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Abstrakt Problematika marketingu patri k ¢astym témam vo
vedeckych aodbornych kruhoch. Postupnym vyvojom sa menili
pristupy k marketingu ajeho prvkom. Medzi hlavné ciele
marketingu patri prezentacia predavanych tovarov daného podniku
a jeho Cinnosti. Z uvedeného vyplyva, Ze zaujem zviditelnit’ sa maju
nielen podniky zamerané na dosahovanie zisku, ale aj podniky,
ktorych hlavnym cielom nie je dosahovanie zisku. Vznik internetu
priniesol do oblasti marketingu nové mozZnosti a spdsoby
prezentacie a predaja tovarov. Internetové stranky ako aj stranky na
socialnych sietach sa stali dostupnejs$imi pre podniky. V ¢lanku sa
zameriavame na mieru vyuZzivania vybranych prvkov online
marketingu vo vyrobnych druzstvach, ktorych primarnym cielom
nie je dosahovanie zisku aziskovo zameranych spolo¢nosti
s ru¢enim obmedzenym.

Kricové slova Internet, druzstva, marketing, socialne siete, small
and medium entrepreneurship

1. UvoD

Ku koncu septembra pdsobilo v Slovenskej republike celkovo
591 483 podnikatel'skych subjektov, ztoho 197 830 spolo¢nosti
s ruéenim obmedzenym. Druzstiev k rovnakému obdobiu pdsobilo
na nasom Gzemi 1358 (SU SR, 2017). Uelom podnikatelskej
¢innosti je dosahovanie zisku. Aby mohol byt uvedeny predpoklad
naplneny, je potrebné oboznamit’ konkrétny zakaznicky segment,
aké potreby spotrebitelov mdze podnik uspokojit. Prezentécia
podniku je jednou zoblasti, ktorej venuje svoju pozornost
marketing.

Kotler (2015) zdoéraziuje, ze tulohou marketingu je vediet
identifikovat’ a uspokojovat’" ludské a socidlne potreby. Uvédza
priklad  spolo¢nosti  Google, ktora identifikovala potrebu
efektivnejsSieho vyhladavania informacii alebo lkea, ktora ponuka
moderny nabytok za prijatelna cenu. Potrebu poznania ciel'ového
segmentu zdoraziuje aj Drucker (1973). Konkrétnej$i pohlad ma
Halada (2015), ktory chape marketing ako proces planovania
a realizacie podpory a distribicie idei, sluzieb atovarov a cenovej
politiky s cielom uspokojovat’ ciele organizacii a jednotlivcov.
K zakladnym funkciam marketingu uvadza riadenie, prieskum trhu,
vyskum, vyvoj, logistiku, tvorbu cien, predaj a servis. Dané funkcie
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sa prelinaju a nadvéazuju na seba v podobe marketingovej stratégie.
Z uvedeného vyplyva, ze ak chce podnik dosahovat’ zisk, je nutné
orientovat’ sa na potreby a poznanie spotrebitela. Podniky by mali
predovsetkym komunikovat’ aky problém alebo potrebu su schopné

klientov ma vel’ky pocet obchodnych spolo¢nosti.

TabuPka ¢ 1: Vyvoj poétu obchodnych spoloCnosti a druzstiev
v obdobi r. 2011-2016 v SR

Abs.
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 index
rastu
Cﬂ’:gggld 145110 | 155680 | 171941 | 184258 | 183531 | 200141 | 138
Index
oy - 107 110 107 099 100 -
Druzstva | 1573 1542 1546 1542 1323 1353 086
Index 098 101 099 086 102 -
rastu

Zdroj: http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/; vlastné spracovanie

Pocet obchodnych spolo¢nosti sa vo vybranom obdobi zvysil takmer
0 40 %. Mierny pokles v roku 2015 méze byt spdsobeny zavedenim
daniovej licencie, kedy najméd neaktivne podniky rusSili Zivnosti.
Opacny trend bol zaznamenany pri druzstvach, ich podet
v sledovanom obdobi klesol. V poslednom roku vSak doSlo
k miernemu nérastu. Najvacsi pokles bol zaznamenany rovnako ako
pri obchodnych spolo¢nostiach, v roku 2015.

