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V MARKETINGOVEJ STRATEGII PODNIKU

Juraj Vaculik®, Lenka Truchla?

Uvod
Elektronicky marketing je v sti¢asnosti jednym z najrychlejSie sa rozvijajacich odvetvi
hlavne z dévodu neustaleho vyvoja informaénych technoldgii, neustile narastajucich

pozZiadaviek jednotlivca na ponukané produkty asluzby, jeho naroky nainformovanost
a Coraz kratSiu asovu odozvu na poziadavky vo vztahu zakaznik - podnik.

Internet kombinuje vlastnosti beznych médii s moznostou okamZitej spatnej vézby.
Tvori sustavu vzajomne prepojenych pocitatovych sieti, z ktorych kaZzda patri nejakému
konkrétnemu subjektu. Kazdy pouzivatel moéze vyuzivat prakticky vsetky sluzby
poskytované Internetom a prispievat’ k jeho rozvoju. Pre podnik umoziuje oslovenie
mnozstva potencialnych zakaznikov, ktori majt uréity zaujem a najdu si cestu k podniku, a ak
budu chciet’, moézu zac¢at’ komunikovat’ s podnikom.

Pokial’ firma dokédze integrovat’ Internet plnohodnotne, mdze ovplyvnit' svoju
stratégiu, Struktdru riadenia, marketingovu komunikaciu, vyrobky a sluzby. Podnik moze
usetrit’ vela finan¢nych prostriedkov a ¢asu investovaného do marketingovych ¢innosti.

Moaobilny marketing

Mobilny marketing je pojem, ktory o0znauje jednu z metod priameho marketingu,
zaloZenu na vyuzivani mobilnych zariadeni, ako si mobilné telefény, smartphony, PDA a
zriedka prenosné pocitace - notebooky. Na distribuciu komeréného ¢i nekomeréného obsahu
sa pouZzivaju technolégie ako SMS, MMS, Bluetooth, WLAN, IRDA a iné.

Mobilny marketing sa sklada z rozliénych foriem, medzi ktoré patri SMS marketing,
MMS marketing, Mobile Advertising, Mobile Marketing Research (marketingovy prieskum s
pomocou mobilnych zariadeni, ¢i mobilny zber dat) a pod.

Stretdvame sa s pojmami, ako je m-commerce, m-banking, m-wallet (mobilna
penazenka), m-pay (platenie cez mobil), m-security (bezpecnost v mobilnom svete), m-
broadcasting (Zivé vysielanie televizie ¢i rozhlasu cez mobilné telefony), Mobilny Internet, m-
bloging (mobilné blogovanie) atd’.

Od februara do marca 2008 bola uskuto¢nena anketa, zamerana na internetovy
a mobilny marketing mobilnych providerov v SR. Dotaznik bol poskytnuty 94 respondentom
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- vysokosSkolskym Studentom univerzit na Slovensku. Pozostaval z 19 otdzok zameranych na
ich osobné skuasenosti nielen s marketingovymi aktivitami poskytovatelov mobilnych
telekomunikacnych sluzieb, ktorych sluzby vyuzivaji, ale aj s marketingom na Internete
vSeobecne. Cielom vyskumu bolo zistit’, aky maji respondenti nazor na jednotlivé ¢innosti
poskytovatelov mobilnych sluzieb tykajuce sa oslovovania svojich zékaznikov
prostrednictvom Internetu, mobilného telefénu, ako su spokojni so svojim mobilnym
providerom, ¢i ich oslovuju internetové reklamy a pod.

Dal§imi otdzkami vyskumu boli otazky zamerané na webové stranky poskytovatel'ov
mobilnych sluZzieb v SR. Ako jednotlivi respondenti reaguji na dizajn, prehladnost’
a jednoduchost’ vyhl'adavania, ¢i paletu vyberu sluzieb poskytovanych elektronickou formou.
NesSlo len o zistenie nazoru na webovu stranku vlastného mobilného providera, ale aj na
zvysnych dvoch.

Je zrejmé, Ze vysledky vyskumu by sa od momentalnych vysledkov odliSovali pri inej
skupine respondentov, napr. s inou vekovou Struktirou. Respondentmi v tomto pripade boli
Studenti vysokych $kol na Slovensku, kde vdésina z nich sa nachadza v poslednom ro¢niku, t.
j- skupina potencidlnych zékaznikov pre spoloc¢nosti z dlhodobého hl'adiska. Je velka Sanca,
ze pokial je Student so svojim poskytovatel'om spokojny a vyuZiva len predplatené sluzby bez
viazanosti, tak v pripade nastupu do zamestnania a pri moznosti stabilného prijmu bude jeho
sluzby vyuzivat aj nad’alej. Vznika tym urcita pravdepodobnost’, ze si zaobstard mesacny
program s viazanost'ou, pokial’ v8ak nedojde k lep3ej alternative zo strany konkurencie.

