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ABSTRACT

New ways of strategic approach are available due to information technologies. New
dimensions in business experiments are possible. Company can now meet its research needs
much more efficient. It takes less money and less time to come to similar results with business
experiments as with traditional market research methods. The strategy can be more precise
because of the large amount of real time data. Profit can be significantly enlarged if the
product price is set on the upper section of pricing indifference band. Using information
technologies also allows utilizing psychological pricing and consumption models. Otherwise
disruptive strategies can be implemented because information technologies make it possible to
use this king of strategies without the negative effect. Last but not least micromarketing and
accurate segmentation are other benefits brought by information technologies into strategic
decision taking.

UvOoD

Bolo obdobie kedy bolo ndro¢né ziskat' informdacie potrebné pre rozhodovanie
podniku. Prichod informa¢nych technologii priniesol koniec tohto obdobia a nastolil novu éru.
Eru zasytenia informaciami. Jej ciefom je tieto informacie triedit, filtrovat’ a spravne
interpretovat’.

Neznalost” informaénych technologii prinasa so sebou konkurenénti nevyhodu. Ked'ze
tieto technoldgie a pristupy st vol'ne dostupné vSetkym ucastnikom trhu, nemozeme hovorit’
o konkuren¢nej vyhode. Iba ich ignorovanim sa podnik pripravuje oisty kvalitativny
Standard, ktory sa na trhu vytvoril. Znalost’ technologie vSak neznamena ihned’ aj vyuZivanie
vyhod, ktoré tato technoldgia prindsa. Az jej sofistikované a spravne aplikované vyuzitie
poskytne podniku relevantné informdacie, potrebné pre zabezpeCenie optimalneho
rozhodovania. Délezitost’ spravnej aplikdcie informacnej technoldgie moézZe podlozit
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nasledujuci priklad. Spolo¢nost’ podnikajuca na internete vyuZziva analytické sluzby, ktoré
maju ziskavat' informacie o zdkaznikoch navstevujacich ich internetové stranky. Neznalym
vyuzivanim technolégie vSak ziskava sice zaujimavé, ale iba agregované informécie. Podnik
vie vdaka vyuzivanej technolédgii zistit napriklad pocet navstevnikov stranky a pocet
uzatvorenych obchodov. Uz na prvy pohl'ad tu chyba moznost relativizovat’ udaje, zistovat
nedostatky a priradit’ tieto nedostatky jednotlivym segmentom. Jedina moznost’ relativizacie
sa naskytuje pri medzinarodnom porovnavani udajov jednotlivych pobociek. Toto
porovnavanie je vSak suboptimalne, pretoze charakteristika a preferencie spotrebitelov sa
medzi krajinami vyznamne menia. Po konzulticii s odbornikom boli zistené nedostatky
v analytickom procese. Po konzultacii podnik napravil nedostatky a nastavil analytické sluzby
tak, aby zistovali spravanie zdkaznikov behom celého zdrzania sa na stranke a aby ich
¢innosti priradili jednotlivym segmentom internetovej stranky. Toto umoznilo objavit’ nové
prvky, na ktoré sa zdkaznici najviac sustredili. Pomohlo to oznacit’ nedostatky a eliminovat’
chyby. Markantné pre nedostatok skisenosti s pracou s informacnymi technolégiami bolo, ze
manazéri nevedeli, Ze strdnka ma chyby a Ze podnik prichddza o peniaze, pretoze agregované
analytické udaje nepopisovali dostatocne realitu, aby bolo mozné vytvarat’ usudky.

MOZNOSTI VYUZITIA INFORMACNYCH TECHNOLOGII PRI STRATEGICKOM
ROZHODOVANI

Vd’aka obrovskému mnozstvu informécii, ktoré maju dnesné podniky moznost’ ziskat’
pomocou informacnych technologii sa naskytuje prilezitost' tieto Udaje spracovat
a analyzovat’. Vyskum implementacie novych podnikatel'skych modelov Ezring/Johnson/Nair
dospel k zdveru, ze podnik méze bud’ robit’ vyskum, alebo sa rozhodne experimentovat’.
Na dynamickych trhoch je casto klucovym faktorom uspechu moznost’ rychle ziskavat
vysledky aokamzite reagovat na meniace sa podmienky pri upravach produktu.
Experimentovanie teda moze byt’ pri dynamickych, asymetrickych trhoch kl'a¢ovym faktorom
uspechu, kedZe v porovnani s klasickym marketingovym prieskumom umoznuje drzat
ndklady dole a promptne ziskavat' a spracovavat informacie, o umozZni rychlejSie uviest’
produkt na trh. Podnik nemusi realizovat’ vel'ké, mamutie experimenty. Relevantné vysledky
dostane aj pri cielenych malych experimentoch. Prave informaéné technologie predstavuju
vhodnu platformu pre experimentovanie. Tuto vhodnost’ ziskavaji hlavne presnost'ou
informacii, mnozstvom informacii, moznost'ou senzitivnej segmenticie a rychlost'ou spitnej
vizby.