Povazujeme za ddlezité upozornit’ na osobitné postavenie druZstiev
nielen v ramci legislativy, kde st uvedené ako forma podnikania, ale
aj v SirSom spektre. Obchodny zakonnik definuje druzstvo ako
,,...spolocenstvo neuzavretého poctu osob zaloZenym za ucelom
podnikania alebo zabezpecovania hospodarskych, socidlnych alebo
inych potrieb svojich clenov. . (Zakon &. 513/1991, Z. z.). Clenstvo
v druZstve je neuzavreté, to znamena otvorenost’ pre novych ¢lenov.
Vejdélek (1997) zastadva nazor, Ze prave prichod aodchod &lenov
nema vplyv na samotni existenciu druzstva. Na druhej strane,
v devitdesiatych rokoch, vplyvom legislativnych a hospodarskych
zmien, nastalo hromadné zniZzenie clenskych zakladni najmé
polnohospodérskych druzstiev, ¢o malo zéasadny, az likvidaény
vplyv na dané subjekty. Je dolezité zdéraznit, ze hromadny odchod
¢lenov bol nasledkom legislativnych zmien.

Okrem vymedzeni v Obchodnom z&konniku by sa malo kaZdé
druzstvo riadit’ druzstevnymi principmi schvalenymi
Medzindrodnym druzstevnym zvdzom:
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1. Dobrovolnost’ a otvorené Clenstvo — znamend moznost’ vstupu
pre vSetkych zaujemcov bez rozdielov zaloZenych na rasovej,
socialnej, politickej, ¢i nabozenskej diskriminacie. Podmienkou
je akceptovanie stanov a narokov vyplyvajucich z ¢lenstva.

2. Demokratickd kontrola ¢lenmi — okrem kontrolnej komisie
mozu ¢innost’ druzstva kontrolovat’ aj jeho ¢lenovia.

3. Ekonomickd participacia ¢lenov — ¢lenovia prispievaji do
druZstva svojim kapitalom a demokraticky ho kontroluju.

4, Autonémia anezavislost — ide o0 autonémne, samostatné
subjekty riadené ¢lenmi. V pripade, ak druzstvo vstupuje do
partnerstiev alebo ziskava externé zdroje, musi ostat’” autonomia
a riadenie ¢lenmi zachované.

5. Vzdelavanie ainformovanost — druzstva poskytujl svojim
¢lenom moznost vzdelavania, ¢lenovia informuju verejnost
0 vyhodach &lenstva v druZstve.

6. Spolupraca sinymi druzstvami - druzstva slozia Co
najefektivnejSie  svojim ¢lenom amali by posiliovat
druzZstevnictvo  prostrednictvom  spolupradce s narodnymi,

regionalnymi a miestnymi StruktGrami.
7. Zaujem o komunitu — prostrednictvom prijatej politiky sa
druZstva snazia o udrzatel'ny rozvoj komunity.

Okrem podnikatel'skej Cinnosti robi druzstvo druzstvom
dodrziavanie uvedenych principov. Nemozno konstatovat’
podobnost” s neziskovou organizaciou. Ak druzstvo dosiahne zisk,
moZe ho rozdelit medzi Elenov, ktori majii v podniku podiely
a aktivnejSie sa zaujimaju o jeho ¢innost’ a zaCastiiuju sa na riadeni.
Domnievame sa, Ze aj napriek uvedenym rozdielom je pre oba
subjekty podstatné dosahovanie zisku. Pre obchodné spoloénosti to
znamend dosiahnutie ucelu podnikania, pre druzstva zdroj
financovania d’alSieho rozvoja, starostlivosti o ¢lenov a spolo¢nost’.

Podniky su sucast'ou trhu, v ktorom pdsobia konkuren¢né subjekty,
ktoré maju vacsiu kapitadlova silu, kvalitnejSiu technolégiu,
kvalifikovanejSich pracovnikov, lepsi pristup k externym zdrojom
financovania. Uvedeny typ podnikov predstavuje vyraznu
konkurenciu pre kapitalovo slabsie podniky. Vécsinou ide o mikro
amalé podniky. Prave uvedené faktory patria spolu s ostatnymi
k obmedzujtcim faktorom podnikania malych a strednych podnikov
(Ja¢&, Rydvalova, Zizka, 2005):

= Nepriazniv4 ekonomicka situacia.
= Doméca konkurencia.

