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Abstrakt

Spoloc¢enska zodpovednost’ firmy sa stava nutnou podmienkou efektivneho podnikania. Pri
vyuziti modernych technoldgii dosiahneme tsporu Casu, ktory mozeme venovat’ rieSeniu
problémov a socialnych potrieb klientov. Tym zabezpecime nielen zvySovanie poctu vernych
zakaznikov, ale aj spoloensko-zodpovedny imidz naSej znacky. V prispevku je zdbraznena
savislost’ tychto atributov a prezentovany model tvorby efektivnej predajno-informacnej
stranky pre zacinajtcich podnikatel'ov.

Abstract

Corporate social responsibility is becoming a necessary condition for effective business.
Using modern technology is achieving time, which can be used to solve problems and social
needs of clients. Thereby ensuring not only increasing the number of loyal customers, but also
socio-responsible image of our brand. The paper highlights these attributes and presents a
model of effective sales and information site for start-ups..

UvoD

Uplatiiovanie moralnych principov v ¢innosti firiem na vSetkych trovniach je dnes uz
samozrejmou poziadavkou trhu v konkuren¢nom prostredi. Z externého pohladu sa to
prejavuje akceptovanim spolocenskej zodpovednosti v marketingovom prostredi najma
v kontakte so zékaznikmi. Spologenska zodpovednost’ Vv praxi znamena, Ze firma sa
V podnikani riadi vSeobecne prijatymi spolofenskymi normami a dodrzuje zékladné zasady
etiky podnikania. Podnikatel'ska etika sa uz od pitdesiatych rokov 20. storocia orientuje pod
vplyvom novych ekonomickych stratégii viac na marketing a uplatiiovanie etiky
v marketingu, najma z dévodu stlpajlicej konkurencie v sirke i kvalite pontkanych tovarov
a sluzieb. Marketingova éra znamenala prudky nastup uvedomenia, ze podnikanie je vlastne
uspokojovanie potrieb a zelani spotrebitelov a az ich prostrednictvom cielov podniku. V
novych stratégiach sa oproti predchadzajlcej orientécii na rychly a ¢o najvyssi zisk, zacali
preferovat’ orientacie na dlhodobo udrZatelny, optimalny zisk dosiahnuty zameranostou na
spokojnost’ zakaznika. Zacali sa hl'adat nové spésoby v zaobchéadzani so zakaznikom ako
s priatelom. V stGc¢asnosti si spotrebitelia ¢oraz viac v§imaja, ako firmy v podnikatel'skej
praxi zasadu spolocenskej zodpovednosti uplatiiuju, a to nielen u velkych firiem, ale aj u
drobnych podnikatelov.

Velké firmy sa vramci spolocenskej zodpovednosti najviac zviditelfiujd na Grovni
poziadavky ,,Participovat na spolocnom blahu®, ktora znamena, ze kazda firma je sucastou
spolo¢nosti, preto je aj ona viazana povinnostami tykajucimi sa v§eobecnych spoloc¢enskych
poziadaviek zahrnujucich ochranu a bezpecnost’ ¢loveka a zivotného prostredia. Firmy tdto
poziadavku naplfiaji réznymi nadaénymi programami na podporu a ochranu ohrozenych
socialnych skupin i jednotlivcov, ochranu zivotného prostredia, réznymi charitativnymi



podujatiami a pod. Dokonca financuji socialnu reklamu, alebo svoju znacku prezentujii pod
reklamou, ktora upozornuje na rézne socialne problémy.

Malé firmy a drobni podnikatelia z dovodu mensicho obratu a teda aj zisku si vsak mélokedy
mozu dovolit’ takéto formy prezentacie svojho spolocensky zodpovedného imidzu. Zostava
im teda uplatiiovanie principu spolocenskej zodpovednosti najmi na urovni poziadavky
wKonat' cestne voci vsetkym zucastnenym strandam“, ktora sa do praxe premieta novymi
formami komunikécie a kooperdcie medzi zt¢astnenymi partnermi s uplatnenim empatie,
otvorenosti, priatel'skosti a ochoty zakaznikovi poradit’ a pomdct’.

