmi realizovatelné stratégie, je potrebnd dobra znalost’ tychto
faktorov. Je preto nevyhnutné, aby podnik neustale sledoval a poznal prostredie v ktorom
funguje a mohol tak v¢as rozpoznat’ rodiace sa prilezitosti alebo hrozby. ,,V ramci rychlo sa
meniaceho globalneho obrazu, firma musi sledovat’ Sest’ hlavnych sil (makroprostredi):

demografické, ekonomické, prirodné, technologické, politicko-pravne a socio-kultirne.«*’

“Lesakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej Gspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti
podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 31

**Balaz P. a kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 40
“®Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 8
*"Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 162
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Demografické prostredie

LCudia tvoria trh apreto je demografické prostredie mimoriadne dolezité. Rast
populacie, jej rozmiestnenie v mestach a na vidieku, v jednotlivych regionoch a krajinach,
vekova skladba, etnicky mix, tUroven vzdelania, kazdd zmena v tychto a d’alSich

ukazovatel'och méze byt dovodom na zmenu marketingove;j stratégie podniku.

Ekonomické prostredie

Situaciu podnikov ovplyviiuje ako sucasny tak buduaci stav ekonomiky, v ktorej
funguju. Pre podnik je dolezitd najmd kupna sila zdkaznikov. ,,Dostupnd kuapna sila
v ekonomike zavisi od sucasnych prijmov, cien, uspor, dlhov a dostupnosti penazi. Marketéri
musia venovat’ vel’kll pozornost’ vyvojovym trendom V prijmoch a vzorcoch spotrebitel'ského

. -4
Spravania. 8

Prirodné prostredie

Ekologické faktory zohravaju dblezitu rolu najmé v poslednom obdobi, odkedy prislo
k celospoloc¢enskému uvedomeniu si negativneho posobenia modernej spolo¢nosti na prirodu.
Podniky su preto pod tlakom ako verejnosti, tak prisluSnych organizacii, aby kladli vacsi
doraz na ekoldgiu, €o si Casto vyzaduje vklad nemalych prostriedkov. Podl'a Kotlera by mali
marketéri venovat' pozornost hlavne tymto Styrom trendom v prirodnom prostredi:
nedostatok surovin, najmd vody, rastice ceny energii, zvySovanie urovne zneCistenia

a meniaca sa uloha vladneho sektora.*

Technologické prostredie

Technoldgie su silou, ktord dramatickym spdsobom ovplyviiuje Zivoty l'udi aj chod
celého sveta. Podnik, ktory chce dosiahnut’ dominantné postavenie na trhu a diktovat’ cenové
podmienky, by mal podl'a mdjho nazoru investovat’ zdroje do vyvoja novych technologii a
vyrobkov. Hoci takéto investicie so sebou prinasaju urcité rizikd v pripade uspechu mézu
zabezpecCit' podniku naskok pred konkurenciou v horizonte niekolkych rokov. “IBM
a BOEING, ktori su prikladom firiem povazovanych za ndkladovych vodcov, sa rozhodli

vyuZzit’ svoje nizSie naklady nie na znizenie cien, ale na dosiahnutie vyssich ziskov, ktoré sa

“*®Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 168
“Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 169
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nasledne investovali do marketingu, vyskumu a vyvoja a samotného vyrobného procesu ako

nastrojov na udrzanie a posilnenie pozicie na trhu. <

Politicko-prdvne prostredie

Oblast’ podnikania je silne ovplyvitovana vyvojom politické¢ho a pravneho prostredia.
,Firma, ktora chce exportovat, musi skiimat’ aj politické pomery v partnerskej krajine. Ak
Vv partnerskej krajine chce priamo investovat’, jej zaujem o politicku situaciu je to VAcCsi,
pretoze posudzuje aj nebezpecenstvo mozného znarodnenia ¢i vyvlastnenia jej majetku.“51
Kazda krajina ma svoje Specifické zdkony , nariadenia, vynosy a predpisy, ktoré je v zaujme
bezproblémového podnikania nutné poznat a prispdsobit’ im podnikatel'ské cCinnosti
a produkciu. ,,Obchodnici musia mat’ dobru funként znalost’ hlavnych zakonov tykajtcich sa

oo ] g b2
ochrany sutaze, zékaznikov a spolo¢nosti.*

Socio-kultirne prostredie

Socialne faktory hraju ¢im d’alej vyznamnejSiu rolu pri tvorbe podnikovych stratégii.
Vzrastd ich doblezitost’ a to hlavne vplyvom ich vécsieho posobenia v 'udskom spravani. Su
obsiahnuté hlavne v zivotnom S§tyle, Zzivotnej urovni, zdravotnom stave populacie,
hodnotovych rebri¢koch a postojoch I'udi. Porozumenie vyvojovych trendov v tejto oblasti
preto jednoznacne povedie k ziskaniu vyhody pred konkurentmi v oblasti boja 0 zakaznika.
»Znalost’  kultarneho prostredia, miestnych preferencii a tabu, obchodnych zvyklosti
a zaroven ochota prisposobit’ sa im su dolezité podmienky uUspechu na medzinarodnych

trhoch.«>

1.12. Medzinarodna spolo¢nost’

O spolo¢nosti moZzeme hovorit’ ako o medzindrodnej v pripade, Ze vlastni aktiva
(podnikd) v dvoch alebo viacerych krajinach, teda ked’ svoje podnikanie geograficky rozsiri

za hranice domovského Statu a podiela sa na medzinarodnom obchode.

L esakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej Gspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti
podnikov SR, Ekondém 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 32

*'Bal4z P. a kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 444

52K otler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 174
%3Bal4z P. a kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 445
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Kotler pouziva pre medzinarodne posobiace spolo¢nosti nazov globalne firmy
a charakterizuje ich takto: ,,Globalna firma je taka, ktora uskutociiuje svoje podnikanie vo
viac ako jednej krajine a ziskava tak finan¢né vychody zo znizovania nakladov na vyskumu a
vyvoj, produkciu, logistiku a marketing ale stcasne ziskava reputdciu, ktord tak nie je k
dispozicii iba ¢isto domacim konkurentom. Globalne firmy planuja, uskutociuju

a koordinuju svoje aktivity na celosvetovej Girovni.«**

Dévodov, preco sa firma zapaja do medzinarodného obchodu méZe byt viacero:*

rozSirenie obratu firmy, ziskavanie zdrojov, diverzifikdcia predaja, znizovanie
konkurenc¢ného rizika.

,Pritomnost’ na zahrani¢nych trhoch predstavuje anténu na ziskavanie trhovych
informdcii a je povazovana za dodleziti vyhodu plynicu z rozmanitych foriem zahrani¢nej

prezencie a faktor, ktory vedie k prehodnocovaniu niektorych centralizovanych operécii.«>®

V pripade podnikov poskytujucich sluzby Michalova hovori o nasledovnych
prinosoch, ktoré spolo¢nostiam prinasa zapojenie sa do medzinarodného obchodu:®’

- LepSia kvalita sluzieb — vyplyva ztoho, Ze medzinarodnd expanzia sluZieb
a odbornikov podporuje vymenu techniky, inovécii a spésobov zlepSovania kvality
sluzieb, ktora je nevyhnutnost’ou v sui¢asnom medzindrodnom obchode.

- Redukcia nédkladov — internacionalizacia znamena, Ze sa dosiahol urcity stupen uspor.
Uspory maju pozitivny efekt na ceny v prospech klienta. Expanziou sa optimalizuja
zdroje, vyrobné faktory, najma praca.

- Viacsia dovera — medzinarodnd expanzia je zaloZzend na potrebe udrzat si
doveryhodnost’ a reputdciu. Prestiz medzinarodného dodavatela umoznuje vytvorit

spol'ahlivejSie vztahy ako tie vybudované lokalnymi firmami.

Medzi Cinnosti firiem, ktoré su zamerané na zahranicny trh patria podla Baldza

nasledovné:®

*Kotler P.: Marketing management, Pearson Educational International 2003, ISBN 0-13-049715-0, s. 384
**Bal4z P. a kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 19

L esakova D. akol.: Determinanty a miery marketingovej Gspesnosti v stratégiach konkurencieschopnosti
podnikov SR, Ekoném 2005, ISBN 80-225-2108-6, s. 70

*"Michalové V.: Manazment a marketing sluzieb, VETRI Bratislava 2006, ISBN 80-969567-1-X, s. 99
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- sktimanie medzinarodného marketingového prostredia,
- tvorba stratégic medzinarodného marketingu
» rozhodnutie o vstupe na zahrani¢ny trh,
» vyber a segmentacia zahrani¢nych trhov,
» vol'ba spdsobu vstupu na zahrani¢ny trh,
- tvorba marketingového programu (mixu) na jednotlivych trhoch,

- planovanie, organizovanie a kontrola marketingovych ¢innosti.

