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Abstrakt: V sucasnosti kazda firma a spolo¢nost’, ktora posobi na domacom a zahrani¢nom trhu vyuziva internetovy
marketing a e-mail marketing. Internetovy marketing a elektronické obchodovanie sa ¢im dalej tym viac stava
neodmyslitenou stcast’'ou firiem, ktoré predavaju produkty alebo sluzby a chcu oslovit’ o najviac spotrebitel'ov na
doméacom, ako aj zahrani¢énom trhu. Cielom prispevku je spracovanie elektronického obchodovania, ktoré tvori
suCast’ internetového marketingu, ako aj e-mail marketingu a event marketingu, ktoré patria medzi nové trendy
marketingovej komunikécie.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v stéasnosti riesenych vedecko-vyskumnych grantov

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel’ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie.

VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zdkaznikov s akcentom na
identifikéciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.
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1. Uvod

Marketingova komunikécia prostrednictvom pocitacov prindsa nové moznosti ako velkym, tak aj malym firmam.
Znizuje naklady na predaj aj na propagaciu. Zrychluje arozsiruje komunikaéné moznosti, ale hlavne vedie
k vytvaraniu trvalych vztahov a védzieb medzi predajcom a zékaznikom, k uspokojeniu individulnych priani
a potrieb. V sucasnosti je internet oznacovany ako ,.siet’ sieti“ ¢&i ,,digitalna dialnica® (Foret, 2006). Nové moznosti
komunikécie so zédkaznikom prindSa web predovsetkym ako nové multimédium. Preto by sa na internete malo
pracovat’ po novom, vyuzivat' nové postupy a neprenaSat’ iba doterajsie postupy, zvyklosti a materidly z tradi¢nej
reklamy. Podstatne sa vtomto pripade zrychluje komunikéacia. Stranka by mala byt prehladna, multimedilne
atraktivna a okamzite zdieland zékaznikom, o sa mdZze dozvediet' alebo kipit, ako mdze na rozdiel od beznej
reklamy reagovat’ (Hanulakova a kol., 2004).

S internetovou marketingovou komunikaciou prichadza rovnako aj internetova reklama ako neodmyslitelna
sucast’ marketingového mixu. Internet a jeho moznosti prinaSaji vel'mi vyznamny reklamny priestor, ktory iné média
predbehne predovsetkym mnoZstvom potencialne zasiahnutych zakaznikov. Synonymom pre internetovi reklamu je
obvykle banner, aj ked’ to nie je spravne, pretoze existuju aj iné formy napriklad e-mail, katal6gy webovych stranok
& vyhladavacich roboty (Bernatova akol., 2003). V sGdasnosti s rozvojom internetu dochddza k presunu
obchodovania na internet. Firmy investuju do informa¢nych technolégii a elektronického obchodu za ucelom
zvySenia efektivity vykonavanych operacii a skvalitiiovania sluzieb zakaznikom. Aby sa vyjadrilo, ze sa vsetko
odohrava prostrednictvom internetu, vkladd sa pred bezné slovo pismeno "e" (ako elektronicky). Tak vzniklo
napriklad slovo e-business (elektronic business), alebo elektronické podnikanie, ktoré obvykle chiapeme ako $irsi
pojem ako elektronicky obchod, respektive e-commerce (Blazkova, 2007).

2. Elektronické obchodovanie

Online nakupovanie sa spaja s rozmachom internetu. Zaciatkom 90. rokov minulého storocia firmy vyuzivali
internet k propagacii a k nadviazaniu kontaktu so zdkaznikom. Predovsetkym islo o umiestnenie produktovych
prezentacii, firemnych informacii, kontaktov, priruciek a pod. V roku 1994 zacali vznikat’ prvé online obchody, ktoré
pozname v sucasnej dobe. Firmy si pomaly zacali uvedomovat, Ze internet je nové médium spristupnené milionom
Pudi po celom svete. Podstatnym rysom rozvoja elektronického nakupovania bolo Sifrovanie, ktoré zabezpecuje
prenasanie dat o kreditnych kartach. Od tej chvile sa rozvijali serverové technologie, ktoré umoziovali vytvarat' e-
shopy s niekolko tisic produktmi. Cim vésia bola ponuka produktov na internete, tym sa zvi¢ovala i navitevnost
internetovych portalov (Véavrova, 2011).