Analytické programy byvaju Casto drahé a z tohto dovodu pre mnoho podnikov aj
nerentabilné. Dokonca aj podniky, ktoré investuji do sofistikovaného informaéného softwaru
sice ziskaju z programu z vystupu udaje, ale tie su Casto t'azko interpretovatel'né. RieSenim ale
nie je ignorovat’ moznosti, ktoré podnikom informacné technoldgie prindsaju. RieSenie je vo
forme experimentov, ktoré by sa mali realizovat. Ako bolo spominané informacné
technoldgie predstavujii idedlnu platformu pre experimentovanie, kedze umoznuju cielene
a rychlo oslovit’ vel’ké mnozstvo spotrebitelov a bezprostredne potom poskytnit’ aj vysledky
experimentu. Experimenty by mali byt jednoduché. Jednoduché experimenty su lahSie
interpretovatel'né¢ a l'ahSie realizovatené. Mali by obsahovat’ zmenu jednej premennej
v testovacej skupine, ponechanie tejto premennej nezmenenej v kontrolnej skupine
a porovnanie vysledkov. Testuje sa spravanie, nie postoje, ked’ze experimenty ukézali, ze
realne spravanie respondentov sa Casto diametralne odliSuje od ich deklarovaného spravania.
Prikladom je prieskum, v ktorom respondenti deklarovali, Ze na internete hl'adaju najlacnejSiu
cenu daného produktu. Ich skutocné spravanie vSak bolo, ze produkt zaktpili hned’ na prvej
stranke, ktoru navstivili. Dolezité je, aby boli vysledky experimentu podrobené podrobnej
analyze. Prave takato analyza dokaze priniest’ zaujimavé vysledky, ako ukaze aj priklad pri



experimente s indiferenénym cenovym pasmom v d’alSom texte. Aj experiment, ktory na prvy
pohlad nie je UspeSny a neprinesie zelany vysledok, mdze pri podrobnej analyze priniest
zasadné zistenia. Prikladom aky efekt moze mat” dokladné rozdrobenie experimentu a jeho
analyza je podnik, ktory zistoval reakcie zakaznikov na vySku zlavy v doru¢enom katalogu.
Jedna skupina zdkaznikov dostala katalég s vyraznymi zlavami, druhd skupina katalogy so
Standardnymi zl'avami. Vysledkom tohto experimentu bolo, ze obe skupiny zakaznikov
minuli priblizne rovnaky objem penazi, Cize velkost zlavy na spotrebu nemala v tomto
pripade vplyv. Po podrobnej analyze sa vSak ukézalo, ze ti zdkaznici, ktori si pred obdrzanim
katalégu s vyraznymi zlavami obstarali takyto zl'aveny produkt v pdvodne, o sedemdesiat
percent, vysSej cene pocitovali isti krivdu a znizili svoje d’alSie nékupy skoro o pitinu.
Spolocnost’ na tuto skutocnost’ reagovala tak, ze zaviedla direct-mail model, aby sa nestalo, ze
by takymto spdsobom prichddzala o klientov.