Ked'Ze sa jedna o vzorku respondentov vo veku prevazne okolo 24 rokov, je relativne
velky zaujem o rozne typy internetovych sit'azi, v ktorych sa mézu stat’ vyhercami nejakej
vecnej ceny a pod. Problematika reklamnych bannerov podl'a vysledkov dotaznika je skor pre
respondentov nezaujimava, t. j. nezalezi, aky druh reklamného banneru sa objavi na monitore,
je skor dolezité, aky obsah ponuka, resp. €i je tento obsah pre uZivatela podstatny
a zaujimavy. Na druhu reklamného banneru zalezi len 11% respondentom. Preto je dblezité
zamerat’ sa na cielené druhy reklamy alebo in¢ho druhu komunikécie, ktoré budia obsahovat’
presne to, ¢o zakaznika zaujima.

Na jednej strane by mal poskytovatel mobilnych sluzieb dbat’ o svojho zakaznika
prostrednictvom neustadleho informovania nielen cez bezné média, ale zamerat sa
individualne na zékaznika cez moderni formu komunikacie, ktorou je Internet a mobilné
zariadenia. Na druhej strane by mal mat’ uzivatel’ pocit, ze na trhu komunikacnych sluzieb je
Sirok& paleta moznosti vyberu aon nie je zavisly len na vybere obmedzeného mnozstva.
Firma by mala neustale aktualizovat webové stranky, vyvijat sluzby poskytované
prostrednictvom modernych distribucnych kanélov, zabezpecit moznost’ objednania si sluzieb
z pohodlia domova a pod. E-marketing tiez poskytuje oproti ostatnym formam marketingu
jedine¢ni moznost’ okamzitej spitnej vazby.

Uskutocnenie prieskumu bolo tcéelné nielen z dOvodu zistenia, ako respondenti
reaguju na e-marketing, ale aj preto, aby boli zistené potrebné informacie pre uskuto¢nenie
SWOT analyzy, ktoréa sa nachadza vo $tvrtej kapitole. Je zamerana na spolo¢nost’ Telefonica
02, aby na zaklade konkrétnych zisteni bolo mozné uréit’ najefektivnejsic a najlepSie mozneé
posobenie spolo¢nosti na trhu.

Spolo¢nost’ je najmlad$im poskytovatel'om mobilnych sluzieb v SR. Preto bola SWOT
analyza aplikovana prave na fu. Z mnozstva silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb
ana zaklade ich bodového ohodnotenia vznikla na tzv. Strategickej matici, ktora je
vysledkom SWOT analyzy, stratégia, ktorou sa spolo¢nost’ ubera.
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Obréazok 1. Strategicky rozmer SWOT analyzy spolo¢nosti 02

Z bodového ohodnotenia vyplyva, Ze prevaZzuju slabé stranky nad silnymi a v pripade
externého prostredia prevazuju prilezitosti nad hrozbami. Vysledna stratégia vznikla
nanesenim kone¢nych ohodnoteni do strategickej matice. Takto ziskana stratégia predstavuje
zakladné odportcanie pre strategicku orientaciu podniku. Z grafického zobrazenia vyplyva, Ze
spolo¢nost’ by mala v budticnosti uplatiiovat’ Stratégiu spojenectva. Spolo¢nost’ sa nachadza
na relativne priaznivom trhu, kde na fiu p6sobi mnozstvo prilezitosti, ktoré by sa mala snazit’
¢o najlepsie vyuzit’ a na zédklade toho postupne eliminovat’ slabé stranky, ktorych nemé az tak
vela. Priaznivy trh v ponimani internetového marketingu znamena, ze existuje eSte vel'mi
vela nevyuzitych moznosti, vdaka ktorym by sa spolo¢nost’ mohla dostat’ blizsie k svojim
zékaznikom prostrednictvom modernych distribu¢nych kanalov a technologii. Pokial' bude
spolo¢nost’ uplatiovat’ tato stratégiu, t. j. neustale monitorovanie a vyuZivanie prileZitosti
a potlacanie svojich slabych stranok, v budicom obdobi sa mdze premiestnit’ k Ofenzivnej
stratégii, ktora je pre postavenie podniku na trhu najvyhodnejsia.