1 VYUZITIE INTERNETU V PODNIKANI

Internet v sucasnosti aSpiruje na to, aby bol idedlnym komunikaénym médiom pre vytvorenie
a udrziavanie vizieb medzi podnikatel'om, jeho obchodnymi partnermi, zakaznikmi, a i. Jeho
aplikacia vo forme predaja cez webové stranky, ale predovsetkym ako vSestranné¢ho a
efektivneho nastroja marketingovej komunikécie je dnes uz neodmysliteI'nou skuto¢nost'ou
podnikania. Vyhody, ktoré internet pre podnikatela predstavuje, sa s rozvojom novych
technickych moznosti stale zvac¢Suji. Zakladnou je moznost' priamej, rychlej a dostupnej
komunikacie s globalnou posobnostou. Vyuzivanie internetu v podnikani prispelo
k zrychleniu a zefektivneniu vsetkych obchodnych procesov a celkovo sa zmenil vztah
kupujucich a predavajdcich. Odbornici zdoérazituju predovsetkym minimalizaciu nékladov,
vysoka rychlost a efektivnost uskutoénovanych obchodnych a vyrobnych operécii,
vyzdvihuja interaktivnu komunikaciu neobmedzenl v ¢ase ¢i priestore, hovoria o rozsireni
ponuky a dopytu po vyrobkoch a sluzbach, o posilneni hospodarskej sutaze, zapojeni sa do
medzinarodnej del’by prace a do medzinarodnych obchodnych procesov, o moznosti tvorby
novych produktov a sluzieb v elektronickom prostredi, rozvoji novych technologii a sluzieb
suvisiacich s ploSnou penetraciou elektronického obchodu a mnohych d’alsich vyhodach.

Na druhej strane nie kazdy podnikatel'sky subjekt tieto vyhody dokaZe plne vyuzit. Slaba
webova prezentacia, neustale obtazovanie zékaznikov nevyziadanymi e-mailami, porusovanie
zékladnych etickych principov, mézu mat’ negativny vplyv na trhové vysledky spolo¢nosti.
Spolocensky zodpovedné firmy preto neaplikuju nekalé praktiky vo vztahu k zékaznikom, ba
naopak, dlhodoby zisk si zabezpecuju korektnym, etickym spravanim na vSetkych trovniach,
teda aj pri komunikécii prostrednictvom internetovych sluzieb.

V sucasnosti, a to aj na Slovensku, Stale rastie nielen pocet internetovych obchodov, ale aj
mnozstvo roznych, doteraz nezndmych tovarov a sluzieb, ktorych obchodovanie umoznil iba
internet. Zatial’ ¢o zaciatkom roku 2012 sa pocet internetovych obchodov pohyboval okolo
4500, v r. 2013 to bolo viac ako 6 tisic a ich pocet stale stapa. Mesac¢ne na Slovensku priblda
priblizne 100 internetovych obchodov ako to vyplyva zo Statistik portdlu Heureka.sk (ten
porovnava slovenské internetové obchody, ich tovary a ceny (SITA 2013a).

Obyvatelia stale viac preferuju nakupy cez internetové obchody. Ocefiujii najmid moznost
vyberu a ndkupu v pokoji domaceho prostredia, pohodIné vyuzZitie elektronickych bankovych
sluzieb, ¢asovl neobmedzenost, rychlost, efektivne porovnanie s konkurenénymi ponukami
a d’alSie benefity.

K vyhodam pre poskytovatel'ov internetovych obchodnych sluzieb patri napr. Siroké spektrum
dostupnych informacii, moZnost" oslovit' potencidlnych zikaznikov, redukcia rezijnych
a marketingovych nakladov, minimalne kapitalové investicie, l'ahka aktualizacia informacii,
moznost’ monitorovania zakaznikovych aktivit, zaistenie nepretrzitej odozvy na objednavky
zakaznikov, vytvorenie si vztahu so zakaznikom a d’alSie, ktoré v kone¢nom désledku
prinasaju vyssi zisk oproti obchodovaniu v kamennych prevadzkach.