Na zahrani¢nych trhoch moézu firmy vyuzivat rézne stratégie medzinarodného
podnikania. Pred rozhodnutim o vstupe na tieto trhy by mal podnik vyhodnotit’ vnitorné
a vonkajSie faktory, lebo podnikanie na medzinidrodnych trhoch ma cely rad Specifik
a prinasa so sebou naroky nielen na obchodné, marketingové a finan¢né kapacity, ale Casto
vyzaduje aj rozSirenie vyrobnych kapacit, prispdsobenie vyrobného programu cielovym

trhom, zmeny v oblasti 'udskych zdrojov a podobne.

%¥Bal4z P. a kol.: Medzinarodné podnikanie, 4. vydanie, Sprint Bratislava 2005, ISBN 80-89085-51-2, s. 441
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2. Ciele a metodika prace

Ciel'om zaverecnej prace je zistit’ a identifikovat’ klI'iCové faktory tispechu slovenske;j
softvérovej firmy ESET, ktora tspeSne podnikd na globalnom trhu antivirovych programov
a ochrany elektronickych dat.

Spolocnost” ESET je jednou z najaspesnejSich slovenskych firiem, ktorej produkty sa
predavaju v 180 krajinach sveta. Z dovodu, Ze spolo¢nost’ nebola ochotna poskytntt’ o sebe
praca zo sekundarnych zdrojov udajov. Z tychto je mozné sa dozvediet, ze firma kladie
vel'ky doraz na vyskum a vyvoj avynaklada prostriedky na spolupracu so Spickovymi
vyskumnymi inStitGciami v roznych Castiach sveta. Tieto vydavky sa firme vracaji spat,
okrem iného, vo forme roéznych oceneni, ktoré spolo¢nost’ ziskala na domiacom a na
medzinarodnom trhu. Analyzované st najma tie ocenenia, ktoré boli udelené celospolocensky
Znamou a uznavanou organizaciou, ktorej ocenenia modzeme povazovat za zaruku
kvalifikovaného rozhodnutia a z pohl'adu prace su chapané ako dokazy tuspechu firmy.
Najviac oceneni firma ziskala pradve za svoje produkty, do ktorych vyvoja vkladd nemalé
investicie. V nadvéznosti na uspesnu produkciu sa chape aj zaradenie spoloCnosti medzi
technologické firmy s najrychlej$im rastom, ¢o dokazuje rast jej prijmov v piatich, po sebe
nasledujucich rokoch. Za jeden z faktorov Uspechu sa povazuje aj oblast’ I'udskych zdrojov,
vychadzajuc z oceneni, ktoré firma ziskala ako zamestnavatel'. Praca sa venuje aj rozboru
vynakladania prostriedkov na komunikaciu s existujicimi a potencialnymi zakaznikmi
prostrednictvom vyznamnych medzinarodnych podujati, ktorych sa firma zucastiiuje. Za
vyznamné faktory uspechu sa povazujii aj rozhodnutia firmy tykajuce sa rozlozenia jej

distribu¢nej siete a to vzhl'adom na rastovy potenciél jednotlivych trhov.
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Prakticka cast’
2.1. Predstavenie podniku

Nazov: ESET, spol. s r.o.

1CO: 31 333 532

Sidlo: Einsteinova 24, 851 01 Bratislava

Datum vzniku: 17. september 1992

Pravna forma: spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet podnikania: Spolo¢nost ESET sa zaobera vyvojom inovativnych
bezpecnostnych rieSeni, zameranych na proaktivnu detekciu pocitacovych hrozieb a ochranu

proti kybernetickému zlo¢inu.

2.1.1. Vznik a historia spolocnosti

Spolo¢nost ESET bola zalozend vroku 1992 zlacenim dvoch sukromnych
spolo¢nosti. Pribeh spolo¢nosti ESET sa vSak zacal pisat uz v roku 1987, ked’ dvaja mladi
programatorski nadSenci, Peter Pasko a Miroslav Trnka, objavili jeden z prvych pocitacovych
virusov na svete. Nazvali ho “Vienna” a napisali program na jeho detekciu. Kratko na to sa
objavilo mnozstvo d’alSich virusov a tak skrsla myslienka vytvorit’ univerzalne softvérové
rieSenie, ktoré by dokazalo eliminovat’ tieto dovtedy malo zname pocitacové hrozby. V roku
1992, spolo¢ne s Rudolfom Hrubym, ich spolo¢nym priatel'om, zalozili ESET ako sikromnu
spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym.

Antivirovy program, na ktorom spociatku pracovala mala skupina pocitatovych
nadSencov sa postupom casu zmenil na bezpecnostné rieSenie povazované za jedno z
najrychlejSich a najucinnejSich na svete. V sti€asnosti disponuje spolo¢nost’ ESET rozsiahlou
sietou predajcov a partnerov vo viac ako 180-tich krajinach sveta a chrani viac ako 90

milionov uzivatelov. [12]

2.1.2. Vizia a filozofia spolocnosti
Povodnou viziou tvorcov antivirového programu bolo spristupnit’ Spickova
technologiu beznym pouzivatelom. Ako sami zakladatelia hovoria, napriek rastu svojej
spolocnosti zostavaju verni principom zodpovednosti, spol'ahlivosti a ¢estnosti. VSetky tieto,

spolu s inovativnost'ou st nad’alej hnacou silou uspechu a rastu spolo¢nosti ESET. [12]
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2.1.3. Ciel
»Nasim cielom je prichadzat so Spickovymi bezpeCnostnymi rieSeniami pre
domacich pouzivatel'ov, ako aj firemnych zdkaznikov, a chranit’ ich pred vSetkymi zndmymi

aj novymi formami hrozieb.*“[12]

2.1.4. Siet
ESET ma distribucné centrd v San Diegu (USA), Buenos Aires (Argentina) a

Singapure (Singapur) a vyvojové strediska v Bratislave, Prahe, Krakove, Moskve, Montreale,
San Diegu, Buenos Aires a Singapure a prinasa inovacie v digitalnej bezpecnosti vo viac ako
180 krajinach sveta. [12]

2.1.5. Ziskané ocenenia
Informacné technologie st oblastou, v ktorej sa bezny zdkaznik nemusi vyznat,
a preto budeme o kvalitach spolo¢nosti ESET uvazovat’ z hl'adiska uznania a ocenenia, ktoré

ziskala od renomovanych firiem a odbornej verejnosti.

Technology Fast 500 EMEA

Renomovana auditorskd a poradenska spolo¢nost’ Deloitte zostavuje kazdy rok
rebricek najrychlejSie sa rozrastajucich technologickych spolo¢nosti v regione Eurdpy,
Blizkeho vychodu a Afriky , ktory je zaloZzeny na percentudlnom raste prijmov za obdobie
poslednych piatich rokov. Spolo¢nost’ ESET je pravidelnym figurantom tohto rebri¢ku a ako
jedna z dvoch slovenskych firiem umiestnenych v roku 2010 obsadila 343. miesto s rastom

prijmov vo vyske 530.03%.

Pre lepSiu predstavu uvadzam aj kritéria, na zéklade ktorych st jednotlivé firmy
posudzované.

a) Spolocnost’ musi byt’ technologickou spolo¢nostou podl'a nasledovnych definicii:

- vyvija alebo vlastni patentovani technologiu, ktord vyraznou castou prispieva

k prevadzkovym vynosom spolo¢nosti, alebo
- vyraba produkt suvisiaci s technoldgiou, alebo

- venuje vysoké percento usilia na vyskum a vyvoj v oblasti technologii.
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b)

d)

Spolo¢nost’ ma prevadzkové prijmy bezného roka minimalne vo vyske 50 000,- EUR

a prevadzkové prijmy daného roka vo vyske minimalne 800 000,- EUR.
Fungovanie po dobu minimalne 5 rokov.