Silné stranky a moznosti ich posilnenia

Zo zistenych skuto¢nosti jednak z analyzy a jednak z vysledkov dotaznika alebo zo
subjektivnych pozorovani vyplyva, ze najsilnejSou silnou strankou by sa dalo nazvat
prevddzkovanie elektronického obchodu na webovej stranke spolocnosti. Tato silnd strdnka
ma aj vysoky efekt a dolezitost. Prevadzkovanie elektronického obchodu je velmi dobry
spdsob, ako zvysit moznosti spolocnosti na ziskanie novych zdkaznikov. Tento fakt by sa
posilnil tym, Ze by ceny produktov, resp. sluzieb ponikanych na Internete boli nizSie ako
Standardne objednavané produkty alebo sluzby v predajniach alebo cez zékaznicku linku.
Napriklad cena mesa¢ného programu by bola nizsia o 10% bud’ na urcité obdobie alebo po
celt dobu viazanosti.

Relativne dobra informovanost zékaznikov spoloCnosti moZze priniest pozitivne
vysledky uZ len z toho dévodu, Ze zakaznici s s informaciami spokojni aje to pre nich
pohodIné. Je dblezité udrzat’ si Groven informovanosti na stabilnej Grovni, aby u zakaznikov

11/2010 73



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

spokojnost’ neprerastla k neochote prijimat informa¢né SMS alebo emaily z dovodu ich
Castého prijimania.
Slabé stranky a moznosti ich eliminovania

NajsilnejSou slabou strankou je absencia multifunkcnej webovej stranky v porovnani
s konkurenciou. Na webovej stranke absentuje vela vyhod, ktoré ponukaju konkurencni
provideri. Neexistuje moznost’ posiclania SMS cez SMS branu, sekcie pre nastavenia sluZieb,
podobne ako u T-mobilu, zriadenie e-mailovej schranky a podobne.

K celkovému prospechu spolo¢nosti v komunikécii so svojim potencialnym, ale aj
beznym zakaznikom, prevazne zo segmentu Studentov, prostrednictvom svojej webovej
stranky, by prispelo vytvorenie neforméalneho blogu, v ktorom by sa mohli zékaznici
vyjadrovat’ o svojej spokojnosti, ale aj svoje negativne nazory. Spolo¢nost’ by pre uvedenim
novej sluzby najskor urobila menSiu anketu na blogu a spustila diskusiu o tom, ¢i by sa
zakaznikom konkrétny produkt pozdaval alebo nie. Okrem toho by sa mohli zakaznici
vyjadrovat’ napriklad na tému reklamnych kampani, napisat’ svoje poziadavky, navrhy
a podobne. Takouto komunikéciou by sa mohla spoloc¢nost’ lepSie priblizit poziadavkdm
zakaznikov.

Najmenej pdsobiva webova stranka je tiez jednou zo slabych stranok, ktoré spolo¢nost’
ma. Odstranenie tohto nedostatku vSak niekedy nie je jednoduché. Farebneé zladenie, ktoré je
pouZité na webovej stranke je spojené slogom a celkovou prezenticiou znacky. Zmenit
prehladnost’ stranky vSak nie je problém. Pokial’ sa na stranku napriklad umiestni navigacia,
resp. vyhl'adavanie, ul'ah¢i to celkovi orientaciu zékaznika a prispeje k jeho spokojnosti.

PrileZitosti a hrozby a opatrenia s nimi spojené

Nedaji sa nespomenut’ niektoré prilezZitosti a hrozby, ktoré su relativne déleziteé.
Z uvedenych prilezitosti by mala spolo¢nost’ vyuzit’ hlavne zaujem o prijimanie reklamnych
sprav na mobilny telefén za cenu voI'nych SMS, hovorov, ¢i kreditu zadarmo. Této prilezitost’
ma najvacsiu zavaznost’ a pravdepodobnost’ vyskytu zo vSetkych nacrtnutych prilezitosti.
Spolo¢nost’” by mohla na trh uviezt' osobitny mesacny program, resp. balik predplatenych
sluzieb, v ktorom bude kazdy zakaznik prijimat’ urcity pocet reklamnych sprav od rdznych
firiem poésobiacich na Slovensku a za ,,odmenu‘ dostane uréity pocet vol'nych mintt, resp.
SMS alebo kredit na mesiac zadarmo.