= Urokové miery.

= Legislativne obmedzenia.

= Dostupnost’ financovania.

= Zahrani¢na konkurencia.

= Naklady na energie.

Prave za Gi¢elom eliminacie alebo zmiernenia uvedenych faktorov sa
najma malé astredné podniky zdruZuju v organizaciach
presadzujuce  vhodnejsie legislativne podmienky, spoloéné
opravnené zaujmy a poskytujice pomoc ¢lenom pri podnikatel'skej
¢innosti, rozvoji zamestnancov. Ako priklad konkrétnych zdruzeni
moéZeme uviest Slovenskii asocidciu malych a strednych
podnikatel'ov a Zivnostnikov, zameriavajlce sa na:

=  zastupovanie ¢lenov voéi ostatnym subjektom hospodarskeho
a spolocenského Zivota na Slovensku,

= vytvdra podmienky na S$irenie informacii medzi ¢lenov,
zovSeobeciiuje poznatky a skisenosti z podnikatel'skej ¢innosti,

= usporadiva kurzy, seminare a $kolenia, staZe, vystavy,

» predkladd navrhy apripomienky na rieSenie opravnenych
zaujmov.

Podobné zaujmy Elenskych druZstiev presadzuje aj Coop Produkt
Slovensko zdruzujuce vyrobné druzstva. Okrem podobnych
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zaujmov ako Slovenska asociacia malych a strednych podnikatel'ov
a zivnostnikov presadzuje aj Sirenie myslienok druZstevnictva,
vytvara podmienky na nadvézovanie spoluprdce s ostatnymi
druzstevnymi organizaciami zahihajuce aj zahrani¢né. Vykonava
poradensku ¢innost’ v oblasti zakladania druZstiev, ekonomickej
a legislativnej sfére.

Dané organizécie zdruzujice nielen podnikatel'ské subjekty, ale aj
organizacie typu univerzity, Skoly, predstavitelov samospravy,
vladnych inStitacii, vyraznym spdsobom pomahaju ¢lenom
presadzovanim navrhov a opatreni do praxe.

Urcity sposob aktivity pre presadenie sa na trhu v8ak musia vyvijat
aj samotné podnikatel'ské subjekty. Okrem presadenia konceptu 4C
(customer value, communication, convenience, cost to the customer)
nielen v procese planovania, ale aj v praxi a vnimania predavaného
tovaru ako urcitého spdsobu splnenia potreby alebo vyrieSenia
problému zékaznika je pre podnik dblezité sa prezentovat vo&i
konkrétnemu segmentu. Rovnako je ddlezité budovat’ vztahy voci
potenciadlnym zakaznikom, miestnej komunite, organizaciam,
dodavatelom. Ako vhodné aV dnes$nej dobe podla nasho nazoru
nevyhnutné nastroje na budovanie vztahov a oslovovanie novych
zédkaznikov vnimame néstroje online marketingu, konkrétne
internetovy stranku a stranku na socialnej sieti.

Internetové, nazyvané aj webové stranky sa stali nevyhnutnou
sucastou komunikacéného mixu podnikov, ale aj vSetkych dalSich
institacii. M6Zu byt vnimané ako néstroj direct marketingu, pretoze
umoznuji priamy predaj, s interaktivne, dokazu prispdsobit’ obsah
podrla preferencii konkrétnemu navstevnikovi a tiez je mozné merat’
ich efektivitu. Pri tvorbe internetovych stranok je doélezité stanovit’
ich hlavny ciel. M6ze ist' napriklad o priamy predaj, ziskavanie
potencialnych zékaznikov, komunikacia s kI'i¢ovymi organizaciami
— stakeholdermi alebo tvorba a posilitovanie imidzu znacky. Ugelov
zriadenia webovej stranky moéze byt viacero. Vo vsetkych
pripadoch je vSak nutné dodrzat uréité kritéria. Karlicek a Krél
(2011) uvadza niekol’ko z nich:

= Atraktivny obsah: internetové stranky musia byt pre dant
skupinu uZivatelov obsahovo zaujimavé a atraktivne. Inak jej

navstevnik nebude motivovany kjej podrobnejSiemu
prezeraniu a opatovnym navstevam.
= Klepsej atraktivite moéze pomoct interaktivita stranky.