Centrala spoloc¢nosti je v ramci Europy, Blizkeho Vychodu alebo Afriky alebo su
akcie spolo¢nosti obchodované na Eurdpskej burze cennych papierov (pricom dcérske

spolo¢nosti sa nepocitaja).

Tabulka 3: Vyvoj postavenia spolo¢nosti ESET v rebricku Technology Fast 500

EMEA

Rok Postavenie v Hodnota rastu
rebri¢ku prijmov v %
2010 343. 530,03
2009 180. 950,06
2008 126. 1 354,49
2007 93. 1721
2006 113 1100

Zdroj:http://www.deloitte.co.uk/fast500emea/fast-500-winners/previous-winners/

ESte detailnejSi obraz o spolo¢nosti sa da utvorit’ aj vd’aka d’alSej kategorii, do ktorej

bol ESET zaradeny, atou je zoznam najrychlejSie sa rozvijajucich technologickych firiem

v ramci strednej Eurdpy, rovnako zostavovany spolo¢nost'ou Deloitte. V rdmci rebricka za

rok 2011 sa ESET umiestnil na 46. priecke vd’aka rastu trzieb vo vyske 303%.V kategoérii

,,Big 5 dokonca stoji na 3. prieCke v ramci stredoeurdpskeho regionu.

b)

d)

Kritéria pre posudzovanie o zaradeni do zoznamu Big 5 su pritom nasledovné:

Spolocnost’ musi byt technologickou spolocnostou podl'a nasledovnych definicii:

vyvija alebo vlastni patentovani technolégiu, ktord vyraznou castou prispieva

k prevadzkovym vynosom spolo¢nosti, alebo
venuje vysoké percento Usilia na vyskum a vyvoj v oblasti technoldgii.

Prevadzkové prijmy minimélne vo vyske 50 000,- EUR. Prijmy sa musia dosahovat’

zo stélej ¢innosti za minimalne poslednych 5 rokov.
Prijmy v roku 2010 museli byt nad hranicou 25 milionov EUR.

Fungovanie spolo¢nosti po dobu minimalne 5 rokov.
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e) Musi mat majetkova Struktaru, ktord vylucCuje vécSinové vlastnictvo dcérskych

spolocnosti strategickych subjektov.

f) Sidlo spolo¢nosti musi byt v jednej z nasledovnych krajin Europy: Albansko, Bosna-
Hercegovina, Bulharsko, Chorvétsko, Ceska republika, Esténsko, Madarsko,
Lotyssko, Litva, Macedonsko, Moldavsko, Cierna Hora, Pol'sko, Rumunsko, Srbsko,

Slovensko, Slovinsko. [13]

Ocenenia AV-TEST

AV-Comparatives je poprednd medzinarodnd a nezavisla institucia, ktora sa zaobera
vyskumom antivirusov a poskytuje sluzby v oblasti IT bezpecnosti. Ocenenia ktoré udel'uje
vyznamenavaji ucinné produkty, ktoré pontkaji vykon, ktory prispieva k vybudovaniu
aktualnych Standardov v oblasti IT bezpecnosti a zaroven prispieva k prevencii v oblasti
datovej komunikacie. InStitacia udelila firme ESET hned’ niekol’ko oceneni a to: ,,2011 Best
Usability* (NajlepSia pouzitel'nost’) za produkt Smart Security 5, vdaka nizkemu poctu
falosnych poplachov a tiez nizkemu vplyvu na vykon systému.,,Z produktov pre domécich
uzivatelov, ktoré sme testovali v roku 2011, sa ziaden nepriblizil k vysokému skore v
kategorii pouzitelnost’, ktoré dosiahol ESET Smart Security,” hovori Andreas Marx,
generalny riaditel AV-TESTu. Medzi dalSie kategorie, v ktorych ESET ziskal ocenenie
patria ,,2011 Top Rated Product® (Najlepsie hodnoteny produkt), ,,Best Overall Speed 2011
(Najlepsia celkova rychlost’ 2011) a Sieste ohodnotenie ,,Advanced+* v testovani vykonu.
Okrem zisku najvysSicho mozného poctu oceneni ,,Advanced+“ v kategorii vykon dosiahol
ESET najvyssi pocet hodnoteni Advanced+ v predchddzajucich testoch neZ akykol'vek iny
vyrobca. Toto hodnotenie sa udel'uje produktom, ktoré maju vynikajicu troven heuristiky a
nizky podiel faloSnych poplachov.

,» Lesi nas, ze AV-TEST ocenil pouzite'nost’ naSho produktu, hovori Richard Marko,
generdlny riaditel ESETu. "VZdy bolo naSim cielom vytvarat produkt s vynikajicou
ochranou a zaroven nizkou zatazou systému. Tato cena na$S umysel eSte viac zdoraziuje.*

[14]
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VB100

Virus Bulletin je britskd nezavisld autorita pre testovanie antivirusového softvéru.
Tento rok udelila firme ESET uz 71. ocenenie ,,VB100“. Produkt NOD32 Antivirus drzi
svetovy rekord v pocte oceneni VB100 Award spomedzi vSetkych vyrobcov bezpecnostnych
rieSeni a aktualne méa na konte 50 po sebe nasledujicich oceneni. V najnovSom teste Virus
Bulletinu bolo testovanych 54 antivirusovych produktov na platforme Windows 7
Professional 32-bit. Viac neZz polovica z nich v teste uspela a ESET sa umiestnil pred
mnohymi konkurentmi, vratane spolo¢nosti Symantec a Sophos, ktoré testom nepresli.

»Hlavné nastavenia st zvladnuté bezchybne, co ESETu zabezpecilo pohodlny zisk
d’alsicho ocenenia VB100 a pokraovanie v nepretrzitom rade uspechov tohto vyrobcu v
nasich testoch,” pochvalil Virus Bulletin vo svojom oficidlnom hodnoteni produkt ESET

NOD32 Antivirus 5. [15]

»Ziskanie najvys$ich hodnoteni od Virus Bulletinu i AV-Comparatives je pre nas
poctou a len dalSim potvrdenim toho, ze ESET poskytuje vykonné produkty, ktoré
nezatazuji vykon systému,” hovori Andrea Kokavcovd, manazérka vyskumu trhu
spolo¢nosti ESET. ,,Odborné hodnotenia dopiiaju aj rad uzivatel'skych oceneni, ktoré sme
obdrzali od ¢asopisov ako SC Magazine, Windows IT Pro ¢i Information Security Magazine.
Sme radi, ze kvalitu naSich produktov ocenuju ako nezévislé testovacie laboratorid tak aj nasi

uzivatelia.“[16]

Firma roka

Medzi vyznamné ocenenia spolo¢nosti ESET, na zdklade ktorych mdézeme uvazovat
0 jej kvalitach, nepochybne patri titul Firma roka, udelovany ekonomickym tyZdennikom
TREND, vo forme vyro¢nej ceny za mimoriadne podnikatel'ské vysledky. Tento titul
spolo¢nost’ ziskala ako jedina, po€as 13 ro¢nej historie jej udel'ovania, 3 roky po sebe ato
v rokoch 2008, 2009 a2010. Podla udajov zroku 2010 bolo do sutaze zaradenych 175
spolo¢nosti, z ktorych vzisiel vitaz na zdklade hodnotenia dosiahnutého rastu, prevadzkovej
vykonnosti a rentability. Podl'a tyZdennika TREND sa uspech ESET-u sklad4 z dvoch casti.
Jednou je vysoka kvalita produkcie a druhou schopnost konkurovat na medzinarodnej
urovni. ,,Kvalita produkcie v pripade produktov Esetu znamena predovsetkym schopnost’
rychlo a spolahlivo zachytdvat rozne pocitaCové infiltracie — virusy, Cervy, spamy i
Spidnsky softvér.” Na to, aby spolo¢nost’ dokéazala so stale prefikanej$imi virusmi drzat’ krok,
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investuje nemalé peniaze do vyskumu a vyvoja ale aj do I'udskych zdrojov. Spolo¢nost’ ma
vo svojich radoch prevaznu Cast’ Specialistov, ktorymi st programatori a analytici infiltracii.
Vyvinula tiez vlastni technoldégiu ThreatSense, pomocou ktorej zbiera data od
dobrovolnikov z celého sveta. Vdaka vysokej kvalite svojho produktového portfolia tak
ESET dokadze uspeSne konkurovat aj na medzinarodnych trhoch anestrati sa ani
v konkurencii takych gigantov akymi si americké firmy Symantec (18 500 zamestnancov)
alebo McAfee (6 800). Potvrdzuje to aj fakt, Ze v roku 2009 pochadzalo az 90% trzieb, ktoré
dosiahli vySku 80 milionov EUR, z exportu. ESET tiez patri k slovenskej Spicke pokial’ ide
o0 tvorbu pridanej hodnoty. Z trzieb roku 2010 predstavovala az 90% a firma sa tak zaradila

medzi top 30 slovenskych firiem s najvysSou pridanou hodnotou. [17]