Ked’ze je spolo¢nost’ na trhu v SR najkratsie, je to stale provider, ktory moze priniest’
na trh nie¢o nové, od ktoré¢ho sa podobné produkty alebo sluzby ocakavaju. Pokial’ sa bude
neustale prispdsobovat’ zakaznikom a ich poZiadavkam, v d’alSom p6sobeni a presadzovani sa
na trhu nebude zaostavat’ za konkurenciou.

Vstup na trh pri takmer 100% penetracii mobilnych telefonov — bola pre spolo¢nost’
najsilnejSou hrozbou nielen preto, Ze trh mobilnych sluzieb bol v Stadiu nasytenosti, ale aj
preto, Ze konkurencia mala niektorych svojich zakaznikov zmluvne viazanych. Zavaznost’ sa
da cCiastocne znizit zameranim svojej ponuky medzi segment zakaznikov, ktori nie su
zmluvne viazani. DalSou podstatne silnou hrozbou je fakt, Ze konkurencia mé trh zmapovany
natol’ko, ze akdkol'vek snaha O2 presadit’ sa na trhu s nieCim novym podnieti konkurenciu
k vytvoreniu podobnej, resp. lepsej ponuky pre zakaznika.

Vd’aka narastu telekomunikacnej kapacity a poklesu ndkladov na osobny pocitac nastal
rychly rozvoj informaénych technoldgii, predovSetkym Internetu. Nastali zmeny
Vv jednotlivych Castiach ¢innosti a podnikania ako su rezervacie, hudba, spravy, software,
vzdelavanie ¢i financie. Cielom vSak aj nad’alej zostava vybudovanie sivztahu ku
zakaznikovi a snaha o dosiahnutie trzieb. Technologie obmedzili a niekde Uplne odstranili
geografické limity. Marketingova komunikacia sa rozSirila domov ido prace. Je mozné
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komunikovat’ v globalnom meradle. ZniZila sa cena za zverejnenie odkazu a ziskanie spétnej
vazby. Odkazy uz nemusia tvorit’ len slova a statické obrazky, su obohatené o audio a video.
Vzrastla interaktivnost’ nielen medzi predavajucim a kupujicim ale tiez medzi samotnymi
kupujucimi, ktori sa mézu podelit’ o svoje skusenosti napriklad na forach.

S rozvojom Internetu a komunika¢nych technoldgii vznikli nove formy obchodovania.
Kontakt so zakaznikmi a rychlejSia komunikécia s distribatormi a dodavatel'mi na globalnej
arovni. Internet ako celosvetova siet’ umoziuje rychle prepojenie na verka vzdialenost, ¢o
v dnednej dobe predstavuje spojenie za relativne nizke naklady.

Aplikovanie elektronického marketingu do Cinnosti firmy moze priniest’ v relativne
kratkom case pozitivne vysledky. Jednak z hl'adiska uSetrenia ¢asu, nakladov, pracovnej sily,
ale aj z dovodu, ze vd’aka interaktivite a globalnemu dosahu sa internet a mobilné technolégie
stavaju uspesnou formou komunikacie a zarucuju relativne dobra troven spétnej vizby.

Posobenie spolo¢nosti Telefonica O2 na Slovensku sa datuje od februara 2007. Svojich
potencidlnych zakaznikov vSak zacala oslovovat uz v druhej polovici roku 2006, ked’
rozbehla marketingovi kampan, ktora sa niesla v mene nieCoho nového, ¢oeSte na
Slovenskom mobilnom trhu nie je. Vd’aka priamej a otvorenej komunikacii sa spolo¢nosti
podarilo ziskat dostato¢ne vela zdkaznikov v relativne kratkom cCase. Ako prvé zacala
prevadzkovat’ elektronicky obchod na webovej stranke, zacala uvadzat’ ceny s DPH, ¢o bolo
na trhu elektronickych komunikacii dovtedy nemozné.

Napriek tomu, ze ceny hovorov vo vlastnej sieti su vel'mi nizke a cenova stratégia
donttila aj konkurenciu znizit' ceny hovorov, zékaznici, ktori su viazani u konkurencie,
vyuzivaju SIM kartu spolo¢nosti O2 ako alternativu, t. j. sekundarnu moznost. Jednym
Z problémov je aj relativne stale vysoka cena za prenesenie ¢isla k inému providerovi.