Velky vyznam potvrdzuji informac¢né technoldgie pri urcovani strategickej ceny. Pod
strategickou cenou rozumieme takd cenu, ktord umozni zaujat, prildkat a udrzat’ velké
mnozstvo zakaznikov a nebude motivovat’ novych konkurentov vstupovat’ na dany trh. Pri
uréovani ceny existuje takzvané indiferenéné padsmo. Indiferenéné pasmo predstavuje taky
cenovy rozsah, pri ktorom sa elasticita dopytu blizi k nule. CiZe pri zmene ceny v ramci tohto
pasma sa dopyt nemeni, alebo sa meni iba nepodstatne. Vyuzitie tohto poznatku a vhodné
stanovenie ceny v ramci indiferenéného pasma mdze podstatne ovplyvnit’ ziskovost’ podniku.
Napriklad podnik, ktory zmeni ceny a posunie ich zo stredu az na hranicu dvojpercentného
indiferencného pasma, moze tymto zvysit svoj operativny zisk o jedenast’ percent. Pri
tradicnom pristupe, bez vyuZitia informaénych technologii je pristup urCovania
indiferencného pasma a citlivosti spotrebitelov na zmenu ceny naro¢ny. Zistovanie cenovej
citlivosti stoji podnik okolo dvestopétnasttisic eur a trva priblizne dva aZz tri mesiace. Internet
je platforma, ktord umoznuje kontinudlne testovanie reakcie zdkaznikov na zmenu ceny
a presné urcenie indiferenéného pasma. Testovanie je vyznamne menej ndkladné a umoziuje
kontinualne sledovanie trendov nalad spotrebitelov. Dalej umoZiiuje experimentovat
s cenami. Napriklad pokial’ chce podnik zmenit' cenu mdze toto testovat’ tak, ze kazdému
patdesiatemu navstevnikovi svojej webovej stranky ponukne modifikovani cenu a bude
sledovat’ ako zékaznici reaguju na zmenenu cenu. Prikladom je softwarovad firma, ktora
testovala dopad sedempercentného zniZenia ceny na dopyt a na zisk. Po takomto internetovom
teste zistila, Ze predaj sa zvysi o pat’ az dvadsat’ percent, ¢o nepokryje naklady na zniZenie
ceny a preto sa rozhodli cenu nemenit. Detailna analyza udajov vSak priniesla vysledok, Ze
zvysenie dopytu bolo spdsobené zdujmom $kol o dany produkt. Vd’aka tymto informaciam
mohol podnik vytvorit’ produkt pre stredné a vysoké Skoly a tak vyuzit' objaveny potencial
daného segmentu.
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Bertini/Walthieu identifikovali Styri stratégie presadenia vysokej ceny. Vysoka cena,
sa ako komunikacny nastroj vyuziva hlavne v nasytenom prostredi s intenzivnou
konkurenciou. Je tu silny tlak, ktory stla¢a cenu smerom nadol. Cudia nevnimaju produkt, ale
sa sustredia prevazne na cenu. Prave tu je cielom odputat’ pozornost’ spotrebitel'ov od ceny
a presmerovat ju na produkt. Experimenty ukazali, Ze pomocou vysokej ceny je mozné zaujat’
a motivovat’ spotrebitel’a, aby sa zaoberal vlastnostami produktu. Odputat’ pozornost’ od ceny
apresunut’ ju opdt na produkt je velmi dolezitym faktorom akurat pri internetovom
podnikani, ked’ze prave na internete sa v podstatnej miere presunula pozornost’ od produktu
smerom k cene. Tymto trpi kvalita produktu, ale aj zisky spolo¢nosti. Vel'mi uzito¢nymi su
informacné technologie pri presadzovani stratégie vysokej ceny pomocou stratégie vzbudenia
pozornosti vysokou cenou. Pri tejto stratégii sa vzbudzuje pozornost’ vysokou cenou, ¢o
motivuje spotrebitel’a Studovat’ vlastnosti produktu. Vyskum ukazuje, ze existuji isté pasma.
Pasmo mierne vysSej ceny, ktoré nevzbudzuje pozornost, ceny vSetkych produktov sd
priblizne rovnaké, splyvaju a nemotivuji spotrebitel'a zaoberat’ sa konkrétnym produktom.
Pasmo vysokej ceny. Produkty so stanovenou cenou v tomto pasme si spotrebitel’ prestuduje,
zapamitd si o nich informdcie aje ochotny si dany produkt zakupit. Produkty ocenené
v pasme prehnane vysokej ceny, su pocitované ako nadhodnotené a opit nemotivuju
spotrebitel'a k ich $tadiu. Pre ur¢enie vhodnej ceny je potrebné urcit’ tieto pasma, na o je
vhodné vyuzit’ informaéné technoldgie. Uz vysSie spominané praktiky, pri urCovani cenového
koridoru, sa javia byt idedlne aj pre tieto Ucely urCenia pasma efektivnej vysokej ceny.
Takisto komunikdcia pri prizvukovani silnych strdnok produktu, vyzdvihnutie vyberu
produktu, ¢i vyuctovanie jednotlivych hodndt pri customizécii produktu su cenné moznosti
vyuzitia informacnych technologii pri presadzovani stratégii vysokej ceny.