SC Magazine Reader Trust Award

Medzi posledné uspechy firmy ESET patri zisk ocenenia, udelovaného CitateI'mi
odborného c¢asopisu SC Magazine, za najlepsi anti-malware management. SC Magazine
Awards su najvyznamnejS$im ocenenim v oblasti informacnej bezpecnosti a uz po pitnasty
rok sa udel'uju najlep$im rieSeniam, sluzbam a odbornikom. Porotou boli v tomto pripade
vSetci Citatelia, medzi ktorych patria veduci pracovnici z oblasti IT bezpe€nosti pracujlci pre
velké, stredné i malé spolocnosti zo vSetkych hlavnych segmentov trhu akymi st finanéné
sluzby, zdravotna starostlivost’, organy Statnej spravy, maloobchod a vzdeldvanie. V priebehu
procesu hodnotenia sa bodovala funkcionalita, ovladatel'nost, jednoduchost’ pouZivania,
rozsirite'nost’ funkcii produktu alebo sluzby a taktieZ zdkaznicka podpora.

»loto je jedna z najatraktivnejSich a najviac objasiiujiicich kategorii. Na to, aby si
finalisti zabezpecili hlas naSich Ccitatelov, musia dokédzat' vynimocni kombindciu sily
produktov, organizovanosti a boja proti kybernetickej kriminalite,” hovori viceprezidentka a
Séfredaktorka SC Magazine Illena Armstrong. ,,Gratulujeme ESETu k vyhre v kategorii
najlepsi anti-malware management. Spolo¢nost’ zaujala nie len redaktorov SC Magazine ale
aj skuto¢nych porotcov ¢asopisu: jeho Citatelov.*

Riaditel americkej pobocky ESETu vystizne vyjadruje, Ze najvacSim tuspechom
spolocnosti je dosiahnutie cielov, ktoré si v boji s kybernetickym zlo¢inom spolo¢nost’
stanovila:

»dme nadSeni z toho, Zze sme ziskali ocenenie od cCitatel'ov Casopisu SC Magazine,
ked’ze zvyraziiuje naSu snahu poskytovat firmam rieSenia pre boj s malwarom, ktoré maji

jednoduché ovladanie a zaroven nestracaji na efektivite. Nasim cielom bolo vzdy poskytovat’
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efektivnu ochranu pred malwarom bez toho, aby narusila vykon systému a je pre nas ctou, ze
tento nas pristup ocenila technicky vzdelana komunita.*

Pokial’ ide o samotny vyherny produkt, je nim ESET SMART SECURITY 5. Je to
softvér, ktory centrdlne spravuje néstroje, ktorych ulohou je odhalit’ a odstranit’ neziaduci
softvér. UlahCuje tak aktualizaciu stborov dat, zbieranie logov (zdznamov o ¢innosti)
areporting. Sam o sebe teda produkt nie je antivirovym programom, ale produktom, ktory
znizuje riziko hrozby neziaduceho softvéru tym, ze ovlada nastroje ktorych ulohou je anti-

malware bez ohl'adu na to, kde si umiestnené, ¢i u klientov, na serveroch alebo branach. [18]

Zamestnavatel’ roka
O kvalitnom persondlnom riadeni spolo¢nosti ESET nesporne vypoveda aj fakt, ze

spolo¢nost’ dosiahla viaceré ocenenia, tykajuce sa jej kvalit ako zamestnavatel’a.

V roku 2009 spolo¢nost Aon Hewitt (v tej dobe Hewitt Associates), ktord je
najvacsou poradenskou a outsourcingovou firmou v oblasti riadenia I'udskych zdrojov, na
zaklade svojej Stadie zaradila ESET na 2. miesto v rebricku najlepSich zamestnavatel'ov
spomedzi vSetkych zucastnenych firiem kategérie malych a strednych podnikov na
Slovensku. Vdaka komplexnej a preverenej metodologii sa Stidia stala prestiznym
globdlnym prieskumom, ktory umoziuje zostavovat’ globalne rebricky najlepSich
zamestnavatelov a analyzovat a porovndvat praktiky riadenia ludskych zdrojov z
medzindrodného hl'adiska. Samotny vyskum ukazuje, Ze najlep$i zamestnavatelia vynikaja
pri motivovani zamestnancov tym, Ze su schopni navodit’ svojim zamestnancom pocit vizby

na podnikanie spolo¢nosti a komunikuju s nimi obchodné ciele organizacie. [19]

Via Bona 2009

Spolo¢nost’ ESET ziskala aj d’alsie prestizne ocenenie, ktorym je ,,Cestné uznanie za
rozvoj vzdelavania a pristup k zamestnancom za rok 2009 udelené v roku 2009 Nadaciou
Pontis. Ocenenie je chapané ako verejné uznanie firmam a podnikatel'om, ktori na Slovensku
rozvijaji firemnu filantropiu a zodpovedné podnikanie. V roku 2009 bolo do akcie
prihlasenych 113 nominécii. Hodnotiaca komisia je zloZena z renomovanych odbornikov a
expertov v jednotlivych oblastiach, ktoré st predmetom ocenenia. Podl'a vyjadrenia komisie
za ziskom ocenenia stoji schopnost’ spolo¢nosti pontknut’ zamestnancom nadstandardné
pracovné podmienky. V oblasti filantropie spolocnost podporuje najmi Skolstvo

a zdravotnictvo. Firma predava vac¢Sinu svojich produktov prostrednictvom internetu, ¢im
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chrani zivotné prostredie. Aj napriek tomu, ze nemé definovany samostatny eticky kodex,

zamestnanci sa riadia etickymi hodnotami, ktoré im boli prezentované manazmentom firmy.

[20]

Investicia do I'udskych zdrojov je v pripade firmy ESET viac nez logicka. Orientuje sa
totiz na oblast’, ktora si vyzaduje vysoko odbornt pracu Specializovanych pracovnikov. Aby
so svojimi konkurentmi ale najma samotnymi hrozbami elektronického sveta vedela bojovat’,
potrebuje tych najlepSich Specialistov a vysoko motivovanych pracovnikov. Tato snaha sa
prejavuje najméd v zakladani Specializovanych vyskumnych centier v spolupraci so
Spi¢kovymi inStituciami. Spolo¢nost’ uz disponuje celou globalnou sietou centier pre vyskum
a vyvoj a poslednou aktivitou v tomto smere je zalozenie nového technologického strediska
v kanadskom Montreale. Samotné pracoviskd sa budi nachddzat v kampuse prestiznej
technickej $koly Ecole Polytechnique. Spolupraca s touto institiciou ma prebichat’ formou
Spickovych vyskumnych projektov so Specidlnym zameranim na vzdeldvanie v oblasti
internetovych hrozieb a vyskum Skodlivého kodu. Podla vyjadrenia technického riaditel’a
Pavla Luku, kanadské centrum je neoddelitel'nou sucastou celosvetovej siete, ktoré dovol'uje
spolocnosti efektivne reagovat’ na stipajici pocet kybernetickych hrozieb a technologickych
vyziev. ,,ESET okrem toho kontinudlne investuje do vyskumu a vzdelavania a podporuje
zvySovanie povedomia o vSetkych formach kybernetickych hrozieb.” O proaktivite
a nesmiernom nasadeni sved¢i aj vyhlasenie manazéra bezpecnostného vyskumu Pierre-Marc
Bureaua: ,,Nase pracoviska a vyskumné centra sa nachadzaju vo viacerych casovych zonach,
takZe slnko nad ESETom nikdy nezapadne. ESET Kanada bude ddlezitym doplnenim

vyskumnych moznosti spolo¢nosti, ktoré¢ prebiehaju 24 hodin denne.* [21]

2.2.  Makroprostredie podniku

Na fungovanie a aspechy podniku ma vplyv viacero faktorov z externého prostredia
podniku, ktoré su beZne nazyvané suhrnnym pomenovanim makroprostredie. Patria sem
demografické prostredie, ekonomické prostredie, prirodné prostredie, technologické
prostredie, politické a kultirne prostredie. Ked’ spojime hore uvedené s faktom, ze ESET ma
zékaznikov v 180 krajindch sveta, bolo by naozaj velmi naroné ohodnotit’ celé
makroprostredie vo vSetkych jeho aspektoch.