Organizacie mozu umoznit’ napriklad diskusiu uzivatel'ov, kde
moézu zdielat’ svoje ndzory a skusenosti. Forum by malo byt
sledované organiziciou za ucelom odpovedi na jednotlivé
reakcie. (Neelotpaul, 2010).

= Jednoducha vyhladatelnost internet je tvoreny vyznamnym
mnozstvom webovych stranok. Aby bola internetova stranka
podniku u¢innd, musi byt’ jednoducho vyhl'adatelna.

= Jednoduché pouzivanie: orientacia na stranke musi byt
intuitivna, prijatel'na pre pouzivatel'ov.

=  Graficky dizajn: neprofesionalny, zastarany, neesteticky dizajn
odradza navstevnikov od dalsej navstevy a podrobnejSieho
prezerania internetovej stranky. Nevhodny dizajn ma tiez vplyv
na vnimanie podniku zékaznikom.

Citatenost’ textu na vyrobku tieZ predstavuje podstatné kritérium,
ktoré rozhodne o nakupnom rozhodnuti. Cichovsky (2012) vo svojej
publikacii uvadza, Ze 83 % potencidlnych kupujlcich si tovar
nekupi, pretoze nie st schopni vzh'adom na velkost’ pisma precitat’
informécie urcené pre zakaznika. Do urcitej miery je za uvedeny
stav zodpovedna aj legislativa, ktord nariad’'uje vyrobcom, ktoré
informédcie maji byt na produkte uvedené. Zdravé ludské oko
nedokaze precitat’ zo vzdialenosti 30 cm pismo mensie ako 1,1 mm.
Preto niektoré supermarkety pontkaju pri vchode daréek — lupu
s logom supermarketu.
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Okrem uvedenych kritérii prispievajli k vy3Sej navstevnosti aj
rychlost’ nacitania stranky, jej moznost zobrazenia na rdznych
zariadeniach a iné.

Vybrana socidlna siet, Facebook, ma v stcasnosti stale velky
potencidl. Predstavuje marketingova prilezitost' pre podniky (s
ohl'adom na $pecificka cielovt skupinu). S rasticim poétom l'udi je
mozné ziskavat viac kvalitnejSich informacii o produktoch,
sluzbach apodniku zpohladu zadkaznika. Ziskanie novych
fantSikov eSte neznamend predaj. Prostrednictvom komunikécie
s fanusikmi méze podnik vybudovat’ lepsie vztahy so zékaznikmi,
ktori mu poskytn( cennl spatnd vazbu. Nazory st na Facebooku
Sirené vel'mi rychlo, o mdze byt pre podniky aj nebezpecné. Pokial
sa ale podari vytvorit’ skupinu pre urciti znacku, je to pre podnik
vynikajica prilezitost k ovplyvneniu aziskaniu z&kaznikov
(Janouch, 2010). Facebook ponudka Sirokd $kalu socialnych
aplikacii. 1de napriklad o stranky pre fanusikov, profil organizacie,
automatické aktualizacie vybranych prispevkov, zvyraznenie a iné.
Napriek tomu je vhodné vytvorit Specializovani aplikéaciu pre
Facebook, ktord by podporila nasledovné kampane (Treadaway,
Smith, 2010):

= Uvedenie nového produktu alebo sluzby - moze ist
o vytvorenie aplikécie, ktora kreativnym spdsobom ukéaze
hodnotu tovaru.

»  Intenzivne budovanie znatky - aplikdciou v podobe hry,
interaktivity ziska pouzivatel pozitivne zazitky stvisiace
s konkrétnou znac¢kou alebo produktom.

= Logické rozSirenie znacky prostrednictvom vybranych
prispevkov alebo profilu — niektoré organizacie poskytujd
produkty alebo sluzby, ktoré sa prirodzene hodia ako motiv na
vytvorenie aplikacie a posilfiuja tak celkova pontikani
hodnotu.