Spolo¢nost’ sa od zaciatku svojho posobenia zameriavala na zékaznikov prepaidovych
sluZieb, t. j. predplatenych kariet a aZz neskor vytvorila ponuku mesa¢nych programov pre
fyzické osoby, po Case aj pravnické osoby. Tym, Ze na trhu posobi eSte len nieCo vySe roka
a svoju kampan zacala tym, ze stale prinaSa zakaznikom nieCo nové, zékaznici to aj od nej
oCakavaji. Jednou z moznosti by bolo vytvorenie Specidlnych reklamnych pausalov pre
Studentov vo veku do 26 rokov, ktori by takato moznost akceptovali. Tym by Telefonica
potvrdila myslienku, pod ktorou sa prezentacia znacky uskutocituje uz viac ako rok.

Dalsou moznostou aplikicie novych technologii a tym zefektivnenie ¢asu zakaznika
by bolo zavedenie mozZnosti zvySovania kreditu prostrednictvom Internet bankingu,
technoldgiou NFC, na ziskavanie potrebnych informécii o0 mobilnych telefonoch, stahovanie
cennikov, ¢i inych elektronickych letakov priamo v predajni bez obsluhy zamestnancov.

Oslovit’ a zaujat’ v suCasnosti segment zékaznikov mladSieho veku, prevazne Studentov
nie je lahkd zalezitost. Spdsob komunikécie, akym je potrebné nadviazat spojenie sa
pomerne odliSuje od komunikacie so zakaznikmi vyssSieho veku, ¢i firemnymi zakaznikmi.
NajlepSia forma je oslovenie a komunikacia prostrednictvom Internetu a mobilného telefénu,
pretoZze cielend reklama ma u zakaznika va¢si vyznam ako len obyc¢ajny reklamny banner,
ktory sa objavi na monitore pocitaa. Pokial' sa vSak tato forma nepremeni na neZiaduci
spdsob oslovovania — SPAM, pretoze to by malo presne opacény efekt.

Vytvorenie blogu, ktory by neobsahoval nijaké oficidlne prvky, aké su uzivatelovi
zname z prostredia inych médii, by mohlo rozbehnut' relativne pozitivny ohlas. Forma
diskusie, kde by kazdy mohol vyjadrit’ svoje pozitivne a negativne skusenosti, pripomienky,
navrhy a vedomie, Ze je 0 tieto nazory zaujem zo strany spolo¢nosti by mohlo byt pozitivnym
prinosom.

A preco prave segment Studentov? PredovSetkym preto, lebo vyvoj informacnych
technoldgii spdsobil, Ze sa stali kazdodennym a beznym néastrojom komunikécie. Spojenim

11/2010 75



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

tejto Gvahy so znamym prislovim - Co sa v mladosti naugis, v starobe ako by si nasiel — sa pre
firmu vytvara vyznamny prud moznosti. Spolo¢nost’ sa do aplikovania internetu a mobilnych
technoldgii zapojila rychlo a zatial’ uspe$ne. Pokial’ bude Telefonica O2 neustale vyvijat
svoju ponuku sluzieb prostrednictvom informacnych technoldgii atym sa snazit
zjednodusovat’ zakaznikovi jeho moznosti a popritom si vybuduje status nevtieravého,
jednoduchého, lacneho providera a pouzije vSetky prostriedky na to, aby si tento status
udrzala, zakaznici budu so sluzbami spokojni akonkuren¢né produkty nebudi mat’ pre
zakaznika vyznam, t. j. nebude mat’ ani dovod pre zmenu providera.

Zaver

Marketingovy mix tykajtci sa tradicného marketingu, ktory sa sklada zo znamych 4P,
sa Vv suvislosti so zameranim sa na zakaznika transformuje na 4C, ¢o znamen4, Ze produkt sa
meni na hodnotu pre zdkaznika (Customer Value), cena predstavuje zakaznikove néklady
(Cost to costumer), distribucia sa zmeni na zakaznicke pohodlie (Convenience) a propagacia
sa pretransformuje na komunikaciu so zakaznikom (Communication). Ked’ podnik vezme do
uvahy nasledujtce skutoc¢nosti a zapoji k tomu informaéné technoldgie, vznika pren jedineéna
moznost’ uplatnenia sa na trhu.

Spolo¢nosti, ktoré poskytuju mobilné sluzby v SR sa tieZ zapajaju do celého procesu
aplikovania informa¢nych a komunikacnych technoldgii do marketingovych aktivit. Predaj
produktov prostrednictvom elektronického obchodu, marketingovd komunikacia vyuzitim
mobilnych zariadeni, ¢i Internetu, komunikicia so zdkaznikom vyuzitim modernych
technologii sa stava beznou sucast'ou ich ¢innosti.
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