Svoju pozornost’ chcem preto sustredit najmd na technologické a ekonomické

prostredie, lebo tie maji z mojho pohladu najvacsi vyznam pre ESET, ako globalneho
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predajcu ochranného softvéru, teda firmy, ktorej uspechy su zaloZzené na rozvoji tychto
prostredi a jej schopnosti sa im dostato¢ne rychlo prisposobovat’.

K hlavnym vyvojovym trendom technologického prostredia patria rychle tempo
zmien, ku ktorym v rdmci neho dochddza, komputerizacia a informatizacia spoloc¢nosti, teda
zvySovanie mnozstva pocitacov a ich pouzivania do stale vicSieho poctu domacnosti a oblasti
I'udského zivota v ktorych sa pouzivaju. NeodmysliteInou sicastou pouzivania pocitacov
a d’al§ich nosiCov dat je neustdla hrozba ich zneuzitia. Tato hrozba predstavuje ozajstny
fenomén dneSnej doby a je Casto oznacovany pojmom kyberneticky zlocin, v extrémnych
pripadoch dokonca ako kyberneticky terorizmus. Podl'a Eugena Kasperskeho, zakladatel'a
a vykonného riaditela firmy Kaspersky Lab, ktord je jednou z najuzndvanejSich firiem
zaoberajlca sa vyvojom antivirovych programov, nie je v bezpeci ziaden pocitac, ani smarfoén
a hrozieb vyplyvajacich z ich zneuzitia stale pribuda. Uz nejde len o citlivé data jednotlivca,
ale kybernetické hrozby sa tykaju celych narodov napriklad pri moZnosti odstavenia
systémov elektrarni. BeZzného uzivatela sa tykaju najméd hrozby odcudzenia finan¢nych
zdrojov alebo zneuzitie identity. Kaspersky uviedol: ,,Odhadli sme, ze krimindlnici zamerani

na mobilné telefony zarobia 1 000 — 5 000 dolarov na osobu za defi.“*®

Ide pri tom o situaciu,
ked’ prostrednictvom sms zaSle kriminalnik na mobilny telefon virus, ktory nédsledne spdsobi
odosielanie sms sprav na Cislo, za ktoré vlastnik teleféonu plati a peniaze sa preveda na ucet
kriminélnika. Z prieskumov vyplyva, zZe v sti€asnosti su viac ako samotné operacné systémy
napadané webové aplikeicieﬁO a tym padom je ohrozeny kazdy, kto si ich prehliada. Pritom

pocet uzivatel'ov internetu vo svete neustale rastie.

% http://www.bbc.co.uk/news/technology-17846185, dia 13.5.2012
8 http://www.sans.org/top-cyber-security-risks/trends.php, dita 13.5.2012
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Tabulka 4: Statistiky pouZivania

internetu medzi

obyvatel’stvom sveta

k 31.12.2011
Pouz. Prienik
Obyvatel’stvo . Pouz. internetu Narast
Svetovy region internetu (%
(odhad 2011) najnovsie udaje 2000-2011
k 31.12.2000 obyv.)
Afrika 1037524058 | 4514400 139 875 242 13,5 2 988,4%
Azia 3879740877 | 114 304 000 | 1016 799 076 26,2 789,6%
Europa 816 426 346 | 105096 093 | 500 723 686 61,3 376,4%
Blizky Vychod 216 258 843 3284 800 77 020 995 35,6 2 244.8%
S. Amerika 347394 870 | 108096 800 | 273 067 546 78,6 152,6%
J. Amerika
597283165 | 18068919 | 235819 740 39,5 1 205,1%
a Karibska obl.
Australia
) 35 426 995 7 620 480 23 927 457 67,5 214%
a Oceania
Svet spolu 6 930 055 154 | 360 985492 | 2267 233 742 32,7 528,1%

Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Reakciou na dané trendy je snaha firmy ESET o neustdle zlepSovanie produktov
a vyvoj novych, ktoré budi pouzivatelov chranit’ pred moznymi hrozbami efektivnejSie,
ucinnejSie a ochrania ich pred SirSim spektrom hrozieb. RozSiruje tiez svoje produkty
0 softvér pre rozne operacné systémy a K svojim produktom neustale poskytuje najroznejsie
vylepSenia, ktoré si zakaznici mézu dopiiiat’ ¢asto zadarmo stiahnutim priamo z webovej
stranky. Schopnost’ firmy ESET reagovat’ na nové hrozby a poskytovat svojim zakaznikom
¢o najvacsi stupen ochrany je zaloZzend na znaénych investicidch do vyskumu a vyvoja.
Spolo¢nost ma v sucasnosti vyskumné a vyvojové strediska v Bratislave, San Diegu,
Montreale, Krakove, Moskve, Buenos Aires, Prahe a Singapure. Je teda zrejmé, Ze sa snazi
s rychlym tempom technologickych zmien drzat’ krok, ¢o sa jej vzhl'adom na dosiahnuté
postavenie azisk najroznejSich oceneni, ktoré spoloCnost’ ziskala za viaceré produkty
nepochybne dari.

Ekonomické okolie podniku je tvorené¢ medzinarodnym ekonomickym prostredim,
preto by bolo nesmierne naro¢né ho charakterizovat’ v celej jeho zlozitosti. Z mojho pohladu,

je pre firmu ESET doélezité, kolko potencidlnych zdkaznikov za rok mdze ziskat. Na tato
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otazku ciastotne odpoveda udaj o pocte kupenych pocitatov za rok spolu sudajom
0 zvySujicom sa pocte pouzivatelov internetu uvedenym v predchadzajucej tabulke.
Informécia o mnozstve predanych pocitacov za tento rok, je ohromujica a vel'mi netrvacna.
Pre thto chvil'u to je 128 862 220, no daj je pravdivy ani nie sekundu. [22]

Zaujimavy je tiez udaj publikovany Medzindrodnym menovym fondom, podla
ktorého patria medzi krajiny s najvy$sim ocCakdavanym narastom HDP na obyvatela,

uvadzanym v medzinarodnych dolaroch, nasledovné:

Tabul’ka 5: O¢akavany vyvoj vySky HDP v krajinach

Country 2013 2014 2015 2016 2017

Il Qatar 108,467 /110,751 114,554 /118,559 124,310

== Luxembourg | 81,041 82,491 84,792 87,333 90,282

= Singapore 63,285 65,710 68,248 70,893 73,847

5'=Norway 55,815 57,217 | 58,780 60,335| 62,144

E& Hong Kong | 53,317 56,070 59,059 62,234 65,799

B United States| 51,058 52,817 54,921 57,220 59,708

Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/List_of _countries_by future_GDP_(PPP)_per_capita_estimates

Je to ve'mi zaujimavy udaj najmd v tom kontexte, ze ESET ma svoje distribu¢né
centra okrem toho Bratislavského, ktorym pokryva Eurdpsky trh, d’alSie v Singaptre a San
Diegu arovnako v Argentine, ktora sa nachadza asi v polovici tohto rebricka. Z uvedeného
vyplyva, ze ESET ma svoje distribu¢né centrd vo vSetkych, z ekonomického aspektu
perspektivnych krajinach, respektive regiénoch aje tak blizko svojim potencidlnym

zékaznikom.
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Graf 1: Pouzivatelia internetu vo svetovych regionoch

Pouzivatelia internetu vo svetovych
regionoch

6,200_ 340% 110%

m Azia

M Eurdpa

m Severna Amerika
M Latinska Amerika
M Afrika

m Blizky vychod

= Australia a ocednia

Zdroj: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

SWOT analyza
Strenghts
dynamicky rast
vyskumné a vyvojové strediska vo viacerych svetovych regiénoch, moznost” okamzite
reagovat na zmeny v prostredi
spolo¢nost’ je znama v odbornych kruhoch vdaka ziskanym oceneniam a ucasti na
renomovanych podujatiach, mé vybudované dobré meno
pritomnost’ na vysoko perspektivnych trhoch
Weakneses
vyssie ceny nez niektory konkurenti
Opportunities
rychlo rastace trhy s poc¢itami a internetom
rozSirenie na d’alSie eSte neobsadené trhy v rozvijajucich sa krajinach
vd’aka spolupraci so Spickovymi vyvojarskymi timami je velkd moznost' ponukat
zékaznikom stile sofistikovanejSie produkty ktoré ich lepSie ochrania pred

novovznikajiicimi hrozbami a predbehnut’ tak konkurenciu
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Threats
- nezachytenie trendov vo vyvoji novych softvérovych hrozieb a tym padom zastaranie
produktov
- silna konkurencia v odvetvi