Pre podnik je dolezité, aby konkrétna aplikacia motivovala uzivatela
K uréitej akcii, ktord podpori stanovené ciele alebo posolstvo
spojené so znackou. Aplikdcie mézu sluzit' inému ucelu, avSak
vyuzZivanim aplikacie budd pouzivatelia konfrontovani s danou
znackou alebo produktom.

2. CIELE
Hlavny ciel prace je zamerany na komparaciu vyuZivania
vybranych marketingovych inovécii vo vyrobnych druzstvach

a obchodnych spolo¢nostiach.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme si ur€ili nasledovné parcilne
ciele:

= zber aselekcia kniznych, Casopiseckych a internetovych
zdrojov,
=  Zzhodnotit' uroveni vyuzivania marketingovych inovécii

v obchodnych spolo¢nostiach podl'a po¢tu zamestnancov,
=  zhodnotit Uroven vyuzivania vybranych marketingovych
inovacii vo vyrobnych druzstvach podla poctu zamestnancov.

3. METODY A METODIKA

Pri spractvani prace sme pouzili Standardné vedecké metddy
analyza asyntéza, komparacia, indukcia, dedukcia avybrané
matematické metody. Spracovaniu prace predchadzalo oboznamenie
sa s problematikou druZstevnictva, vyber aselekcia vhodnych

kniznych, ¢asopiseckych a internetovych zdrojov. Pri vybere
skimanych subjektov sme sa zamerali na predstavitelov
druzstevného hnutia azdruZenia sukromnych podnikatelov,

konkrétne Coop Produkt Slovensko (zdruZenie vyrobnych druzstiev)
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a Slovenskl asociaciu malych podnikov, kde si ¢lenmi obchodné
spolocnosti a zivnostnici. Na ucely nasho vyskumu sme sa sustredili
na obchodné spoloc¢nosti, konkrétne spolocnosti s ru¢enim
obmedzenym.

Zistené vysledky sme usporiadali podl'a po¢tu zamestnancov. Na
uréenie intervalov sme vyuzili odporacanie Eurdpskej komisie &.
2003/361/EC. Po zisteni vysledkov sme formulovali konkrétne
zavery a odportcania.

4. VYUZIVANIE VYBRANYCH
MARKETINGOVYCH INOVACII V PODNIKOCH

V nasledujucej Casti sa zameriame na vyuzivanie konkrétnych
inovécii v oblasti marketingu vo vybranych podnikoch. Pre
skimany subor vyrobnych druZstiev je typickd prevaha malych
podnikov, nasleduji mikro podniky a strednych podnikov je
vV danom subore najmenej. Kategoriu velkych podnikov, 250 a viac
zamestnancov, stubor neobsahuje.

Graf & 1: Struktira skimanych vyrobnych druZstiev podla poétu
zamestnancov

m0-9
m10-49
50-249

Zdroj: vlastné spracovanie

V skimanom subore obchodnych spolo¢nosti prevazuju mikro
podniky, druhy najvacsi pocet dosahuji malé, nasledované strednym
podnikmi. Rovnako ako vV predchadzajucom stbore sa velké
podniky nenachéadzaju.

Graf & 2: Struktira skimanych obchodnych spolognosti podla
poctu zamestnancov

7%
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Zdroj: vlastné spracovanie

Marketing na internete mozeme povazovat za dynamicky sa
rozvijajucu subdisciplinu marketingu. Vyvoj uvadza autor na
svetovej publikacii o marketingu od Kotlera. V geskom preklade
z roku 2001 v nej mbéZeme najst’ len niekol’ko zakladnych prikladov
a pojmov z uvedenej oblasti. V publikacii z roku 2007 su priklady
z oblasti e-business uvedené vel'mi ¢asto a mozno pozorovat’ aj javy
meniace tedriu marketingu. Dalsi preklad zroku 2013 optita
povodne zazité klasické marketingové pristupy v dosledku
spolo¢enskych zmien, vyvoja ekonomik a globalneho trhu, ale aj
v dosledku dopadu informacénych akomunikacnych technolégii.
Oproti klasickému marketingu ma marketing na internete niekol'’ko
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zvlastnosti. Je to napriklad 24 hodinova dostupnost’, 7 dni v tyzdni
a365 dni vroku, dobrda moZnost monitorovania, merania
a vyhodnocovania, schopnost’ komunikécie so Sirokou, az globalnou
verejnostou. Pontka tiez moznost' individualneho pristupu ku
kazdému zakaznikovi (Eger, 2017).