Elektronické obchodovanie sa stalo Standardom a je vel'mi vyhodnou alternativou pre realizaciu obchodnych
aktivit medzi réznymi typmi subjektov. E-commerce postihuje oblasti od distribiicie, ndkupu, predaja, marketingu az
po servis produktov, pri¢om datova komunikacia je realizovana prostrednictvom elektronickych systémov (Suchanek,
2012). Podl'a Jandosa (2001) je elektronické obchodovanie medzipodnikova integracia procesov, aplikécii a systémov.
Cielom je vyhoviet meniacim sa poziadavkam zakaznikov ponukou nie¢oho nového. Takéto obchodovanie zahiiia
iba nakup a predaj tovarov a sluzieb s vyuzitim ICT.

Aj ked’ nejde o tplne prvé nakupné weby, dva dnesné giganty Amazon a eBay naozaj ovplyvnili trh a zacali svet
prispdsobovat’ myslienke, ze tovar sa da on-line nielen obzerat’, ale aj kupovat’. Obe stranky zosobiuju dva zdkladné
typy obchodného pristupu, pri ktorych uskuto¢iovani bude internet excelovat: predaj Sirokého sortimentu tovaru a
velky unifikovany trh na tovary z druhej ruky. Obrovsky uspech tychto spolocnosti takisto vyslovne vypoveda o
dominancii velkych znaciek vo svete e-obchodu (Chatfield, 2013).
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Schéma 1 Ukazka elektronického obchodovania
(zdroj: Bhusry, Mamta. E-commerce. 2005)

Zjednodusene mozeme konstatovat, ze elektronické podnikanie je v podstate len elektronickou formou uz
existujucich Cinnosti. Tak ako doteraz, spotrebitelia dostavali prospekty o tovaroch v papierovej forme, v
elektronickom obchode sa preferuje elektronicka prezentacia, napr. prostrednictvom webovych stranok, elektronickej
posty a pod. Podobne hotovostné transakcie sa za¢inaju realizovat’ elektronickou formou, napr. platenim platobnymi
kartami, vyuZivanim elektronickych Sekov, alebo priamymi thradami z bankového (¢tu na Internete (napr. e-pay).
Z hradiska definicie zahifia obchodna organizacia ziskové aj neziskové subjekty. Ich procesy zahifiaji produkéné,
zékaznicky, interne alebo manazérsky orientované obchodné procesy (Delina, Vajda, 2008).

E-commerce a E-bussiness sa ¢asto bert ako jedno a to isté, ale st to odlisné koncepty. Aj napriek tomu podl'a
Manzoora (2010) maju niekol’ko spolo¢nych charakteristik:
poskytuje vyssi prinos v podobe t¢innejsich postupov,
znizuje naklady a poskytuje potencialne vyssie zisky,
vyuziva technologicku infrastruktiru databaz, aplikacné severy, bezpe¢nostné nastroje a systémové spravy,
zahffia vytvorenie novych hodnotovych retazcov medzi spolocnostou a jej zdkaznikmi a dodavatelmi,
rovnako aj v ramci firmy,
zahffia vyznamné a potencialne rusivé organiza¢né zmeny.
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Schéma 2 Urovne subjektov elektronického obchodovanla
(Zdroj: Suchanek, Petr. E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani. 2012)

Vysledky spracované v grafe 1 podla spolo¢nosti eurostat.eu nAim poukazuj na to, Ze podiel jednotlivcov vo
veku 16 — 74 rokov, ktorf si objednali alebo kdpili vyrobky alebo sluzby cez internet na sikromné tcely, sa v EU28
zvysil a v roku 2017 dosiahol 57 %, ¢o predstavuje narast o 13 percentudlnych bodov v porovnani s rokom 2012
(pozri obrazok 9). V roku 2017 si priblizne tri $tvrtiny alebo viac jednotlivcov v Nemecku a Holandsku objednali