- vysoké naklady na vyskum a vyvoj

Ohl'adom demografického prostredia patria k vyznamnym trendom rast populécie,
zivotnej urovne aurovne vzdelania, na ktoré vplyva rad kultirnych, ekonomickych
a nabozenskych podmienok. Ide o nepriamy faktor, no dalo by sa odvodzovat, Ze s rastom
populacie, rastie aj zdkaznicka zdkladna spolocnosti. Usudzujem tak, lebo podla Statistik
rastie vzdelanostna Groven obyvatel'stva a teda existuje predpoklad, ze s iou bude rast’ pocet
l'udi, ktori si nielen kupia elektronické zariadenie akym je PC, smartfon alebo tablet ale budu
ho chciet’ taktiez ochranit’ pred Skodlivymi softvérmi. [23] Spolo¢nost’ ESET na tento trend
reaguje rozmiestnenim svojich distribuénych centier do oblasti akymi st juhovychodna Azia
a latinska Amerika, ktoré s vdaka zvySovaniu vzdelanostnej Grovne obyvatel'stva pre
spolo¢nost’ perspektivnymi trhmi.

Prirodnému, kultirnemu a politickému prostrediu prikladdm najnizSiu dodlezitost’,

ked’ze tie nemaju takmer ziaden vplyv na odvetvie, v ktorom firma ESET pdsobi.

2.3. Marketingovy mix
2.3.1. Produkty

Prave vysoké technicka troven a kvalita produktov urobila zo spolo¢nosti ESET to,
¢im dnes je. Svoje postavenie a dobré meno ziskala najmid vd’aka neustdlemu posuvaniu
hranic. Svoje produkty prisposobuje poziadavkam zakaznikov, ktori od programov
ocakévaju, ze nebude obmedzovat’ ich pracu s pocitacom a spomalovat’ procesy. ESET sa
novych hrozieb.

Spolo¢nost’ vsadila na jednoduchost, kedze je stile vela l'udi, ktori maju len
minimalne zru¢nosti a skusenosti s ovladanim pocitacov. Vyhodou produktov spolo¢nosti
ESET je, Ze sa snazia prisposobit’ tomuto faktu, a vyvijaju svoje produkty tak, aby ich
instalaciu zvladol kazdy pouzivatel’.

Vo svete pocitacov neustale vznikaji hrozby zneuzitia osobnych tdajov ¢i znicenia

dolezitych dat. ESET sa pomocou svojich produktov snazi o minimalizaciu tychto hrozieb
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a ponuka svojim zakaznikom Siroku skalu produktov, ktoré ochrania nielen ich pocita¢ ale aj

tablet ¢1 smartfon.

Medzi produkty pre domacnosti patria:

ESET Smart Security 5 — pontka to najlepSie z ESET-u. Je to antivirus NOD32
s dalsimi prvkami ako antispyware, inteligentny firewall, spamovy filter a rodiCovska
kontrola.

ESET NOD32 Antivirus 5 — uz legendarny antivirovy program NOD32 ponuka
ochranu Sirokej $kale uzivatel'ov. Spolo¢nost’ neustale prichadza s novymi vylepSeniami a tak
postva hranice internetovej bezpecCnosti stale vysSie. KedZe ide o program pre Siroka
verejnost’, jeho uspech je zaloZzeny najmd na jednoduchosti pouzivania. Program staci
stiahnut’ zo stranky spoloc¢nosti a ochrana vsetkych dat v PC je zabezpecCena. Uzivatel
programu sa tak uz nemusi bat’ o data vo svojom PC ale ani virov a ¢ervov pri stahovani
najroznejSich dat zinternetu. Vyhodou je rychlost programu, ktory uZzivatela chrani
Vv redlnom case pred najnovs§imi hrozbami.

ESET mobile security — je Sirokospektralny program pre ochranu dat, ochranu pred
spam spravami a mnozstvom dalSich uZitoénych vlastnosti pre tablety a smartfony. Je
potvrdenim toho, ze ESET je dynamicky sa rozvijajiica spolo¢nost’, ktord promptne reaguje
na zmeny, ku ktorym na trhu dochadza. V naraste trhu so smartfonmi a tabletmi spoznala
spolo¢nost’ svoju prilezitost' a rozsirila svoje portfolio aj o program uréeny pre tieto
zariadenia. Stdle viac ludi dnes uz rieSi velké mnozstvo kazdodennych ukonov
prostrednictvom tychto mobilnych zariadeni atak aj ochrana v nich prenasanych dat
nadobuda stale vacsi vyznam.

Spolo¢nost” ESET vSak k svojim programom pripdja aj dalSie uzivatel'ské vyhody
akym je napriklad moZnost' obojsmerného blokovania hovorov, ktoré poméha rodi¢om
kontrolovat, s kym komunikuju ich deti. Aj toto mdze byt jednym z prvkov odliSenia
produktu od konkurencie.

Spoloc¢nost’ myslela aj na to, ¢o sa stane, ak pride k odcudzeniu mobilného zariadenia,
nakol'ko prave v nich l'udia casto ukladaji cenné informacie. Sucastou programu je preto
moznost’ vzdialeného zablokovania telefénu, ktoré zabezpeci ochranu pred neopravnenym
pristupom k udajom v teleféone. V pripade najvyssej nudze program dokonca umoznuje na
dial’ku kompletne vymazat z telefonu vSetky data vratane telefonnych kontaktov, sprav
a ulozenych suborov. Poskytuje tiez moznost’ vypatrania zlodeja tym, Ze poSle na zadané

¢islo GPS saradnice odcudzeného zariadenia.
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ESET Cybersecurity pre Mac — je program pre ochranu pocita¢ov Macintosh, ktoré su
prestupnym miestom pre malware zamerany na iné operacné systémy.

ESET Unilicense — ja produkt uréeny pre uzivatelov, ktori na svojom Macintoshi
maju nainStalovany aj operacny systém Windows. Tento produkt im umozni na zaklade
jednej licencie pouzivat dva ochranné programy, jeden pre OS X a druhy pre Windows.
ESET tak opat’ myslel na to, ako vyhoviet’ vSetkym uZzivatel'om.

ESET Family Security Pack — je komplexny bali¢ek programov uréeny pre rozne

operacné systémy ako aj na ochranu mobilnych zariadeni.

Firma ESET osobitni pozornost venuje firmam aich Specifickym problémom.
Ponuka im §iroku skalu produktov pre riesenie ich problémov s bezpe¢nostou. Svoju ponuku
diferencuje tak, ze ponuka S$pecialne balicky sluzieb pre velké firmy a iné bali¢ky pre malé
a stredné firmy. Rovnako zastreSuje Siroké spektrum operacnych systémov.

Do Sirokej 8kaly produktov pre firmy patria programy na ochranu pracovnych stanic,
mail serverov, suborovych serverov a ochranu pred hrozbami z internetu.

Pre ¢o najlepSie prisposobenie svojich produktov potrebam zdkaznikov ponuka
spolocnost ESET moznost” vysktsSat produkt, pred jeho uvedenim do predaja, IT
administratorom na otestovanie novych rieSeni, ktoré prinasa. [24] Ziska tak spdtnu vézbu od

pouzivatel'ov svojich programov a mozné navrhy na zlepSenia, ktoré by zakaznici uvitali.