Janouch (2010) vSak zdoraziiuje vel'mi doéleziti sti¢ast’ marketingu
na internete. Ide o online reputaciu, ktord znamena pritomnost’ na
internete v zmysle zanechavania stop. Na internete si marketingové
aktivity navzajom previazané, vzajomne sa dopliluji a podmiefiuju.
Je preto dolezité vyuzivat' vSetky nastroje a priestor (prostredie).
Rozumie nim webové stranky, blogy, profily na socialnych sietach
alne.

Celkom novy marketingovy priestor vznika prepojenim internetu
a televizie. Z prijimaca sa tak stane zaroveh aj vysielag, ktory bude
zasielat’ spitni vizbu prenasat’ spit k vysielatelovi. E-maily,
obl'ibené webové stranky a aplikacie st dostupné vd’aka prepojeniu
internetu a televizie. Televizia na internete nepreukazala o¢akavany
Gspech, no internet v televizii uz v sGcasnosti preukazuje silny
marketingovy potencidl. Vd’aka kombindacii od uzivatel'a ziskanych
dat bude mozné reklamu esSte viac prisposobit’ konkrétnemu
uzivatelovi. Autor uvadza konkrétny priklad vyuzitia kombinécie
smart televizie atechnoldgie na baze aplikacie Google Analytics.
Dent pred narodeninami manzelky moéze v priebehu sledovania
$portového spravodajstva ponuknut’ divakovi na zéklade jej
obl'ibenych webovych stranok vhodny dar¢ek a zaroven poradi, kde
ho obstarat’ tak, aby bol doruceny vcas. Ide o jednoduchu
kombinéciu dat, ktord uZivatelia poskytnii o sebe na internete (Cada
- Hieczko, 2011).

Pred vstupom do online priestoru vyuZitim internetovej stranky
alebo stranky na socialnej sieti je dolezité pre podnik urcit’
konkrétne ciele a ucel ich vytvorenia. Ako ukazovatele Uspechu si
podniky stanovuji pocet ziskanych priatelov alebo sledovatel'ov
stranky. Podl'a autora vSak nebudi efektivne konkurovat’ tym, ktori
sleduju predaje azisky, ktoré dosiahli vdaka kontaktu so
zékaznikmi. Podniky by si mali podla autora stanovit nasledovné
obchodné ciele (Sterne, 2010):

= ZvySovat vynosy.
= Znizovat naklady.
= Zvysovat spokojnost’ zdkaznikov.

Autor presadzuje myslienku, Ze uvedené obchodné ciele vsak musia
byt’ meratel'né prostrednictvom prijmov.

Vyrobné druzstvd v skimanom stbore vyuZivaji internetovd
stranku rdzne v zavislosti od velkosti. Zistené vysledky sme uviedli
do tabulky.

TabuPka €. 2: Poclet vyrobnych druzstiev v skimanom subore
vyuZivajlcich internetov( stranku

Pocet zamestnancov Vyuziva Nevyuziva
0-9 (mikropodnik) 45 % 55 %
10-49 (maly podnik) 77 % 23 %
50-249 (stredny
podnik) 100 % 0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Najmenej vyuzivanymi su internetové stranky v mikropodnikoch.
So vzrastajucim po¢tom zamestnancov sa dochadza aj k zvySovaniu
poctu podnikov, ktoré sa prezentuju prostrednictvom stranky na
internete.
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TabuPka €. 3: Pocet obchodnych spolo¢nosti v skimanom subore
vyuZivajlci internetovd stranku

Pocet zamestnancov Vyuziva NevyuZiva
0-9 (mikropodnik) 67 % 33 %
10-49 (maly podnik) 75 % 25 %
50-249 (s_tredny 100 % 0%
podnik)

Zdroj: vlastné spracovanie

Rovnako ako vo vyrobnych druzstvach, aj v obchodnych
spolo¢nostiach pri zvdcSujucom sa pocéte zamestnancov zvysuje
podiel podnikov vyuZivajicich internetovud stranku.