© 2018 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



2¢JOGSC

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

alebo kupili vyrobky alebo sluzby cez internet a tento podiel sa zvysil na takmer $tyri pétiny v Luxembursku, Dansku
(v oboch krajinach 80 %), vo Svédsku (81 %) a v Spojenom kralovstve (82 %). Na druhej strane bol tento pomer
niz$ ako 30 % v Chorvatsku a ako 20 % v Bulharsku a Rumunsku. Okrem ityroch &lenskych statov EU, ktoré
oznamili zlom v asovom rade — Estonsko, Lotyisko, Rumunsko a Svédsko — zaznamenala najvicsie zvysenie
podielu osob, ktoré si v rokoch 2012 — 2017 objednali alebo kpili vyrobky alebo sluzby cez internet, Ceska republika
(o 24 percentudlnych bodov), za ktorou nasledovalo Spanielsko (20 percentualnych bodov). Nie je prekvapivé, ze
najmensie zvysenie (6 alebo 7 percentudlnych bodov) zaznamenali v Dansku a vo Finsku, kde bol percentualny podiel
jednotlivcov, ktori si objednali alebo kupili vyrobky alebo sluzby online, uz skér pomerne vysoky v porovnani s
ostatnymi Clenskymi §tatmi; podobne to bolo aj v Norsku. Podiel jednotlivcov, ktori si objednali vyrobky alebo
sluzby cez internet, rastol pomerne miernym tempom aj v irsku a Chorvétsku.
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Graf 1 Nakupovanie a objednavanie vyrobkov a sluzieb cez internet
(zdroj: ec.europa.eu)

V informa¢nom svete je obCas velmi naro¢né ziskat’ prave ti informaciu, ktora velmi potrebujeme ziskat'.
Jednym z najvicsich problémov sicasného podnikania je fakt, ze vdcSina manazérov ma prili§ vela informacii.
Tie ich zavalia a oslepia tak, ze nevedia, ako si s nimi poradit’. Toto je vel'mi varujuci signal chaosu v informa¢ne;j
spolo¢nosti. V prebyto¢nom mnozstve irelevantnych informacii 'ahko stratit’ orientaciu a toto bludenie potom prinasa
vel'mi vyrazné straty asu, ktory by bolo mozné vyuzit’ k efektivnym €innostiam (Dor¢ak, Pollék, 2010).

Na zaklade vysledkov spracovanych podla eurostatu.eu , ktoré st graficky spracované v grafe 2 ndm popisujd
aktualne skutoCnosti z oblasti objedndvania sluzieb cez internet od inych jednotlivcov a to, Ze pocet jednotlivcov
(vo veku 16 — 74 rokov) v EU28, ktori v priebehu predchadzajucich 12 mesiacov pouzili nejaki webovu lokalitu
alebo aplikaciu na rezervéciu ubytovania od iného (sikromného) jednotlivca, v roku 2017 dosiahol 18 %. Najvyssi
bol v Spojenom kralovstve (34 %); v Luxembursku, frsku, na Malte a v Holandsku tvoril aspoii jednu patinu
celkového poltu pouzivatelov internetu a v 10 Glenskych &tatoch EU to bolo menej ako 1 z 10 jednotlivcov, priom
najnizsi podiel zaznamenali Chorvatsko (7 %), Portugalsko a Rumunsko (oba itaty 6 %), Ceska republika (5 %) a
Cyprus (4 %). Online rezervacia ubytovania od inych sikromnych jednotlivcov bola beznejsia medzi osobami
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stredného veku (25 az 54 rokov) nez medzi mlad$imi 'ud'mi (vo veku 16 az 24 rokov) alebo starSou generaciou (vo
veku 55 az 74 rokov). Vicsina tychto sluzieb bola objednana prostrednictvom Specializovanych webovych lokalit
alebo aplikacii, ktoré funguju ako sprostredkovatelia umoziujuci sukromnym jednotlivcom poskytovat’ pristup k
ubytovacim sluzbadm, napriklad Airbnb, Lovehomeswap alebo Couchsurfing.
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Graf 2 Sluzby objednané cez internet od inych jednotlivcov
(Zdroj: ec.europa.eu)

3. E-mail a event marketing

E-mail marketing je forma priameho marketingu prostrednictvom e-mailu. Podobne ako u inych marketingovych
nastrojov online, e-mail marketing dostava do povedomia organizaciu alebo spolo¢nost’. Spravidla takéto e-maily
maju hlavicku s firemnym logom odosielatel'a, zvy¢ajne obsahuju kratky uvodny text (uputavka) a odkaz, ktory
navedie uzivatel'a do cielového webu. Cielovy web moze byt’ spolo¢nost’ alebo vlastné webové stranky organizacie
(Lammenett, 2009). Tato rychla elektronickd posta je jednou z najvacsich prinosov internetu. Je to neomylne
najpromptnejsia forma komunikacie, ktora nie je ohradena ¢asom. Tato forma komunikacie je vyhovujuca napriklad
pre tladové spravy. Ak sa e-mail marketing pouZiva spravne, jeho Gginnost je brilantna (Stefko a kol., 2012).