2.3.2. Cena

Zo skutocnosti, ktorou je zalozenie 6smich vyvojovych centier na 4 svetovych
kontinentoch sa dé& usudzovat’, Ze spolo¢nost’ ESET sa nerozhodla pre stratégiu ndkladového
vodcu, ale technologického lidra. Vyvoj tak uspeSnych produktov, akymi ochranné softvéry
spolo¢nosti ESET su, stoji nielen vela namahy ale najmé finan¢nych prostriedkov, ktoré
firma musi vkladat’ do vyskumu a vyvoja. Napriek tomu sa ceny za produkty firmy ESET
daji porovnat’ s cenami jej najvacSich konkurentov. ESET NOD 32 Anivirus, ktory zahfia
najbeznejSie prvky ochrany a tvori zéklad ochrany pocitaca sa predava za 39,90 EUR.
Porovnatelny produkt firmy Kaspersky stoji 35 EUR, Symatnec ho pontika za 39,99 UDS.
Z tohto porovnania vySiel antivirus firmy ESET ako najdrah$i, no pri porovnani cien
antivirovych programov pre smartfony, je situacia opacna. Kym ESET predava svoj softvér
za 14,95 EUR, podobny produkt najdete v Symantecu za 29,99 USD a u Kasperskeho za
21.07 EUR. Podobne by sa dalo pokracovat’ aj pri d’alSich produktoch. Z toho vyplyva, Ze aj
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napriek vysokej kvalite produkcie, firma ESET udrziava priemerni cenovu uroven svojich
produktov. NavySe poskytuje vyrazné zlavy pre Skolstvo, zdravotnictvo, neziskové
organizécie a zdravotne tazko postihnutych a to az vo vyske 50% a d’alSie zlavy pre ucitelov,
Studentov a organy Statnej spravy a izemnej samospravy ¢im si urcite ziskava velké skupiny

zakaznikov.[25] [26] [27]

2.3.3. Distribucia

Distribucia je v pripade produktov firmy ESET vel'mi jednoduchd, ked’Ze si staci
zelany produkt stiahnut’ z internetovej stranky spolo¢nosti priamo do koncového zariadenia.
Je to ten najjednoduchsi a najrychlejsi sposob, ktory zédkaznikom zabezpecuje maximalne
pohodlie aokamziti moznost nakupu a pouzitia produktu. V pripade problémov je
zékaznikom k dispozicii mnozstvo uzitonych informacii taktiez na stranke spolo¢nosti alebo
modzu vyuzit pomoc odbornikov a kontaktovat' ich na zdkaznickej linke. Takyto sposob
distribucie softvérovych produktov je celkom bezny, preto sa v tomto pripade o konkurenéne;j

vyhode ned4 hovorit’.

2.3.4. Komunikacia

Jednou z aktivit, ktoré v ramci svojej propagacie spolo¢nost’ ESET podnikla v tomto
roku je jej ucast na mobilnom kongrese (Mobile World Congress 2012) v Barcelone,
oznacovaného tieZ ako mekka mobilného sveta. ESET je vobec prvou slovenskou firmou,
ktord sa na tomto podujati zucastnila. Jej cielom bolo predviest’ svoj vlajkovy produkt —
antivirus pre tablety a smartfony, Android Eset Mobile Security.

Podla vyjadrenia PR manaZéra Branislava Ondrasika: ,,Je to najvicsie podujatie vo
svete mobilnych technologii, aj preto sa Eset ako globalna firma s bezpe¢nostnymi rieSeniami
rozhodla na Svetovom mobilnom kongrese zucastnit’.* [28]

Tento krok ma velky vyznam najmé v kontexte zisteni uskuto¢nenych analytickou
spolo¢nostou Gartner, podl'a ktorych vo Stvrtom Stvrtroku vlanajska vzrastol globalny predaj
smartfonov na 149 milidénov kusov, ¢o je medziro¢ny ndrast o 47,3 percenta. Smartfony S
operaénym systémom Android mali v Stvrtom kvartali roku 2011 podiel 50,9 percenta na
celkovom predaji smartfonov koncovym pouzivatelom. Vyznamny je tiez vysledok
prieskumu, ktory si dala firma ESET vypracovat’ koncom minulého roka, podl'a ktorého sa
viac nez tretina l'udi prip4ja na internet prave cez smartfony. Pitina cez obycajny mobilny

telefon a desatina cez tablet.
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Na prezentaciu novych generacii svojich produktov pre firemnych zdkaznikov, ESET
Endpoint Security a ESET Endpoint Antivirus, spolo¢nost’ vyuzila najvacsi vel'trh
informacnych technolégii na svete CeBIT, ktory sa uskutoc¢nil v marci v nemeckom
Hannoveri. Generalny riaditel' spolo¢nosti Richard Marko bol tiez stcastou panelovej
diskusie CeBITu, kde mal moznost’ zviditel'nit' firmu ESET a prezentovat’ svoj pohlad na
bezpecnost’ virtualneho sveta v buducnosti.[29]

,Ak vezmeme do uvahy, Ze nas softvér je uz 25 rokov na Cele boja so skodlivym
kodom, inovacie st neoddelitelnou sucastou nasho sveta. Domaci a firemni uzivatelia
potrebujil v sucasnosti doslednu ochranu viac nez kedykol'vek predtym. Na celom svete
zakladdme centrd na vyskum malwaru, takze dokdzeme efektivne Celit’ Skodlivému kédu na
mobilnych telefénoch, cielenym Gtokom a inym kybernetickym hrozbam. Okrem toho vidime
vzdelavanie ako dolezita cestu k vytvaraniu bezpecnejSicho kybernetického priestoru a ako
prevenciu kriminality v tomto priestore.“Pre zvySenie atraktivity svojho stanku zaradila
spolo¢nost’ ESET do svojej ponuky moZznost’ ziskat’ radu od znamych gamerov, ktori radili

navstevnikom ako sa zabezpecit’ pocas hrania hier.[29]

Podpora predaja

Spolocnost” ESET zah4jila od 1. aprila akciu s ndzvom ,,Vykupné®, pri ktorej ponuka

(13

firemnym zakaznikom moznost’ ,,prestipit* od aktuilneho poskytovatela sluzieb a ziskat
tym rdézne vyhody. Spolocnost sa snazi pretiahnut na svoju stranu zdkaznikov
konkurenénych firiem tak, Ze im poskytne nahradu vo forme bezplatného prediZenia licencie
po dobu, ked mal byt kryty produktom konkuren¢nej firmy. Aby bola ponuka pre
potencialnych klientov eSte atraktivnejSia, mozu si tito vybrat’ naviac jeden z dvoch
ponukanych benefitov, ktorymi su poskytnutie zl'avy vo vyske 15% z ceny produktu, alebo 6
mesiacov aktualizacii navySe. Pre odburanie prekdzky, ktorou moéze byt’ strach zdkaznikov zo
zloZitého procesu vymeny softvéru, ESET Sikovne vymyslel poskytnutie bezplatnej
technickej podpory. NavySe velkym firemnych zédkaznikom s viac ako 50 pocitaémi ponuka
d’al$iu vyhodu vo forme poskytnutia softvéru EVA pro na 2 mesiace zdarma. Tento program
testuje 40 000 zranitel'nosti a navrhuje moznosti opravy zistenych nedostatkov. Teda okrem
toho, ze ESET ziska novych zakaznikov, zvySuje pravdepodobnost, Ze si novy softvér po
skusobnej dobe zakupia.

Osobne sa mi vel'mi pac¢i motto celej akcie, ktoré znie ,,Vykapime vas do bezpecia®,

ktoré v zédkaznikovi priam evokuje potrebu byt zachraneny spolo¢nost'ou ESET. [30]
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2.4. Konkurencia

Konkurencia v oblasti ochrany pred kybernetickym zlo¢inom je pomerne Siroka a na
viac ma to Specifikum, ze konkurentom moze byt aj spoloCnost’ z iného kontinentu. Pre
potreby prace vyberam najblizSich konkurentov, ktori st cCastymi aktérmi a vyhercami

v anketach o najlepsich poskytovatel'och ochranného softvéru.