Pri zamerani sa na mikropodniky je pri obidvoch kategériach
podnikov najvyssi pocet podnikov, ktoré nevyuzivaju internetovd
stranku. Vy38i podiel v danej kateg6rii vSak dosahuji vyrobné
druzstvd. Takmer rovnaké vysledky boli dosiahnuté pri skimani
vel’kostnej kategérie maly podnik. V3etky stredné podniky -
vyrobné druzstvd aj obchodné spolo¢nosti zo skiimaného suboru
vyuZzivaju internetovl stranku.

Tabulka & 4: Pocet vyrobnych druzstiev v skimanom stbore
vyuzivajucich socialnu siet

Pocet zamestnancov Vyuziva NevyuZiva
0-9 (mikropodnik) 18 % 82 %
10-49 (maly podnik) 32 % 68 %
50-249 (s_tredny 100 % 0%
podnik)

Zdroj: vlastné spracovanie

v

TabuPka €& 5:Pocet obchodnych spolo¢nosti v skimanom subore
vyuzivajucich socialnu siet’

Pocet zamestnancov Vyuziva NevyuZiva
0-9 (mikropodnik) 30 % 70 %
10-49 (maly podnik) 75 % 25 %
50-249 (gtredny 100 % 100 %
podnik)

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri zamerani sa na vyuZivanie vybranej socialnej siete v obchodnych
spolo¢nostiach  adruzstvdch v skimanom  sibore  mdzeme
konstatovat’ nasledovné. Vyssi podiel vyuzivania socialnej siete
mobZeme pozorovat’ v obchodnych spolo¢nostiach vo velkostnych
kategdriach mikropodnik a maly podnik.

Celkovo mézeme konstatovat’ vyssi podiel vyuzivania vybranych

marketingovych inovacii - internetovej stranky astranky na

socilnej sieti. Nizky podiel vyuZivania uvedenych inovécii

v podnikoch s poétom zamestnancov v intervale 0-9 zo skimaného

suboru, méze byt spdsobeny nasledovnymi faktormi:

=  nedostatoné teoretické znalosti a praktické skusenosti z oblasti
marketingu,

=  nedostatok personalnych zdrojov,

=  chybajuce peiiazné zdroje uréené na marketing,

= neochota apredsudky vo¢i uvedenym marketingovym
inovaciam.

Domnievame sa, Ze opatrnost’ v uvedenom pripade nie je na mieste.
Socialne siete predstavuji prilezitost na nadviazanie a budovanie
vzt'ahu so stalymi a potencialnymi zakaznikmi.

5. ZAVER
Podiel mikrodruZstiev vyuZivajucich internetovd stranku a socialnu

siet’ je mens$i v porovnani s obchodnymi spolo¢nostami. V (vode
sme uviedli konkrétne Specifikd, ktoré odliSuju druzstvd od
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obchodnej spolo¢nosti a neziskovej organizécie. Medzi hlavné
myslienky patri svojpomoc a jednym z principov je demokratické
riadenie Clenmi. Domnievame sa, Ze uvedeny princip méze mat
vplyv na nizke vyuZivanie vybranych marketingovych inovacii.
Skimany typ obchodnej spolo¢nosti je typicky men$im pocétom
spolo¢nikov v porovnani s po¢tom ¢&lenov s vyrobnym druzstvom.
Ztoho vyplyva aj pruznejSie presadzovanie rozhodnuti
o investiciach, napriklad aj do marketingu. S intenzivnejSim
vyuzivanim uvedenych inovacii moéze suvisiet hlavny ciel —

potencialnych zdkaznikov v segmente.

Ako hlavnu bariéru nizkej miery vyuZivania socialnych sieti
ainternetovych  stranok v mikropodnikoch -  obchodnych
spolo¢nostiach vidime v nedostatku teoretickych znalosti a neochote
zavadzat uvedené inovacie do praxe. Jednou z hlavnych bariér
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