Na to, aby internetové podnikanie bolo skuto¢ne efektivne vsak treba dodrzat istd, dnes uz
mnohymi online podnikateI'mi a marketérmi overenu stratégiu, s ktorou vas v stru¢nosti
oboznadmime.

2 ONLINE PODNIKANIE A MARKETING ZAMERANY NA
ZAKAZNIKA

Ako sme uz nacrtli vyssie, dnes sa obchodovanie presuva z kamennych sidel do virtualneho
sveta internetu. Aj ti podnikatelia, ktori stale predavaju svoje tovary a sluzby klasickymi
formami, informacie o ponuke svojich komodit zverejiiuji na internete. Dnes pri podnikani
plati, ze kto nema svoju internetovl stranku, akoby ani neexistoval. Uz pri tvorbe webového
portalu by mal podnikatel’ premyslat’, aky typ stranok bude jeho obchodu najviac vyhovovat.
Zviacsa sh to klasické stranky vo forme vizitky, ktoré prezentuju vsetky faktografické Udaje
o firme a ponuke jej produktov. Ten, kto sa zameriava na internetovy obchod si vytvara tzv.
obchodné stranky, ktoré kopiruju realne nakupovanie v obchode, vratane nakupného kosika
a online platby. Dnes v8ak uz ani toto nesta¢i aby nase podnikanie bolo uspesné a efektivne.
Coraz viac totiz plati staré zname: Radi nakupujeme, ale neméme radi ak sa ndm nieco
predava. Ak robime tu chybu, Ze tovar zdkaznikom vnucujeme, obt'azujeme ich nevhodnou
reklamou, nemézeme sa cudovat, Ze vela pouzivatelov internetu je znechutenych
agresivnymi reklamami, ktoré na nich vyskakuju znenazdajky pri kliknuti na stranku, na
ktorej hl'adaju potrebné informacie a tovar si prave preto od takejto firmy nekipia. Néasilna
reklama nasu pozornost’ nepritahuje, ale rusi, a zdkaznik si ¢asom vypestuje tzv. banerovu
slepotu, kedy uz vobec nevnima ¢o sa mu v reklame ponuka. Chyba je v tom, Ze namiesto
pozitivneho marketingu firma aplikuje nasilny, nevhodny marketing, ktory zdkaznikov irituje,
odhana.

Ako priklad stale pouzivanej nekalej praktiky, ktord nie je vsulade so spologensky
zodpovednym podnikanim, je na hranici zakona, ba az protizakonnd, uvadzame spam
(nevyziadany mail). Skodlivost’ spamu nespoéiva len v tom, Ze obtazuje pouZivatel'ov, ovela
hor$ie je zneuZivanie osobnych udajov (vtomto pripade elektronickej adresy) na ¢innosti,
ktoré v konecnom dosledku okradaju postihnuté osoby — zatazovanim ich predplateného
spojenia, zaberanim diskového priestoru a nakoniec i v donuteni financovat’ aktivity, ktoré
maju za ulohu bojovat’ proti spamu. Hoci je rozosielanie nevyziadanych emailov s reklamou
lacné (az 20-krat lacnejSie oproti direct mailu) a technicky jednoduché (ak mame velku
databazu kontaktov, ktoru nekorektni podnikatelia dokonca ziskavaju podvodom), uz davno
nie je také uc¢inné ako sa povodne predpokladalo. Aj v internetovom obchodovani plati to ¢o
v klasickom podnikani — zakaznik sa da oklamat’ iba raz. Ovel'a Cestnejsia, aj efektivnejsia je
komunikéacia prostrednictvom vyZiadaného, autorizovaného e-mailu, teda korektna forma, tzv.
email marketing.

Vyhodu ziskava ten, kto obchoduje ¢estne, kto si vytvori so zakaznikom dobry vztah, vzbudi
jeho doveru. Ak chceme byt v podnikani Gspesni, mali by sme pozornost’ pritahovat’ a ako
hovori David. Kirs' - ,,robit’ suhlasny marketing* a to tak, Zze zdkaznikovi ukédzeme, ze mu
rozumieme, Ze s nim citime, ze vieme o jeho probléme a pontikneme mu riesenie.