Gourville/Soman sa venovali skimaniu psycholdgie ceny a spotreby. Vysledkom ich
vyskumu bolo, ze ochota opdtovne si produkt zakupit’ priamo suvisi so spotrebou tohto
produktu a naopak spotreba produktu je ovplyvnend cenou a bodom prevodu peniaznych
prostriedkov ako protihodnoty za produkt. Spotrebitel, ktory pocitoval najvacsiu intenciu
obnovit’ si predplatné produktu bol taky spotrebitel’, ktory cenu produktu splacal pravidelne,
po splatkach. Tymto sa vzdy nanovo motivoval produkt vyuzivat a teda ho aj vnimal ako
uzito¢ny. Informaéné technoldgie umoziiuju tak formu platby l'ahSie realizovat’ a tym teda,
optimalizovat’ prijmy a zisky podniku. Pri fyzickom kontakte je Casto t'azké zachovat’ vzt'ah
s klientom a motivovat ho k dalSej kupe produktu, preto vela firiem vyuZiva roc¢né
predplatné, ktoré len minimalne spdsobuje diskomfort zdkaznikovi. Informacné technologie
umoziuju jednoduchym sposobom realizovat' platbu aj na baze mesacnej splatky. Toto
zjednoduSenie maze negativne vplyvy, ktoré existovali pri klasickej realizacii a otvara to nové
dimenzie pre strategické rozhodovanie. UmozZnuje podniku zvolit’ si taku stratégiu, ktora
najde optimum medzi penaZznymi prostriedkami v hotovostnej forme a motivaciou
spotrebitel'a k opakovanému nékupu.



Obrazok 2: vtah spotreby a platby2
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Presnost’ internetového marketingu umoziiuje vyuzitie mikromarketingu, cize
absolutne customizovanému marketingu. Pri mikromarketingu sa jednotlivé néstroje kalibruju
na mieru jednotlivca. Toto je mozné zbieranim, analyzovanim a uschovdvanim tudajov.
Sledovat’ je moZné spravanie, preferencie isenzitivitu na stimuly. Velky vyznam ma aj
moznost’ rozliSenia zékaznikov na cielovo orientovanych a zézitkovo orientovanych. Oba
typy si vyzaduju diametralne odliSny marketingovy pristup. Zatial' ¢o ciel'ovo orientovany
zdkaznik sa nechce na stranke dlho zdrziavat, ma zaujem aby bola stranka prehladna
a vyhl'adava ¢o najkratSiu cestu k poZzadovanému produktu, zazitkovo orientovani zakaznici
radi skimaju a prehl'adavaji stranku. Cielovo orientovanych zédkaznikov je sice viacej ako
zazitkovo orientovanych, objem penazi ktorymi tieto dve skupiny zdkaznikov disponuju je
vSak vyrovnany. Cielovo orientovany zdkaznik je na rozdiel od zaZitkovo orientovaného
lojalny. Zazitkovo orientovany zédkaznik meni podniky aj pokial’ je s nimi spokojny. Preto je
mozné odvodit’ odporucanie, aby boli stranky optimalizované pre cielovo orientovanych
zakaznikov. Tychto pokial’ podnik oslovi svojou ponukou, sluZzbami, kvalitou a pomerom
cena/ziskand hodnota, ostand mu lojilni. Sufasne zachyti podnik aj cCast zéazitkovo
orientovanych zdkaznikov, ktorf sa na stranke zastavia, aby ju preskimali. Pri efektivnejSom
vyuziti informaénych technolédgii sa d4 formulovat’ eSte zaujimavejsSie odporucanie. Je mozné
stranku customizovat' a automaticky generovat’ taky typ stranky, ktory zodpoveda
preferenciam pouzivatela. V pripade nedostatku informécii pre customizéciu, je mozné aspon
ponuknut’ na vyber viacero variantov.