AVG — je Ceské spoloc¢nost’, zaloZzena v roku 1991. Ponuka portfolio produktov, ktoré
sa zameriava na spotrebitelov a malé¢ obchodné trhy, vratane zabezpecenia internetu,
optimalizacie vykonu PC, online zalohovania, mobilnej bezpec¢nosti, ochrany identity
arodinného bezpecnostného softvéru. Ku koncu roka 2011 registrovala priblizne 108
milionov aktivnych uzivatelov. Spolo¢nost AVG ma v Eurdépe pobocky v Holandsku,
v Ceskej republike, na Cypre, vo Velkej Britanii, v Nemecku a vo Francuzsku. V USA dalej
v oblasti Pensecoly na Floride, v oblasti Sanfranciského zalivu v Kalifornii, v oblasti Atlanty
v Georgii, v oblasti Bostonu v Massachusetts a v oblasti Charlotte v Severnej Karoline. Na
Blizkom vychode v Izraeli a na Azijskom trhu v Pekingu a v Hongkongu. [31]

AVAST Software, a.s. — je ¢eska spolo¢nost’, ktora uz od roku 1988 vyvija antivirovy
program avast! Tento sa te$i mimoriadnej obl'ube, pravdepodobne aj preto, lebo ide
0 bezplatny software, ktory chrani pred virmi a spyware. Podl'a svojich stranok ma az 150
milionov aktivnych uZzivatel'ov z celého sveta. [32]

Avira — je nemecka spolo¢nost’ pdsobiaca na trhu antivirovych programov uz 25
rokov. M4 vyse 100 miliénov zakaznikov apdsobi v Eurdpe, Azii, Severnej a JuZnej
Amerike. V ponuke ma taktieZ bezplatny software ale aj plateny a pontka rieSenia pre
domadcnosti 1 firemnych klientov. [33]

Kaspersky Lab — je ruska firma s medzinarodnou pdsobnost'ou. Zamestnava viac ako
2 400 odbornikov a obsluhuje az 300 milionov zdkaznikov z viac ako 100 krajin sveta. Vo
svojej ponuke ma mnozstvo programov pre domdacnosti ale aj menSie a vel'ke firmy. [34]

McAfee — americka firma stakmer 7 000 zamestnancami, ktora je dcérskou
spolo¢nostou Intel Corporation. Patri medzi najvécsie spolocnosti zamerané na bezpecnostné
technolégie. [35]

Symantec — je americkd firma, zalozend v roku 1982, ktord so svojimi 18 500
zamestnancami posobiacimi v 50 krajindch patri medzi najvacsie softvérové firmy na svete.

[36]
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2.5.  Zamestnanci

V technologickych firmach akou je ESET hrda vyznamni rolu odbornost
a kvalifikovanost’ zamestnancov. ESET spolupracuje s odbornikmi a $pecialistami vo svojom
obore. Najnovs§im prirastkom firmy v tejto oblasti je Righard Zwienenberg. V antivirusovom
priemysle ide o celosvetovo znamu osobnost. Spolu s d’al§imi technologickymi expertmi
bude ako vyskumnik pracovat’ v bratislavskom sidle spolo¢nosti ESET a taktiez zo svojho
domova v Holandsku. Righard Zwienenberg zacal pocitacové virusy skumat’ v roku 1988 po
tom, ¢o na jednom zo systémov Technickej univerzity v Delfte naSiel Skodlivy kod. Od tej
doby sa venuje $tadiu spravania sa pocitacovych virusov a sposobu ich detekcie. Po tom, ¢o
bola zalozena AMTSO (Anti Malware Testing Standards Organization), bol zvoleny za jej
prezidenta. Odteraz bude v tejto organizicii zastupovat spolocnostESET. Momentalne
posobi ako viceprezident AVARu (Association of anti Virus Asia Researchers) a taktiez je
Clenom organizacie WildList, ktora sa zaobera vyskumom "in-the-wild" pocitacovych
virusov. ,,Mdj prvy pocitacovy virus som analyzoval v roku 1987, len o rok neskor sa s
prvym virusom stretol Righard. Aj po viac nez dvoch desatroiach v antivirusovom
priemysle zostava Righard jeho velkou hviezdou, urcite bude skvelym ¢lenom ndsho timu,*
hovori Miroslav Trnka, spoluzakladatel’ spolo¢nosti ESET. [37]

Jednoznaéne v prospech ESETu hovori skuto¢nost’, ze vie do svojich radov prilakat

najvacsich odbornikov vo svojom obore.
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Zaver

Okolo roku 2000 sa v slovenskej ekonomike zacali uskuto¢novat zmeny, ktoré
ulah¢ili slovenskym firmam vstup na medzinarodné trhy a poskytli im zazemie, ktoré je
nevyhnutné pre budovanie uspesnej, konkurencieschopnej firmy.

Dalo by sa povedat, ze ESET je v slovenskom podnikatel'skom prostredi synonymom
uspechu.

Ako dokazy tspechu su pouzité ziskané ocenenia, vd’aka ktorym vieme, v ktorych
oblastiach firma dosiahla Gspechy a co robi tak dobre, ze si zaslizi nielen domdacu ale aj
zahrani¢nu pozornost’ a ohodnotenie, ktoré v skuto¢nosti poukazuje na to, ze firma robi nieco
lepsie, nez jej konkurenti.

Z mnozstva oceneni, ktoré ESET ziskal za viaceré zo svojich produktov, je mozné
vyvodit, ze jednym z faktorov, ktoré stoja za ispechom spolo¢nosti je kvalita jej produkcie.

Za vynikajicou produkciou musia nevyhnutne stat’ vynikajuci odbornici v radoch
zamestnancov a preto urcite nie je ndhodou, Ze spolo¢nost’ ESET bola ocenena aj na tomto
poli. Ved’ prave motivovani zamestnanci, ktori sa stotoznia s ciel'mi firmy, dokdzu byt tym
faktorom, ktory ju odlidi od konkurencie. Firma ESET ziskala ,,Cestné uznanie za rozvoj
vzdelavania a pristup k zamestnancom za rok 2009 a v tom istom roku sa umiestnila na
druhom mieste v rebricku najlepSich zamestnavatelov spomedzi vSetkych zacastnenych
firiem kategoérie malych a strednych podnikov na Slovensku, na ktoré ju zaradila najvacsia
svetova poradenska a outsourcingovd firma v oblasti riadenia l'udskych zdrojov. Faktom,
ktory potvrdzuje kvality spolo¢nosti ako zamestnavatela je skuto¢nost, ze do svojich radov
dokaze prilakat’ aj najvacsich odbornikov vo svojom obore, akym je ¢lovek, ktory v minulosti
zastaval funkciu prezidenta AMTSO (Anti Malware Testing Standards Organization) a
momentalne posobi ako viceprezident AVARu (Association of anti Virus Asia Researchers) a
taktiez je C¢lenom organizacie WildList, ktora sa zaobera vyskumom "in-the-wild"
pocitacovych virusov.

S progresivnou a GspeSnou produkciou sa spaja aj d’al§i faktor, ktorému je mozné
prilozit’ velky vyznam a tym je vyskum a vyvoj. Firma ESET ma az 8 vyskumnych centier,
ktoré su strategicky rozmiestnené na celom svete. Tri st v Eurdpe, dve v Severnej a jedno
v Juznej Amerike ajedno v Azii. Spolognost je tak ich prostrednictvom pritomnad na
vSetkych trhoch a mdze pruzne reagovat’ na zmeny V okoli, nové poziadavky alebo hrozby

a zohl'adnit ich vo svojej produkcii.
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Dolezitym faktorom, ktorému sa v praci prikladd vyznamna rola pri dosahovani
uspechu v oblasti rastu firmy ESET je aj vhodné rozmiestnenie distribucnych centier na
svetovych trhoch. Tieto st rozmiestnené v Eurdpe, vdaka centrale v Bratislave, v Juznej
Amerike, ktord je aj z hl'adiska buducnosti vel'mi perspektivnym trhom s velkym rastovym
potencialom aV juhovychodnej Azii, ktorej krajiny sa vyznaéuji vyraznou technologicky
progresivnou industrializdciou a uZz niekol’ko dekad sa radia medzi krajiny
s najdynamickej$imi zmenami v raste HDP na obyvatel'a. Podl'a predpovedi Medzinarodného
menového fondu bude v najblizsich rokoch Singapur tretou krajinou sveta s najvy$sim HDP
na obyvatela. Trhy na ktorych je ESET zastupeny zahfnaju az 89,3%vsetkych pouzivatel'ov
internetu no aj napriek tomu maju tieto trhy stéle obrovsky potencial. Len v Azii su stale viac
ako 2 miliardy l'udi bez internetu ateda bez redlnej potreby vyuzivania antivirovych
programov.

Za dolezith sa povazuje aj komunikac¢na stranka podnikania, a preto sa K vyznamnym
faktorom uspechu radi aj vhodna volba zahrani¢énych podujati, ktorych sa firma ESET
zucCastnuje. V poslednom obdobi to bola jej ucast’ na najva¢Som veltrhu informaénych
technologii na svete CeBit a Svetovom Mobilnom Kongrese v Barcelone, ktory je mekkou

mobilného sveta, kde predstavila svoje produkty ako odbornej tak Sirokej laickej verejnosti.
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