V c¢om teda spociva moderny, efektivny internetovy marketing? — Zacinajuci podnikatel’ by sa
mal minimalne riadit’ tymito odporacaniami:

1. Pouzivat’ spravne a moderné nastroje a techniky internetu.

2. Pouzivat’ ich spravnym sposobom.

3. Pouzit ich v spravny cas.

! Uspesny novodoby internetovy podnikatel’, zakladatel Www.emailacademy.cz


http://www.emailacademy.cz/

A hlavne: za vSetkym vzdy vidiet potreby a blaho klienta, svoj biznis riadit srdcom!

Ide o to, najst’ spravnu a efektivnu cestu k zakaznikovi, ktora spociva v tychto krokoch:
VEDIET — VERIT — KUPIT — ODPORUCIT

VEDIET znamena ziskat’ si pozornost’ zékaznika tym, ze mu poradime, poskytneme nejak
dolezitt informaciu zdarma a on v tizbe dozvediet’ sa od nas eSte viac, nam registraciou na
naSej webovej stranke dobrovol'ne poskytne svoj kontakt.

VERIT znamena vytvorit’ si so zakaznikom vzt'ah a ziskat’ jeho doveru tym, Ze nase rady si
pre ncho uzito¢né, uveri nam, Ze sme odbornici v svojom odbore, Ze mu vzdy poskytneme
kvalitu.

KUPIT spo¢iva v naplneni dobrovolnej volby zékaznika ,kupit™ - bez donucovania, na
zaklade relevantnych informacii, ktoré sme mu poskytli. Mali by sme si uvedomit, ze
rozhodnutie ,.kapit* nezaleZi od toho, kol’ko predmetny produkt stoji, ale aka hodnotu ma pre
konkrétneho zékaznika. Ak zakaznikovi zrozumitel'ne vysvetlime, Ze prave nas produkt bude
pre neho prinosom, potom pochopi, Ze uzitok, ktory z neho bude mat je len zlomkom jeho
skuto¢nej hodnoty.

ODPORUCIT znamena starat’ sa o zakaznika, urobit’ z neho zakaznika spokojného a verného,
ktory bude nase produkty odporucat’ svojim znamym a priatelom.

Ako to vSetko redlne dosiahnut’? — KI'icom k Uspechu je tvorba efektivnej webovej stranky.

3 TVORBA EFEKTIVNEJ WEBOVEJ STRANKY

Ak chceme vytvorit’ skuto¢ne efektivny prezentacny internetovy biznis-priestor, musi to byt
kombindcia informaéného a predajného portalu. Obchod totiz nie je zavisly od toho, kol'ko
l'udi si na nasu stranku klikne, ale od mnozstva zakaznikov, ktori si prostrednictvom mojej
stranky nieGo kupia. Z webovych Statistik je dnes uz zname, Ze pri prvom zhliadnuti,
v zavislosti od kvality stranky si na fiu klikne iba 60% az 80%. Z tych, ktori sa na stranku aj
pozru vicsina odide tak, Ze sa o nich ani nedozvieme. Nakoniec nam zostane iba 98% I'udi,
ktorym mozeme svoj produkt pontiknut’ a iba vel'mi malo tych, ktori si ho aj kupia.

Vicsina firiem podl'ahne mytu ,,zvySenia ndvStevnosti* prostrednictvom objednania si balicka
SEO a PPC. Napriek vynaloZzenym financiam tento spdsob nie je dostatocne Gcinny, pretoze
pri internetovom predaji plati, ze nerozhodny zakaznik si produkt kipi zvac§a az po piatom
kontakte, ale vdcSina firiem to vzda uZ po prvom kontakte.