Vyznamnou formou e-mailingu je rozosielanie platenych sprav. Tento spdsob je obvykle organizovany
konkrétnou firmou, ktoré vyhladava uzivatel'ov, ktori su za poplatok ochotni ¢itat’ reklamné texty roznych firiem.
Tie samozrejme za sprostredkovanie dorucenia reklamy platia presne stanovené financné Ciastky. Vyhladavanie
a registracia prijemcov platenych e-mailov je vykonavana prostrednictvom internetu. Obdobny spdsob reklamy sa
presadzuje aj formou SMS sprav (Foret 2006). SPAM v podobe e-mail reklamy, sa podla Stefka a kol. (2012) da
prelozit' ako nevyziadana posta, ktora zatazuje adresata a ktort si adresat nezelal. Najtypickejsie formy spamu
pozname reklamné ponuky na tovar a sluzby, retazové listy a pyramidové hry. Na Slovensku je $irenie takychto sprav
trestné, avsak prijaté zakony dovol'ujt §irit’ komerény mail, ktory sa 1i8i od spamu tymito znakmi:

v" Odosielatel’ oslovuje jasne definovant cielova skupinu,

v E-mail je odoslany so stihlasom adresata a obsahuje upozornenie, Ze sa jednd o komerény mailing,

v Odosielatel’ uvedie korektnu spiatoénti adresu a moznost’ odregistrovat’ sa z mailing listu.
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V praxi nadobida e-mailova propagicia rozne formy, za najvystiznejSie povazujeme druhové ¢Elenenie podla
Monzela (2009), ktory rozlisuje:

v'denné spravodajstvo — v tomto pripade ide o e-mailové spravy dia alebo aktudlne spravodajstvo, taktiez
moze slizit’ ako nosi¢ reklamného posolstva,

v' spravy zamerané na udalosti — ich podstatou je prindSat’ informacie k urditej vyznamnej kultarne;j,
Sportovej alebo inej spolocenskej udalosti,

v' e-magaziny — v podobe siiboru ¢lankov o produktoch, sluzbach, udalostiach prisluinej organizacie,

v/ predajné spravy — prijemcovi prinaSaju aktudlne informacie z oblasti zmien a noviniek v ponuke, zI'avach a
podobne.

Podl'a Dorcaka a Pollaka (2010) e-mail marketing, taktiez nazyvany aj direct mail je mozné povazovat za jeden
z prvych a z&kladnych nastrojov on-line komunikacie, zarovei sa zarad’uje medzi vel'mi Gspe$né a obl'ibené nastroje
elektronického marketingu. E-mail marketing predstavuje lacnd, lahko dostupnd, vysoko G¢innt formu nendroéna na
odborné znalosti.

Reklamné a komercné spravy zasielané prostrednictvom email marketingu sa musia vyhybat' nasledujicim
poruseniam zakona (Janouch, 2010):

v'sti zakézané mat(ce alebo falo$né hlavicky reklamného e-mailu,

v/ obsah spravy musi zodpovedat’ predmetu spravy,

v sprava musi byt ozna¢ena ako reklama,

v/ sprava musi obsahovat’ fyzick( adresu odosielatel’a,

v prijemca musi byt obozndmeny s tym, ako sa moze odhlésit’ z prijimania sprav,

v ziadost’ o odhlasenie je nutné akceptovat’ ihned’,

v zadéavatel’ je zodpovedny za posielanie sprav bez ohl'adu na to, ¢i si niekoho na rozosielanie sprav objednal.

Event predstavuje platformu, vramci ktorej je mozné zabavnou formou predavat informacie o produkte,
organizovat’ sampling, predvadzat’ produkt, stimulovat’ predaj alebo ziskavat’ kontakty na potencialnych zakaznikov.
Eventy funguju iba vtedy, ak je cielova skupina motivovana na nich participovat. Event marketing tak stoji a pada
s originalitou a kreativitou konceptu (Karlicek, Kral, 2011). Dahlen a kol. (2010, s. 47) definuju event marketing ako
proces zahriujlici podujatia organizované firmami, ako aj podujatia firmami ¢i spolo¢nostou sponzorované, ale aj
organizované tret'ou stranou, za ucelom marketingovej komunikacie.