Akl mézu mat’ vyhodu podniky vyuzivajice informacné technoldgie v porovnani
s podnikmi, ktoré tak nerobia? V ¢om spociva ich konkuren¢na vyhoda? Porter identifikoval
dva zdroje konkuren¢nej vyhody. Opera¢nu efektivitu a strategicky positioning. Momentalne
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pokial eSte nie st informacné technoldgie vyuzivané podnikmi v takej miere v akej by mohli,
predstavuje hlavny zdroj konkuren¢nej vyhody operacné efektivita. Informacné technoldgie
zdokonal'ujii podnikovu operac¢nu efektivity, ¢ize umoziuji im robit’ veci lepSie a rychlejsie
ako konkurentom. Pri¢inou mézu byt napriklad lepsie technologie, lepSie vycviceny personal,
lepsie vstupy, efektivnejsi manazment. Operacna efektivita je ale l'ahko napodobitel'na, ked’ze
procesy, ktoré knej vedi su Siroko dostupné, o moéze mat za nésledok dlhodobu
neudrzatelnost’ takejto konkuren¢nej vyhody. Porter vidi jedint cestu k udrzatelnej
konkurencnej vyhode cez strategicky positioning. Zatial' ¢o operacna efektivita sa da opisat’
ako praktikovanie tych istych aktivit ako konkurenti, ibaze lepSie, strategicky positioning sa
da definovat’ ako pontkanie jedine¢nych hodnoét tym, Ze sa aktivity robia inym spdsobom ako
to robia konkurenti.

ZAVER

Na jednej strane otvaraji informacné technologie nové moznosti ako pristupovat’ ku
strategickému rozhodovaniu. Takymto prikladom je napriklad moznost’ sofistokovaného
experimentovania, ktoré moze nahradit’ Standardny marketingovy prieskum. Otvaraju sa
moznosti vysokej Urovne customizacie, pri ktorej sa produkt, alebo marketingové nastroje
prisposobuju poziadavkdm jednotlivca. Je mozné analyzovat preferencie a spravanie
segmentu, ktory je tvoreny jedinym spotrebitelom. Vdaka tomu je spotrebitel osloveny
presne podl'a potreby a marketing méze dosiahnut’ vysokej efektivnosti.

Na druhej strane informacéné technoldgie umoziujii implementovat’ pristupy, ktoré
boli uz definované, ale nebolo I'ahké ich pretavit’ do praxe. Takymto prikladom s spominané
modely vztahu psychologie ceny a spotreby, alebo stratégie presadzovania vysokej ceny,
ktoré pri nasadeni vhodnej technoldgie maju potencial podstatne zvysit svoju efektivitu
dopadu na spotrebitel'ov.

V neposlednom rade je potrebné zamysliet sa nad udrzatenostou konkurencnej
vyhody. Informacné technologie predstavuji mlady nastroj s eSte nevyCerpanym potencialom.
Pri pokrac¢ovani ich §irenia medzi podnikmi uz nebude iba ich samotna existencia pre podnik
konkuren¢nou vyhodou a ten sa bude musiet’ zamysliet’, na com d’alej stavat’.



POUZITA LITERATURA

ey
2)
3)
“)

&)
(6)
)
®)
(€))

ANDERSON, E.T. — SIMESTER, D. 2011. Smart business experiments. In Harvard
business review. ISSN 0017-8012, 2011, March, s.98-105.

BAKER, W — MARN, M. — ZAWADA, C. 2001. Price Smarter on the Internet. In
Harvard business review. ISSN 0017-8012, Reprint R0102J, 2001, February, s-1-7.
BERTINI, M. —- WALTHIEU, L. 2011. Hohe Preise Durchsetzen. In Harvard business
manager. ISSN 0945-65701, 2011, Januar, s.70-79.

EYRING, M.J. — JOHNSON, M.W. — NAIR, H. 2011. New Business Models in
Emerging Markets. In Harvard business review. ISSN 0017-8012, January — February,
s.88-95.

GOURVILLE, J. — SOMAN, D. 2002. Pricing and the Psychology of Consumption. In
Harvard business review. ISSN 0017-8012, Reprint 1814, 2002, September, s.1-9.

KIM, CH. W. — MAUBORGNE, R. 2009. Strategie modrého ocednu. Praha:
Management press, 2009, 243 s. ISBN 978-80-7261-128-7.

PORTER, M.E. Strategy and the Internet. In Harvard Business Review. ISSN 0017-8012
Reprint 6358, 2001, March.

PORTER, M.E. What Is Strategy? In Harvard Business Review. ISSN 0017-8012 Reprint
96608, 1996, Nov- Dec.

SOUITARIS, V. — BALABANIS, G. Tailoring Online Retail Strategies to Increase
Customer Satisfaction and Loyalty. In Long Range Planning. ISSN 0024-6301, 2007,
vol. 40 no. 2, s. 244 — 261.