Aké je teda rieSenie? Treba zvysit' nielen navStevnost,, ale hlavne konverziu, t.j. schopnost
premenit’ navstevnika strdnky na zdkaznika. Konverzny pomer sa udava v percentach a je to
pomer poctu kupujucich k poctu tych, ktori strdnku navstivili. Pri malo efektivnej, nespravne
koncipovanej stranke je to iba 1%. Cielom efektivnej predajnej stranky je zvysit’ konverzny
pomer na 5% (a to aj u opakovanych zékaznikov), ¢im sa zvysi aj zisk Styrikrat.

Konverziu mézeme zvysit’ tym, Ze ziskame viac novych zakaznikov alebo dosiahneme, Ze sa

zvysi priemerna cena ndkupu na jedného zékaznika a zvysime frekvenciu nakupu zakaznikov.

Dosiahnut’ ciel: ,,z ndvstevnika stranky sa stane zakaznik, ndm pomoZe napr. aplikacia
automatizovaného softvéru A. P. C. — automatizovana cesta k zdkaznikovi, v ktorej je
zakomponovany tento postup:



1. Magnet na kontakty — je vlastne ucinny web s kvalitnym poradenskym obsahom,
webovym formularom na zber kontaktov s cielom vybudovat’ vlastna databazu a nasledne
vyuzit automatizovany email marketing.

Likvidacny predaj — je zvyhodnena ponuka za znizenu cenu pre registrovanych klientov.

Hlavna ponuka — dobre zdévodnena a ldkava ponuka tovaru a servisnych sluzieb.

4. Maximalizaror zisku — automatizovana distribdcia dvoch réznych emailovych sprav, a to
pre novych alebo pre stdlych zdkaznikov (pre tychto ponukame napr. akciu s ¢asovo
obmedzenou zl'avou, povedzme 50%)

5. Opakovand komunika¢nd cesta — oslovovanie tych, ktori si ni¢ nekupili, ale su
registrovani.

Takym to postupom a spravnym nacasovanim dosiahneme, ze zakaznika oslovime viackrat

a to tak, zye ho to nebude obtazovat’, ale zaujimat’.

wmn

ZAVER

Ak vSetko uvedené zhrnieme a zjednodusime, podnikatel' ktory zacina s internetovym
biznisom a chce pracovat’ systémom podnikania zameraného na klienta by si mal na zaciatku
premysliet”:

V akej oblasti chcem podnikat’ — v ¢om som skuto¢ne dobry ?
Aky je idealny zakaznik pre moj produkt ? — definujem ciel'ového odberatela.

Az nasledne by mal zacat’ s realizaciou potrebnych ¢innosti, teda:

Kupit' si doménu a webhosting, rozhodntt’ sa pre platformu na tvorbu webu, ktora nie je
pouzivatel'sky naro¢na aje zdarma, napr. Wordpress (prip. Jomla) avybrat si systém,
V ktorom bude realizovat’ email marketing. Premysliet' si a pripravit informacny obsah
stranky, zaradit' blog, pisat’ ¢lanky, umiestiiovat odkazy, napisat motivacny e-book,
publikovat’ video, teda vytvorit’ kvalitni Squeeze stranku.

Na stranke je potrebné neustale publikovat’ aktualne informaécie, rady, ktoré s pristupné po
zaregistrovani sa - ¢im si budujeme a rozsirujeme vlastni databazu kontaktov potencialnych
zékaznikov ako zaklad pre email marketing. Vytvorime si rozne $ablény emailovych sprav
pre rozli¢nych zakaznikov a zabezpec¢ime ich automatizované odosielanie, rovnako ako aj
automatizovant evidenciu objednavok a odosielanie faktir. Sprdvnym nacasovanim
aplikovania ,,magnetu na zakaznika*“ - teda darc¢ekov, produktov a sluzieb za znizenu cenu,
bezplatnych akcii a pod., nadviazeme pozitivny vzt'ah so zakaznikom, ziskame jeho doveru
apotom mu modzeme predavat’ kvalitné produkty a poskytovat' servis, najlepSie nad
oc¢akavanu hodnotu. Tym si ziskame staleho zakaznika, ktory bude nakupovat’ nielen sdm, ale
odporuci nase produkty aj svojim zndmym a priatelom.
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