Event marketingom sa pokisame vyvolat’ a riadit’ emocie, ktoré sa hodia k presadeniu zvolenej marketingovej a
PR stratégie. Event marketing vyuziva emocie v marketingovej komunikacii a vychadza z faktu, ze si 'udia najlepsie
zapamétaju to, ¢o realne prezivaju. Niekedy je preto tiez nazyvany tzv. zazitkovym marketingom. Prezivané situacie
maju primarne vzbudit’ pozitivne pocity. Cely tento proces sa premieta do vnimania znac¢ky. Emocionalne podnety,
ktoré event vyvolava, vel'mi dobre pdsobia na image pontkanej sluzby ¢i produktu. Jednd sa o jeden z ddlezitych
nastrojov marketingu, ktorym sa snazime prehibit vztahy s obchodnymi partnermi, upeviiovat' ich lojalitu, alebo
uputat’ novych potencionalnych klientov pomocou nevsednych zazitkov. "V pripade, ze ma znacka vynimocny imidz,
moze event marketing slizit’ ako jeden zo zakladnych komunikaénych nastrojov (Ptikrilova, Jahodova, 2010).

Na dnesnom trhu sa ponukaju produkty aj s technicko-funkciondlnym dodato¢nym tzitkom a tieto sa od seba
vel'mi nediferencuju, rastie vyznam psychologicko-emocionalnych dodato¢nych potrieb zakaznikov. Zakaznikovi sa
poskytuje moznost’ prezit’ nejaky zazitok. Pod pojmom zazitok sa chape prezitie uritej udalosti, ktora zanechava v
mysli ¢loveka nezabudnutelnu spomienku. Pojmom pdzitok sa rozumie prijemny pocit vyvolany zazitkom. Stale
vacsi pocet zakaznikov je orientovanych na zazitky, hovori sa o tzv. spolo¢nosti orientovanej na prezivanie zazitkov.
Zazitkovy svet je zmyslovy spotrebitel'sky zazitok. Trhovy segment ,,ndkupca zazitkov* predstavuje skoro polovicu
kupyschopného obyvatel'stva (Nizka, 2007).
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Tabulka 1 Podporujtice a potlacajlice tendencie pre potreby event marketingu

Postoj Viac potlacajuci event Viac podporujci
marketing event marketing
Emocie st v kurze - 91,40%
Orientacia spolo¢nosti na vyuzivanie vol'ného ¢asu - 85,30%
Zmena §tylu komunikacie médii - 84,60%
Neustéle rastica konkurencia - 81,40%
Nasytenost’ v réznych formach komunikécie - 72,40%
Substittcia vyrobkov - 70,20%
Podobnost’ reklamnych konceptov - 66,50%
Nasytené trhy - 65,70%
Rasttce néklady na reklamu - 65,20%
Zvysujuce sa prelinanie ciel'ovych skupin - 64,90%

(Zdroj: Sindler;, Petr. 2003)

Zaver

Marketing je zalozeny na vztahoch so zdkaznikmi. Znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy a
organizacie, kedy zakaznik je do istej miery alfou a omegou podnikatel'ského procesu. Pokial’ chce firma obstat’ v
trhovom prostredi, musi sa pravidelne starat’ o vyskum chovania zdkaznikov a ich motivaciu ku ktpe. Spokojny
zakaznik je dolezity hlavne pre budtcnost’ firmy (Jakubikova, 2008). Nové technologie vedu firmy ku kreativnemu
mysleniu. Ulohou marketingovej komunikacie je ulahéit' potencidlnemu zakaznikov rozhodovanie hlavne tym, Ze mu
umozni vyuzit' skusenost’ svoju alebo niekoho, kto ma jeho doveru. Koncepcia skiisenostného marketingu postva
vyznam marketingovej komunikdcie do novej dimenzie. Vsetky firemné aktivity sa musia prepojit okolo
komunikac¢nej Glohy: Umoznit' zdkaznikovi vysksat’ a dat’ moznost’ kontroly nad jeho rozhodovanim (Ptikrylova,
2010).
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